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Opinnäytetyön tarkoituksena oli laatia kehittämishankkeena opas asiakaslähtöiseen 
palveluun Seinäjoen Prisman ravintolamaailman uusille työntekijöille tai muistinvir-
kistykseksi vanhoille työntekijöille. Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena oli pe-
rehtyä syvemmin palveluun ja asiakaslähtöisen palvelun tuottamiseen. Toisena ta-
voitteena oli kuvata oppaan laadintaprosessia ja rakennetta.  

Käsikirja laadittiin teoriaosuuden, havainnoinnin sekä opinnäytetyöntekijän oman 
kokemuksen pohjalta. Lisäksi opinnäytetyöntekijä hyödynsi ravintolamaailman vuo-
delta 2016 saatua asiakaspalautetta palveluun liittyen. Laaditusta käsikirjasta on 
Prisman ravintolamaailmalle hyötyä, sillä tähän mennessä yrityksellä ei ole ollut kir-
jallista opasta palvelusta ja myynnistä. Tähän mennessä suurin osa tiedosta on tul-
lut perehdyttämisen yhteydessä suullisena, jolloin voi olla haasteellista sisäistää 
kaikkea tietoa. Käsikirjan avulla työntekijä saa tukea työhönsä teoriapohjalta, jolloin 
pystytään ymmärtämään, mihin asioihin täytyy kiinnittää huomiota.   

Asiakaspalvelu ja myynti vaativat koulutusta, jotta kaikkea ei tarvitse oppia kanta-
pään kautta. Yrityksen on tärkeää pyrkiä erottumaan muiden joukosta, joten palve-
lun laatuun panostaminen on tärkeää ja yritykselle kannattavaa. Yhtenäisten toimin-
tatapojen kuvauksen avulla pyritään luomaan yritykselle yhtenäinen palvelukulttuuri, 
jotta palvelu olisi jokaiselta työntekijältä todennäköisemmin tasalaatuista ja viestintä 
yhtenäistä. Laadukkaalla asiakaspalvelulla pystytään luomaan asiakkaalle mahdol-
lisimman hyvä asiakaskokemus ja saamaan asiakkaat palaamaan yritykseen. 
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The purpose of this thesis was to draw up a guide for customer-oriented service as 
a development project. It is intended for the new employees of the Restaurant World 
of Prisma, Seinäjoki, or as repetition for the old ones. The first objective of this thesis 
was to study service and the production of customer-oriented service more in detail. 
The second objective was to describe the process and structure of the guide.  
 

The guide was drawn up based on the theory background, observation and the the-
sis author’s own experiences. The author also used the customer feedback the Res-
taurant World had received on its service in 2016. The Restaurant World of Prisma 
will benefit from the guide because, so far, there has been no written guide about 
customer service and sales. So far, the information has come orally at the initiation 
of new employees, in which case it may have been challenging to internalize all the 
new information received. With the help of the guide, employees will get support 
from the theory background for their work, which will help them realize which matters 
they should pay attention to.  

Customer service and sales require education, so that the new employee does not 
need to learn it by making mistakes. It is important for every company to stand out 
from its competitors, and so it is important and profitable for companies to invest in 
the quality of customer service. The description of uniform ways of action is an at-
tempt to create a uniform service culture for the company, so that service and com-
munication produced by each employee would more likely to be uniform. With high-
quality customer service, it is possible to create a good customer experience and 
make the customers come back to the company. 
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1 JOHDANTO 

Accenturen [viitattu 6.9.2016] Global Consumer Pulse Research -tutkimuksesta 

vuonna 2015 selvisi, että kolmasosa suomalaisista olisi valmiita maksamaan tava-

roista tai saamastaan palvelusta enemmän palvelun ollessa on hyvää. Kyseisessä 

tutkimuksessa kävi myös ilmi, että suomalaiset kuluttajat arvostavat todella paljon 

henkilökohtaista palvelua ja 59 prosenttia vastaajista sanoivat palvelun vaikuttavan 

yrityksen valinnassa. Palvelun merkityksen vähättely voi siis käydä yritykselle kal-

liiksi. 

Kilpailu asiakkaista on todella kovaa, joten on todella tärkeää pystyä erottautumaan 

muista yrityksistä. Monesti pelkkä tuote ei siihen riitä, joten tarvitaan jotain lisää. 

Asiakaslähtöisellä palvelulla pystytään erottumaan edukseen ja luomaan asiak-

kaalle positiivinen asiakaskokemus, joka jää mieleen. Kun asiakkaita kuunnellaan, 

pystytään heille tarjoamaan tarpeita vastaava ratkaisu. 

Opinnäytetyön aihe on tärkeää, sillä asiakkaan pitäisi saada hyvä kokemus yrityk-

sestä, asiakaspalvelijasta riippumatta. Jokainen työntekijä on oma persoonansa ja 

se täytyy myös näkyä, mutta palvelun tulisi olla hyvää jokaisella asiakkaalle. Tasa-

laatuiseen palveluun päästään yhtenäisillä linjoilla ja koulutus auttaa kehittämään 

toimintaa. Ravintola-alalla palvelun merkitys on todella suuri asiakkaan arviomassa 

kokonaislaadussa. Esimerkiksi vaikka ruoka olisi asiakkaan mielestä todella hyvää, 

voi asiakaspalvelulla asiakkaalle jäädä negatiivinen kuva ravintolakäynnistä. 

1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet 

Opinnäytetyön tarkoituksena on laatia Prisman ravintolamaailman työntekijöille sel-

keä opas asiakaslähtöiseen palveluun uusille työntekijöille tai muistinvirkistykseksi 

vanhoille työntekijöille. 

Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena on perehtyä syvemmin palvelun tuottami-

seen ja asiakaslähtöiseen palveluun. Tavoitteena on keskittyä toimipaikkamyyntiin 
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ja -palveluun. Sen avulla pyrittiin määrittämään, mihin asioihin ja tekoihin olisi tär-

keää kiinnittää huomiota, jotta saadaan luotua asiakkaalle mahdollisimman hyvä 

asiakaskokemus ja saamaan asiakkaat palamaan yritykseen.  

Toisena tavoitteena on kuvata oppaan laadintaprosessia ja rakennetta. Teorian, ha-

vainnoinnin sekä opinnäytetyöntekijän oman kokemuksen pohjalta luodaan käsikirja 

varsinkin uusille työntekijöille helpottamaan työskentelyä asiakaspalvelussa. Käsi-

kirjasta voi olla myös apua vanhoille työntekijöille kehittymiseen työssä ja pohtimaan 

omia työskentelytapojaan. Tiedon avulla työntekijät tulevat tietoiseksi toimistaan ja 

pohtivat rutiininomaisten työtapojen muuttamista. Käsikirjan tavoitteena ei kuiten-

kaan ole perehdyttää uusia työntekijöitä itse työhön vaan opettaa työntekijää heti 

alusta lähtien tunnistamaan palvelun keskeiset prosessit ja ymmärtämään koko-

naisuus asiakkaan näkökulmasta. Yhtenäisten toimintatapojen kuvauksen avulla 

pyritään luomaan yritykselle yhtenäinen palvelukulttuuri, jotta palvelu olisi jokaiselta 

työntekijältä todennäköisemmin tasalaatuista ja viestintä yhtenäistä.  

1.2 Seinäjoen Prisman ravintolamaailma 

Seinäjoen ravintolamaailma sijaitsee Hyllykalliolla Prismassa ja on osa Etelä-Poh-

jamaan osuuskauppaa. Ravintolamaailman yrityksiä ovat Hesburger, PizzaBuffa, 

Presso ja kesäisin myös Spice Ice. Uudistunut ravintolamaailma avattiin vuonna 

2011, jolloin paikka uudistettiin täysin. Ravintolamaailman tilat ovat suuret, jotta kau-

pan asiakkaat pääsevät vaivattomasti ostosten kanssa syömään tai kahville. Työn-

tekijät työskentelevät vaihtelevasti eri pisteillä, mutta kullekin on muodostunut oma 

piste, jolla suurimmaksi osaksi työskentelevät.  

Buffalla ja Pressolla on ketjun laatimat toiveet laadulle, joita valvotaan arviointikäyn-

neillä ja keräämällä asiakaspalautetta. Arvioinneissa kiinnitetään huomiota asiak-

kaan sekä lasten huomiointiin, palveluun, suositteluun, palveluympäristöön, asiak-

kaalle luotuun mielikuvaan ja tuotteiden laatuun. Riippumatta siitä, millä pisteellä 

työntekijät tietyllä hetkellä työskentelevät, on tarkoituksena huomioida aina asiakas. 

Asiakkaalle pyritään luomaan tervetullut olo ja esimerkiksi kokin kertoessa ruuista 

luodaan asiantunteva kuva yrityksestä. Lapsiasiakkaat täytyy myös huomioida, eikä 

vain puhua aikuiselle. 
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2 PALVELU 

Luvussa kaksi käsitellään tarkemmin, mitä palvelulla tarkoitetaan ja miten siitä pys-

tytään luomaan yritykselle tapa erottua kilpailijoista. Yrityksen markkinoinnin avulla 

saadaan asiakas valitsemaan juuri tietty yritys, mutta asiakaspalvelulla pystytään 

lunastamaan annetut lupaukset ja saadaan asiakas vielä palaamaan. On todennä-

köisempää, että kuluttaja vaihtaa kilpailijalle, jos palvelussa on vikaa, kuin hinnan 

tai tuotteen takia. Tämän takia yrityksen on Löytänän ja Kortesuon mukaan (2011, 

9) kannattavaa panostaa jokaiseen asiakaskohtaamiseen ja keskittyä asiakkaan 

tarpeisiin, jolloin pystytään luomaan heille merkityksellisiä kokemuksia. Grönroos 

(2001, 126) huomauttaa myös, ettei palvelun merkitystä tulisi korostaa pelkästään 

selkeästi asiakaspalvelutöissä vaan jokaisen yrityksen olisi hyvä aloittaa kilpaile-

maan pehmeillä arvoilla. Asiakaslähtöinen palvelu on monen yrityksen tavoitteena, 

mutta jotta se ei jäisi pelkäksi sanahelinäksi, täytyy yrityksen panostaa työntekijöi-

den osaamiseen.  

Löytänä ja Kortesuo (2011, 87) muistuttavat, ettei asiakaspalvelussa ja myynnissä 

ole eroa, jolloin niitä ei voi erottaa toisistaan. Ropekin (2003, 33) kirjoittaa, että asia-

kaspalvelijoiden tulisi kokea olevansa myyjiä, sillä molemmissa on pyrittävä myyn-

tiin ja sen lisäämiseen. Molemmissa on myös tavoitteena löytää ratkaisu asiakkaan 

tarpeisiin ja luoda merkityksellinen kokemus. Opinnäytetyössä käytettäväksi ter-

miksi valittiin myyjän sijaan asiakaspalvelija, koska se sopii paremmin opinnäyte-

työn ja ravintolatyön luonteeseen. Palvelu on työnteossa suuremmassa roolissa 

kuin myynti, mutta myyntiä ei voi erottaa palvelusta, koska sitäkin tarvitaan. 

2.1 Palvelun ominaispiirteet 

Taulukossa 1 on jaoteltu Grönroosin (2000, 52) mukaan fyysisten tavaroiden ja 

palvelun eroja. Palvelu on pohjimmiltaan aineeton prosessi, joka kulutetaan tai koe-

taan samanaikaisesti, kun sitä tuotetaan (Eräsalo 2011, 7; Grönroos 2010, 79). Pal-

velu on hyvin monimutkainen ilmiö, sillä lähes kaikista tuotteista voidaan tehdä pal-

velua ja palvelun seurauksena voi myös joissakin tapauksissa syntyä tuote (Grön-
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roos, 76−77). Palvelun aineettomuuden takia sitä ei voida myöskään varastoida sa-

malla lailla kuin konkreettisia tuotteita voidaan. Esimerkiksi ravintolassa pystytään 

valmistamaan ruokaa ja esivalmisteita ennen asiakkaan tuloa, mutta palvelu tapah-

tuu samanaikaisesti vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. 

Palveluun sisältyy Grönroosin mukaan (2010, 77) useimmiten vuorovaikutustilanne, 

jonka onnistumiseen vaikuttavat monet tekijät kuten itse asiakas, muut asiakkaat, 

palveluympäristö ja muu palvelutilanteen lähellä tapahtuva. Palvelut koostuvat mo-

nista eri prosesseista, jotka muuttuvat tilanteeseen vaikuttavien tekijöiden sum-

masta. Sosiaalinen suhde ja asiakkaan tavat toimia muokkaavat tilannetta, jolloin 

jokainen kohtaaminen on erilainen, vaikka kaikki muu ympärillä olisikin samaa. Poik-

keustilanteeksi, joissa henkilökohtaista kohtaamista ei palvelun aikana tapahdu, 

Grönroos (2000, 52) mainitsee putkimiehen, joka saapuu korjaamaan putket asuk-

kaan ollessa poissa kotoa. Alla taulukossa lueteltuna fyysisten tavaroiden ja palve-

luiden erot. 

 

2.2 Asiakaslähtöisyys 

Bergström ja Leppänen kehottavat (2015, 451) siirtymään myynnissä perinteisestä 

tuottajalähtöisestä ja osittain tyrkyttävästä ajattelusta asiakaslähtöisen palvelukoke-

muksen luomiseen. Myönteisen palvelukokemuksen luoja saa asiakkaat palaa-

maan, joten myönteinen palvelukokemus tulisi luoda hinnalla millä hyvänsä. Berg-

Taulukko 1. Fyysisten tavaroiden ja palvelujen erot. 
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strömin ja Leppäsen mukaan (s. 451) palvelua pystytään edistämään asiakaslähtöi-

semmäksi tunnistamalla, mikä saa asiakkaan liikkeelle, millaisia polkuja asiakas kul-

kee ja kuinka niitä voidaan helpottaa sekä poistamalla asioinnin esteet. Asiakasläh-

töisyys voidaan myös ymmärtää palvelun saatavuudeksi ja käytettävissä ole-

miseksi. 

Valvio kehottaa (2010, 67) asiakaslähtöisessä myynnissä asiakaspalvelijaa asettu-

maan asiakkaan ”saappaisiin” ja tutkimaan toimintaa asiakkaan näkökulmasta. Vah-

vaselkä (2004, 17) muistuttaa, että palvelussa on tärkeää keskittyä asiakkaan tar-

peisiin ja pyrkiä tyydyttämään niitä. Vahvaselän (s. 18) mukaan asiakaspalvelijan 

täytyy olla myös kiinnostunut asiakkaasta, jolloin on myös helpompaa kartoittaa asi-

akkaan tarpeet ja löytää oikean ratkaisu ongelmaan. Mertanen (2012, 62) kirjoittaa, 

että palveluita täytyy kehittää myös vastamaan asiakkaan tarpeita ja mieluiten vielä 

ennakoiden, jolloin asiakas ei itse edes tiedosta niitä vielä. Tällöin pystytään toimi-

maan asiakaslähtöisesti ja tarjoamaan asiakkaille oikea ratkaisu. 

Rope (2009, 167) toteaa, että asiakaspalvelussa kangistutaan monesti samoihin 

kaavoihin ja unohdetaan asiakkaan toiveet, jolloin myydään samalla tavalla kaikille. 

Rope (s. 167) kirjoittaa, että tällöin asiakaspalvelija myy pelkästään tuotetta, eikä 

luo asiakkaalle minkäänlaista lisäarvoa palvelulla. Rope (s. 167) korostaa tarvekar-

toituksen merkitystä, sillä mikäli asiakkaan tarvekartoitus tehdään puutteellisesti ja 

asiakkaalle myydään täysin väärä tuote, saattaa asiakas menettää luottamuksensa 

sekä myyjään että yrityksen toimintaan Ravintolassa asiakas saattaa menettää luot-

tamuksensa esimerkiksi, jos asiakaspalvelija ei kuuntele asiakkaan ruokatoiveita tai 

allergioita. Kotler (2000, 49) muistuttaa, että asiakkaan luottamuksen menettäminen 

tulee yritykselle kalliiksi, sillä vanhan asiakkaan pitäminen tulee viisi kertaa halvem-

maksi kuin uuden hankkiminen.  

Valvio kehottaa (2010, 67−68) työntekijöitä välillä saapumaan töihin asiakkaiden si-

säänkäynnistä, jolloin nähdään, millainen ensivaikutelma yrityksestä annetaan asi-

akkaalle. Tällöin saadaan Valvion mukaan (s. 67−68) toiminnasta asiakkaan näkö-

kulma, mitä kaikkea asiakkaille näkyy sisään tullessa, millainen yrityksen yleisilme 

on ja onko yritykseen miellyttävää tulla. Valvio kannustaa (s. 70) myös työntekijöitä 

ryhtymään oman työpaikkansa asiakkaaksi, jolloin saa omaan tekemiseensä oike-

asti asiakaslähtöisen näkökulman. Esimerkiksi ravintolassa asioidessaan työntekijä 
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voi kiinnittää eri lailla huomiota ympäristön siisteyteen, asiakaspalvelijan olemuk-

seen ja siihen, kuinka puhe kuuluu asiakkaille saliin. 

2.3 Palvelun tuottaminen 

Rubanovitsch ja Aalto väittävät (2007, 13), että yritykselle voi olla jopa vaarallista, 

mikäli on totuttu menestyjän asemaan ilman suurempia ponnisteluita. Tällöin Ru-

banovitschin ja Aallon (s. 13) mukaan yritys ei välttämättä tajua kehittää toimin-

taansa tarpeeksi ajoissa. Yrityksen täytyy pystyä erottumaan edukseen kilpailijoiden 

joukosta ja tehokkaaksi keinoksi Rubanovitsch ja Aalto (s. 13) kokevat asiakaspal-

velijoiden valmennuksen ja asiakaspalveluun panostamisen. Kilpailijat pystyvät ko-

piomaan tuotteet ja monesti tuotteella onkin todella vaikeaa erottua, joten yrityksen 

täytyy panostaa myös muihin tekijöihin. Rubanovitschin ja Aallon mukaan (s. 13) 

yrityksen on pystyttävä tarjoamaan parempaa asiakaspalvelua kuin hinnalla ratsas-

tava kilpailija, että asiakas valitsisi sen. Mossbergin mukaan (2007, 43) kovassa 

kilpailussa ei riitä, että asiakkaalle luodaan tyydyttävä kokemus vaan asiakkaalle 

täytyisi pyrkiä luomaan uudenlainen kokemus ja luoda palvelulla lisäarvoa asiak-

kaalle. Mossberg toteaa (s. 43), että yritys, joka pystyy luomaan asiakkaalle positii-

visen mielikuvan, jää myös mieleen pidemmäksi aikaa. Bergström ja Leppänen 

(2015, 451) luettelevat arvoiksi, joita asiakas saattaa kokea hyvässä palvelukohtaa-

misessa, olevan esimerkiksi odotettua parempi asiakaspalvelu, hyödyllinen tieto 

asiantuntevalta myyjältä tai hyvän mielen saaminen. Ravintolassa ei Mossbergin 

mukaan (s. 43) riitä, että ruoka ja juoma ovat asiakkaan mieleisiä, vaan niiden lisäksi 

palvelu, palveluympäristö, muut asiakkaat ja hinnat vaikuttavat asiakkaan kokemuk-

seen.  

2.3.1 Palvelupaketti 

Grönroosin mukaan (2000, 119) palvelun muodostamaa tuotteenomaista kokonai-

suutta kutsutaan palvelupaketiksi. Palvelupaketti voidaan jakaa ydinpalveluun, 

avustaviin palveluihin ja tukipalveluihin.  
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Grönroosin (2000, 119) mukaan ydinpalvelu on yrityksen markkinoilla olon syy ja 

se, jota asiakas ostaa ensisijaisesti yrityksestä. Yrityksellä voi olla Grönroosin (s. 

119) mukaan ydinpalveluita yksi tai useampi. Ravintolassa ydinpalveluna on esi-

merkiksi tarjottava ruoka ja hotellissa majoitus.  

Avustavat palvelut tukevat ja mahdollistavat Grönroosin (2000, 119) mukaan ydin-

palvelua ja sen käyttöä. Asiakkaalta estyy ydinpalvelun osto, mikäli avustavat pal-

velut eivät ole saatavilla. Esimerkiksi ravintolan asiakaspalvelu ja tilauksen vastaan-

ottaminen voivat olla yrityksen avustavia palveluita. Mikäli asiakas ei tavoita asia-

kaspalvelijaa, ei hän myöskään pääse käsiksi yrityksen ydinpalveluun. 

Tukipalvelut eivät taas ole ydinpalvelulle välttämättömiä, mutta ne tekevät palvelun 

mielekkäämmäksi kuluttajalle ja luovat lisäarvoa ydinpalvelun ostajalle (Jaakkola, 

Orava & Varjonen 2009, 11). Tukipalvelut ovet Jaakkolan ym. mukaan (s. 12) asi-

akkaalle rahanarvoisia, maksullisia tai ilmaisia etuja. Tukipalveluiden ei tarvitse aina 

tuottaa yritykselle katetta, jos sen avulla saadaan enemmän asiakkaita yrityksen 

asiakkaiksi tai erotutaan kilpailijoista ydinpalvelun ollessa samankaltainen kuin 

muilla. Jaakkolan ym. mukaan (s. 13−14) yritys pystyy tukipalveluiden avulla luo-

maan asiakkaalle laajemman tuotevalikoiman ja asiakkaalle räätälöidyt vaihtoehdot. 

Ravintolassa tukipalveluna voi olla esimerkiksi mahdollisuus saada omaan ruoka-

valioon sopiva annos kuten gluteiiniton sämpylä tai pizza toivomillaan täytteillä. Li-

säksi asiakkaan viihtyvyyttä lisäävät lisät, kuten lehdet ja lastenleikkipaikka, ovat 

yrityksen tukipalveluita. Jaakkolan ym. (2009) mukaan palvelupaketin avulla aineet-

tomien tuotteiden myynti sekä kokonaisuuksien hahmottaminen helpottuvat ja asia-

kas saa itse valita tarvittaessa tukipalvelut.  

2.3.2 Laajennettu palvelutarjooma 

Koska palvelut tuotetaan ja kulututetaan samanaikaisesti vuorovaikutuksessa 

asiakkaan ja palvelun tuottajan kanssa, ei lopputulosta voida Grönroosin mukaan 

(2001, 230) kuvata pelkästään palvelupaketilla. Palvelupaketti on nähtävä 

laajennettuna palvelutarjoomana, jolloin siihen sisältyy myös palvelun 

tuotantoprosessi (kuvio 1). Mossbergin mukaan (2007, 13) asiakkaalle tulisi pyrkiä 

luodamaan lisäarvoa tuova kokemus, joka syntyy tapahtumaan vaikuttavien 
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tekijöiden kokonaisuudesta. Palvelupakettiin lisätään vuorovaikutus, asiakkaan 

osallistuminen, palvelun saavutettavuus ja palvelu ajatus (Grönroos, 226). Asiak-

kaat kokevat palvelupaketin eri lailla riippuen palvelun saatavuudesta, vuorovaiku-

tuksen helppoudesta ja miellyttävyydestä sekä siitä kuinka hyvin he ymmärtävät 

oman osuutensa ja tehtävänsä tuotantoprosessissa.  

Palvelun saavutettavuuteen vaikuttavat henkilökunnan määrä ja taidot, aukioloajat, 

eri tehtäviin käytettävä aika, tilojen ulkonäkö, sisustus ja muiden asiakkaiden määrä 

(Grönroos 2000, 121−126). Tavoitteena on, että asiakkaalla olisi helppo ja 

miellyttävä asioida yrityksessä. Henkilökunnan tulisi olla palvelualtis, jolloin palvelu 

on asiakkaalle helposti ja nopeasti saavutettavissa. Asiakas luo mielikuvan yrityk-

sestä kaiken näkemänsä ja aistimansa perusteella. Aistien havainnoilla on saman-

lainen merkitys palvelulle kuin tuotteelle sen pakkaus. Kinnusen (2004, 85) mukaan 

esimerkiksi ravintolan saavutettavuuden, asiakaspalvelijoiden ulkoisen olemuksen, 

käyttäytymisen sekä tapojen suorittaa tehtävänsä, perusteella asiakkaat luovat en-

sivaikutelman ja odotuksia tulevasta palvelusta ja laadusta. Asiakas voi kokea saa-

vutettavuuden joko helpoksi tai vaikeaksi. Mikäli asiakas joutuu kauan etsimään yri-

tyksen työntekijöitä, on palvelun saavutettavuus huono. Grönroosin (2010, 226) mu-

kaan se ei kokonaisuudessaan heikennä palvelupaketin laatua, mutta se saattaa 

laskea selkeästi sen arvoa. 

Grönroos (2000, 123) jakaa vuorovaikutuksen palveluorganisaatiossa henkilökun-

nan ja asiakkaan väliseen, muiden asiakkaiden kanssakäytyyn ja järjestelmien 

kanssa käytyyn vuorovaikutukseen. Asiakas pystyy osallistumisellaan vaikuttamaan 

saamaansa palvelun kulkuun. Mossbergin (2007, 29) mukaan asiakkaat muokkaa-

vat ja luovat palvelua yhdessä toisten asiakkaiden kanssa, sillä yritys on asiakkaalle 

myös muiden ihmisten tapaamispaikka. Mossberg (s. 29) mainitsee esimerkkinä 

sen, että kuinka paljon asiakkaan kokemukseen vaikuttaa, jos tanssiravintola on 

täysin tyhjää? 

Palveluajatus toimii laajennetun palvelutarjooman osatekijöiden kehittämisen katta-

vana kokonaisuutena. Palveluajatus määrittää, mikä on yrityksen palvelupaketti, mi-

ten tukipalveluita käytetään ja millainen on palvelun saavutettavuus. Lisäksi Grön-

roos (2015, 230) mainitsee palveluajatukseen vuorovaikutustilanteiden kehittämi-

sen ja asiakkaiden prosessiin osallistumisen valmennuksen.  
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Kuvio 1. Laajennettu palvelutarjooma (Grönroos 2010, 227). 

2.3.3 Palveluprosessi 

Kinnunen mukaan (2004, 84) palveluprosessia voidaan verrata teatterinäytökseen, 

jossa asiakaspalvelija on näyttämöllä yleisölle eli asiakkaille. Palvelumalli ohjaa ja 

antaa suuntaa asiakaspalvelijalle työssään, mutta sisällön luo asiakkaita palvelevan 

henkilön suoritusten kokonaisuus ja asiakkaan osallistuminen. Rubanovitschin ja 

Aallon mukaan (2007, 18) asiakaspalvelijan täytyy omata roolinsa asiakaspalveli-

jana ja hallita palveluprosessi. Rubanovitsch ja Aalto mainitsevat (s. 18), että asia-

kaspalvelijan täytyy olla tehokas, vakuuttava, ymmärrettävä, oma-aloitteinen, ystä-

vällinen ja kohtelias. Mossbergin mielestä (2007, 89) teatterimallin avulla yritys pys-

tyy ymmärtämään ja kehittämään esityksiään, jotta asiakkaalle pystytään luomaan 

mahdollisimman hyviä kokemuksia. Mossberg (s. 89) mainitsee näkökulmia teatte-

rinäytöksestä olevan henkilökunnan valinta (auditing the actors), henkilökunnan 

kouluttaminen (rehearsing), roolien määrittäminen (scripting the performance), ym-

päristön luominen (setting the stage), asiakkaille näkyvien osien päättäminen (on 

stage) ja sekä osat, jotka ovat asiakkaille näkymättömiä (back stage).  

Erilaisilla palveluprosessin malleilla pyritään Korkmanin ja Arantolan mukaan (2009, 

37) kehittämään palvelua ja ymmärtämään ne asiakaslähtöisyyden apukeinona. 

Korkman ja Arantola (37−38) muistuttavat kuitenkin, ettei ihmisillä ole suoranaisesti 
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prosesseja, jolloin suunnitelmien haasteena on ihmisten suunnitelmattomuus ja yl-

lätyksellisyys. 

Mertanen (2012, 60) korostaa, että palvelun kehittämisen taustalle tarvitaan teoriaa, 

jotta toimintoja ei muuteta sattumanvaraisesti. Prosessikuvauksessa olisi tärkeää 

kuvata lyhyesti ja ytimekkäästi prosessin kriittiset pisteet ja asioiden välisiä riippu-

vuuksia. Sen avulla työntekijät pystyvät paremmin hahmottamaan kokonaisuutta ja 

omaa roolia työssään. Tämä helpottaa toimimaan joustavasti eri tilanteissa ja pa-

rantaa työntekijöiden välistä yhteistyötä.  

Miettinen (2011, 49) kirjoittaa palvelupolun koostuvan useasta yksittäisestä toisiaan 

seuraavasta palvelutuokioista, jotka yhdessä muodostavat palveluprosessin. Miet-

tisen (50) mukaan palvelupolun muodostumiseen ja pituuteen vaikuttavat tuote, 

myyntitilanne, asiakas sekä myyjä. Eräsalo (2011, 21) muistuttaa, että lyhyissä pal-

velutilanteissa on haasteellisempaa synnyttää asiakkaalle merkittävä palvelukoke-

mus ja rutiiniostokset sujuvat selkeästi nopeammin kuin uusi ostotilanne. Eräsalon 

mukaan (21) asiakkaat tahtovat useimmiten kokea palvelun henkilökohtaiseksi pal-

veluksi, joten asiakaspalvelijan täytyy olla läsnä asiakkaalle tilanteessa. Eräsalo 

neuvoo (21) asiakaspalvelijaa keskittymään juuri kyseiseen asiakkaaseen ja tilan-

teeseen, jolloin asiakaspalvelija pystyy olemaan helpommin läsnä tilanteessa. Erä-

salo (21) muistuttaakin, että on turhaa miettiä tulevaa tekemistä asiakasta palvel-

lessa, sillä silloin saattaa vaikuttaa poissaolevalta ja asiakas kokea olevansa vain 

tiellä. Esimerkiksi ravintolassa, jos asiakaspalvelija miettii taustalla odottavaa tiski-

vuorta asiakasta palvellessa, ei palvelija keskity asiakkaaseen henkilökohtaisesti. 

Palvelupolkua täytyy Mertasen mukaan (2012, 64) tarkastella asiakkaan näkökul-

masta, jolloin saavutetaan asiakaslähtöinen prosessi. Yrityksen lähtökohtana on toi-

mia asiakkaan parhaaksi, joten Mertanen neuvoo (71) asiakastietojen avulla kehit-

tämään, tarjoamaan ja uudistamaan toimintaa käyttäjien tarpeisiin vastaaviksi. Kon-

taktipisteiden avulla pystytään määrittämään asiakkaan kannalta tärkeät sekä oleel-

liset kohdat, jotka tuovat lisäarvoa palveluun vähin kustannuksin. Medbergin (2016, 

88) väitöskirjan tutkimuksessa käy ilmi, ettei ratkaisu asiakkaan ongelmaan ollut tär-

keintä vaan se, miten ratkaisu esitettiin asiakkaalle. Kun asiakkaan ongelma ratkais-

taan huonolla asiakaspalvelulla, syntyy asiakkaalle negatiivinen kuva yrityksestä ja 
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palveluprosessista. Medbergin (88) tutkimuksessa asiakkaat arvostivat pankin asia-

kaspalvelussa ystävällisyyttä, hyvää palveluprosessia ja ammattitaitoa. Tutkimuk-

sessa kävi ilmi, että asiakas arvioi koko palveluprosessia, jolloin myös asiakaspal-

velija pystyi vaikuttamaan asiakkaan kokemukseen koko palveluprosessin ajan. 

Medbergin (88) väitöskirjan mukaan hyvä kokemus voidaan luoda asiakkaalle yk-

sinkertaisilla asioilla. 

Palveluprosessi voidaan jakaa osiin, jolloin Bergströmin ja Leppäsen (2015, 383) 

mukaan koko prosessi on helpommin hahmotettavissa. Tällöin työntekijät pystyvät 

Bergströmin ja Leppäsen (s. 383) mukaan opiskelemaan omia taitoja vaiheittain ja 

lähteä sitä kautta kehittämään omaa toimintaansa. Erilaisia prosessimalleja löytyy 

useita, sillä osa malleista on jaettu useampaan osaan, kun taas toisissa tapahtumat 

on kuvattu perusvaiheisiin. Ropen (2009, 155) mukaan palveluprosessi rakenne-

taan asiakkaan ostoprosessin mukaisesti, jolloin lähtökohtaisesti kaikki kaaviot kul-

kevat samalla tavalla. Prosessin eri vaiheet myös korostuvat riippuen yrityksestä. 

Esimerkiksi toimipaikkamyynnissä asiakkaat saapuvat itse yritykseen, kun taas yri-

tysmyynnissä saatetaan olla yhteydessä puhelimitse asiakkaaseen ennen myyntiä. 

Eräsalo (2011, 134−135) luettelee asiakaspalvelutilanteiden vaiheiksi aloituksen, 

haltuunoton, asian käsittelyn ja päättämisen. Eräsalo (134−135) on jakanut vaiheet 

yleisellä tasolla, jolloin ne pätevät lähes jokaiseen asiakaspalveluprosessiin. 

Rope (2009, 155−156) jakaa prosessin viiteen vaiheeseen, jotka ovat valmistelu-

vaihe, myyntikeskustelu, tarjousvaihe, kaupan päättäminen ja jälkihoito. Ropen (s. 

155−156) prosessimallissa on lueteltu myös valmisteluvaihe eli mitä tehdään ennen 

asiakaan saapumista.  Valmisteluvaiheessa valmistaudutaan asiakkaan saapumi-

seen kuten vieraan saapuessa vierailulle kotiin. Rope (155−156) myös listaa jälki-

hoidon omaksi kohdakseen toisin kuin Eräsalo (2011, 134−135).  

Lahtinen ja Isoviita (2007, 158) jakavat palveluprosessin seitsemään eri vaihee-

seen; saapumis-, odotus-, tarvetäsmennys-, myyntikeskustelu-, palvelunpäätös-, 

poistumis- ja jälkihoitovaihe. Lahtinen ja Isoviita (s. 158) lisäävät edellisiin palvelu-

prosesseihin odotusvaiheen ja poistumisvaiheen erillisiksi vaiheikseen. Rope (2009, 
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156) tarkoittaa myyntikeskustelulla aloituksen merkitystä, tarvekartoitusta ja ongel-

manratkaisua. Kun taas Lahtisella ja Isoviidalla (s. 158) tarvetäsmennys tarkoittaa 

samoja asioita.  

Palveluprosessin kuvauksessa on tärkeää Lahtisen ja Isoviidan mukaan (2007, 158) 

soveltaa sitä oman yrityksen toimintaan. Esimerkiksi ravintolassa pystytään valmis-

tautumaan asiakkaan saapumiseen valmistamalla esivalmisteet, siistimällä tilat ja 

muutenkin tekemällä asiat niin, ettei niihin kulu turhaa aikaa asiakasta palvellessa. 

Asiakkaan saapuminen. Asiakkaan saapuessa Rubanovitsch ja Aalto (2007, 68) 

korostavat ensivaikutelman luomisen suurta roolia, sillä se luodaan vain kerran ja 

se vaikuttaa koko prosessiin. Rubanovitsch ja Aalto (s. 68) mukaan alussa luotua 

mielikuvaa on vaikeaa enää jälkeenpäin yrittää muuttaa. Bergström ja Leppänen 

(2015, 398) huomauttavat, että asiakaspalvelijan on todella tärkeää huomioida asia-

kas mahdollisimman pian saapumisen jälkeen joko tervehtimällä tai sanattomalla 

katseella tai nyökkäyksellä.  Rubanovitsch ja Aalto (s. 68) korostavat myös, että 

asiakkaalle täytyy luoda tervetullut olo heti liikkeeseen astuessaan ja osoittaa asi-

akkaalle, että häntä palvellaan ajallaan. Bergströmin ja Leppäsen mukaan (s. 383) 

ensimmäiset 30 sekuntia ja 30 sanaa ratkaisevatkin ensivaikutelman luomisessa, 

joten on tärkeä kiinnittää huomiota siihen, mitä tehdään ja jätetään tekemättä. 

Rubanovitsch ja Aalto suosittelevat (2007, 70) asiakaspalvelijaa avaamaan keskus-

telu tervehtimällä ja kysymällä suoraan voiko olla avuksi asiakkaalle. Monesti asia-

kaspalvelijan avunantoon vastataan ”kiitos, mutta katselen vielä”, jolloin Rubanovit-

schin ja Aallon mukaan (s. 70) huippuasiakaspalvelija avaa rohkeasti keskustelun 

esimerkiksi kysymällä: ”oletteko käyneet meillä aikaisemmin?” tai ”saanko kysyä, 

mikä toi teidät tänne?”. Bergström ja Leppänen kehottavat (2015, 382) keskustelun 

avauksena käyttämään jutustelua tai esittämään kysymyksiä. Chitwood (1998, 53) 

kehottaa myös juurikin kysymysten avulla saamaan asiakas puhumaan ja kerto-

maan tarpeensa. Chitwoodin mukaan (s. 55) asiakas on helpompi saada puhumaan 

avoimilla tai avoimiksi jätetyillä kysymyksillä, jotta kaikkiin kysymyksiin ei voi vastata 

pelkästään ”ei” tai ”kyllä”. Tällaiset kysymykset voivat Chitwoodin (s. 55) alkaa ky-

symyssanoilla kuten mikä/mitä, miten ja milloin.  
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Ropen mukaan (2009, 167) avauskeskustelun perusteella sekä asiakaspalvelija 

että asiakas muodostavat toisistaan käsityksen, joten asiakaspalvelijan kannattaa 

kiinnittää huomiota esimerkiksi asiakkaan nopeusrytmiin. Ropen mukaan (s. 167) 

asiakaspalvelijan kannattaa nopeuttaa tai hidastaa toimintojaan asiakkaan mukaan, 

jolloin on helpompaa pitää asiakkaan mielenkiinto yllä. Esimerkiksi nopeasti puhu-

vien asiakkaiden kanssa kannattaa pyrkiä puhumaan nopeasti. 

Bergström ja Leppänen (2015, 382) muistuttavat, että asiakaspalvelijan oheisvies-

tintä vaikuttaa palvelutilanteessa todella paljon. Viestinnässä vaikuttavat sanat noin 

5−20 prosenttia ja oheisviestintä jopa noin 50 prosenttia. Oheisviestintää ovat eleet, 

ilmeet sekä ulkoinen olemus. Bergström ja Leppänen (s. 382) suosittelevat, että 

asiakaspalvelija tarkkailisi sekä omaa että asiakkaan oheisviestintää, sillä oheis-

viestinnällä voi antaa vääriä signaaleja kuten vaikuttaa tuntevansa ylemmyyden tun-

netta tai vähättelevänsä asiakasta, vaikkei sitä sanoisikaan.  Kokonaisviestejä muo-

dostavat esimerkiksi kasvojen, jalkojen, käsien ja asennon muodostama koko-

naisuus.  

Odotusvaihe. Asiakasta ei aina pystytä palvelemaan heti, jolloin asiakas joutuu 

odottaa vuoroaan palvelupisteelle. Odotusvaiheessa olisi hyvä, että asiakkaalle tu-

lee tervetullut olo ja ettei asiakaspalvelija viivyttele edellisten asiakkaiden kanssa. 

Bergström ja Leppänen (2015, 398) suosittelevat asiakaspalvelijaa tervehtimän 

asiakasta vähintään katseella tai nyökkäyksellä. Esimerkiksi jonossa odottavat asi-

akkaat olisi kohteliasta huomioida, jolloin heille myös tunne että heitä palvellaan 

ajallaan. 

Tarvekartoitus. Tarvekartoituksessa asiakaspalvelija pyrkii selvittämään asiak-

kaan tarpeita kuuntelemalla ja kysymällä oikeita kysymyksiä. Rubanovitsch ja Aalto 

(2007, 90−91) korostavat alussa asiakkaan toiveiden kuuntelemisen tärkeyttä ja 

vasta tuotteiden esittelyvaiheessa selostamaan lyhyesti ja ytimekkäästi asiakkaan 

saama lisäarvo. Bergströmin ja Leppäsen mukaan (2015, 398) toimipaikkamyyn-

nissä asiakkaan tarpeiden kartoittaminen ei välttämättä kestä kovin kauaa, joten on 

tärkeää esittää oikeita kysymyksiä ja kuunnella asiakasta. 

Mertanen (2012, 71) korostaa, että on todella tärkeää muistaa, ettei asiakkaasta 

saa koskaan olettaa mitään esimerkiksi ulkoasun, uskonnon, sukupuolen tai muun 
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henkilöön liittyvän perusteella. Jokaisella ihmisellä on oma arvomaailmansa ja jo-

kainen käyttää rahaa itselle tärkeisiin asioihin, joita ei voi ulkoisesti päätellä. Ru-

banovitschin ja Aallon mukaan (2007, 100) asiakaspalvelijan tehtävä ei ole arvioida, 

paljonko asiakas on valmis panostamaan ostoon. Rubanovitsch ja Aalto kehottavat 

(s. 100) asiakaspalvelijaa käyttämään maalaisjärkeä asiakkaan tarpeiden suhteen.  

Rubanovitsch ja Aalto (s. 101) kirjoittavat esimerkiksi asiakkaan kysyessä peruspe-

sukonetta yhden hengen talouteen, on asiakaspalvelijalta liioiteltua myydä ammat-

tikäyttöön tarkoitettua konetta asiakkaalle. Yksinkertainen, mutta todella tärkeä 

vinkki on, että asiakas täytyy kohdata ihmisenä. 

Mikäli asiakaspalvelija ei ole täysin varma, mitä asiakas tahtoo, suosittelevat Berg-

ström ja Leppänen (2015, 398) aloittamaan tunnetulla, suositulla ja keskihintaisella 

tuotteella. Asiakaspalvelija voi esitellä tuotetta, mutta jos konkreettista tuotetta ei 

ole, olisi se kuitenkin jollain tapaa hyvä havainnollistaa asiakkaalle. Esimerkiksi ruo-

kaa pystyy havainnollistamaan asiakkaalle mielikuvin tai kuvasta näyttämällä.  

Bergström ja Leppänen (2010, 379) korostavat, että asiakas saapuu yritykseen tyy-

dyttämään ostotarvettaan, jolloin asiakas ostaa tuotteiden ominaisuuksien sijasta 

saamaansa hyötyä. Fox ja Laukkanen kehottavat (2005, 24) asiakaspalvelijaa myy-

mään asiakkaalle ilmaistua hyötyä ja arvoa tuotetietojen sijaan. Foxin ja Laukkasen 

mukaan (2005, 24) asiakkaat ovat myös valmiita maksamaan enemmän hyödyistä 

ja luodusta arvosta. Myyjän olisikin hyvä pohtia etukäteen asiakkaille tärkeiden omi-

naisuuksien tuomia hyötyjä myytävissä tuotteissa. Bergström ja Leppänen (2010, 

379) listaavat yleisiksi tuotteesta koettujen ominaisuuksien hyötyjä olevan esimer-

kiksi:  

o Alhaiset kustannukset, rahan säästö 

o Nopeus, ajansäästö, tehokkuus 

o Vaivattomuus, helppous, mukavuus 

o Mielihyvä 

  

Rubanovitsch ja Aalto (2007, 101) kehottavat myyjää myymään asiakkaalle ylhäältä 

alas -myynnillä, jolloin ehdotetaan laadukkainta ja kattavinta ratkaisua ensimmäi-

senä ja edetään halvempiin siitä. Kun esittely aloitetaan arvokkaasta tuotteesta ede-

ten halvempaan, on todennäköisempää, että asiakas valitsee kalliimman tuotteen 
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kuin jos edettäisiin toisin päin. Asiakas saattaa ihmetellä, mikäli kallista tuotetta ei 

edes esitellä ja kuvitella, ettei kalliimpi tuote ole laadukas, jos sitä ei edes kehdata 

esitellä. Myyjän täytyy kuitenkin pitää mielessä asiakkaan toiveet ja toimia maalais-

järjen mukaan, eikä ehdottaa aivan ylimitoitettua ratkaisua asiakkaalle. Esimerkiksi 

jos asiakas haluaa ostaa jotain pieneen nälkään, ei hänelle voi lähteä myymään 

suurinta ja kalleinta tuotetta. Kartoitusvaiheesta käytyjen keskusteluja perusteella 

myyjä pystyy kuitenkin suosittelemaan järkeviä ratkaisuja asiakkaan tarpeisiin, jol-

loin syntyy luottamus myyjään. Eli pieneen nälkään lähdetään ehdottamaan pieniä 

tuotteita kalleimmasta asiakkaan kuvaukseen sopivasta tuotteesta halvempaan 

edeten. Kuviossa 2 on havainnoillistettu Rubanovitschin ja Aallon (s. 101) suositte-

leman ylhäältä alas -myynnin tuloksia. Esimerkkiyrityksessä alhaalta ylös -myynnillä 

keskikauppa oli 500 €, kun taas ylhäältä alas myynnillä se oli 2 500 €. Myynti alkoi 

selkeästi keskittymään keskihintaisiin ja kalliimpiin tuotteisiin. 

 

 

 

 

Arvokkain Arvokkain 

Edullisin Edullisin 

10% 

80% 

10% 

5% 

50% 

35% 

10% 

Kuvio 2. Ylhäältä alas -myynti (Rubanovitsch & Aalto 2007, 101). 
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Lisämyynti ja kaupan päättäminen. Lisämyynnissä asiakaspalvelijan on tärkeää 

tuntea tuotteet, jolloin niiden myyminen asiakkaalle helpottuu ja on mielekkäämpää. 

Rubanovitsch ja Aalto (2007, 152) kehottavat lisämyynnin tapahtuvan heti perus-

hankinnan jälkeen, jolloin asiakas on vielä valmis täydentämään ostoksiaan lisätuot-

teilla. Rope korostaa (2004, 158) lisämyynnin oikea-aikaisuutta, sillä asiakas tekee 

ostopäätöksensä omaan tahtiin ja mikäli asiakaan tilaus keskeytetään tyrkyttämällä, 

saattaa asiakas vastata herkemmin ei. Ropen mukaan (s. 158) asiakaspalvelijat 

pelkäävät monesti suositella asiakasta ostamaan enemmän, kuin mitä hän on pyy-

tänyt. Rope (s. 158) muistuttaa kuitenkin, että mikäli tarvekartoitus on tehty alussa 

onnistuneesti, on asiakas myös usein valmis ostamaan lisää ja se on myös helpom-

paa, kun tiedetään asiakkaan tarpeet. Bergströmin ja Leppäsen mukaan (2015, 399) 

hyvä asiakaspalvelija osaa luoda asiakkaalle myytävästä tuotteesta käyttöyhteys-

tuotteiden kanssa kokonaisuuden, jolloin asiakas on usein myös valmiimpi osta-

maan myös enemmän. Esimerkiksi kahvilassa myyjä opastaa asiakkaan löytämään 

tarpeidensa mukaisen voileivän. Kun asiakas on valinnut leivän lisäksi kahvin, suo-

sittelee myyjä vielä ostajalle keksiä viemään makeannälän. Eräsalo (2011, 15) muis-

tuttaa, että asiakkaan tyytyväisyys saattaa lisääntyä lisä- ja oheistuotteiden avulla, 

sillä asiakas ei välttämättä ole aikaisemmin ollut tietoinen niistä.  

Poistumis- ja jälkihoitovaihe. Lahtisen ja Isoviidan mukaan (2007, 158) monesti 

ravintola-alalla voidaan yhdistää poistumis- ja jälkihoitovaihe, koska asiakkaista ei 

välttämättä kerätä yhteystietoja, joilla ottaa yhteyttä palvelutapahtuman jälkeen. Se 

tarkoittaa Lahtisen ja Isoviidan mukaan (s. 158) sitä, että ravintolassa ruuan laadun 

ja tyytyväisyyden tiedusteleminen tulisi tapahtua ennen asiakkaan poistumista tai 

poistumisvaiheessa. Tällä tavalla saadaan myös tärkeää asiakaspalautetta, jota 

pystytään jatkossa hyödyntämään ja kehittämään toimintaa. Lahtinen ja Isoviita 

muistuttavat (s. 158) huomioimaan asiakasta poistuessa kiittämällä ja hyvästele-

mällä. Mossbergin mukaan (2007, 78) asiakkaalla syntyy käynnin kokonaisuudesta 

joko positiivinen tai negatiivinen tunne, riippuen siitä, miten asiakas on kokenut 

käynnin yksittäisten tekojen kokonaisuuden. 

Palautteen käsittely. Virheitä sattuu jokaiselle, mutta Aarnikoivun mukaan (2005, 

73) mallikkaasti ja asiakasta kunnioittaen hoidetulla palvelulla pystytään korjaa-
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maan paljon. Tilanteessa täytyy pyrkiä muuttamaan negatiivinen kokemus positii-

viseksi, jotta asiakkaalle jää positiivinen mielikuva yrityksestä. Aarnikoivu (s. 73) 

huomauttaa, että epäsuotuisaan tilanteeseen täytyy pyrkiä reagoimaan nopeasti. 

Aarnikoivu (s. 73) kehottaa tyytymättömän asiakkaan kohtaamisessa kuuntele-

maan, mitä asiakkaalla on sanottavaa ja antaa hänelle mahdollisuus purkaa mieli-

pahansa. Aarnikoivu (s. 73) korostaa, että on todella tärkeää ottaa huolellisesti sel-

vää asiakkaan tyytymättömyyden syystä, jotta se pystytään jatkossa välttämään. On 

myös hyvä kertoa, että asia käsitellään, jottei se enää toistu. Tämän jälkeen asiak-

kaalle täytyy pahoitella ja huomioida asiakkaalle tapahtunut mielipaha.  

2.3.4 Blueprint-kaavio 

Blueprint -menetelmän avulla pystytään muodostamaan asiakaslähtöisesti palvelu-

prosessin vaiheet diagrammien ja lohkokaavioiden avulla.  Kinnusen mukaan (2004, 

32) blueprintin avulla pystytään määrittelemään palvelun kulku, jolloin pystytään ke-

hittämään työtapoja sekä suunnittelemaan työtapoja palvelun laadun kannalta kriit-

tisiin kohtiin.  Siinä määritetään asiakkaan omat toiminnot, asiakkaalle näkyvät työ-

vaiheet (”front line”) ja takatiloissa tapahtuvat toiminnot, joita asiakas ei näe (”back 

line”). 

Palvelun kulkua voidaan havainnollistaa Kinnusen mukaan (2004, 145) erilaisilla 

kaavioilla, mikä auttaa hahmottamaan toimintaa ajallisesti sekä tapahtumien vaiku-

tukset toisiinsa. Kinnunen (s. 145) neuvoo hyödyntämään graafisia ja sanallisia ku-

vauksia, joilla pystytään helpoiten kouluttamaan uutta henkilöstöä sekä viestittää 

jokaisen työntekijän tärkeydestä. Mertanen (2012, 64) muistuttaa, että täytyy muis-

taa, ettei kaavioista tehdä liian monimutkaisia sekä tuotantolähtöisiä, vaan pyritään 

löytämään asiakkaan näkökulmasta prosessi. Tällöin pystytään löytämään ratkaise-

via palvelun totuuden hetkiä, joilla on asiakkaan tyytyväisyyden kannalta suuri mer-

kitys. 
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2.4 Palvelun laatu 

Löytänä ja Kortesuo (2011, 11) määrittelevät asiakaan kokeman palvelun laadun 

koostuvan kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista, jotka asiakas muodostaa yrityk-

sen toiminnasta, joten palvelun laadun määrittäminen ei ole yksinkertaista. Se on 

yksittäisten toimintojen summa, johon vaikuttaa suuresti tunteet ja alitajuisesti teh-

dyt tulkinnat. Löytänä ja Kortesuo (2011, 11) muistuttavat, että tämän takia yritys ei 

voi täysin vaikuttaa, millaisena asiakas kokee yrityksen palvelun laadun. Löytänä ja 

Kortesuo (s. 11) muistuttavat, että yritys pystyy kuitenkin päättämään, millaisia ko-

kemuksia asiakkaalle pyritään luomaan ja miten luoda asiakkaalle laadukas koke-

mus. Kotler (2000, 455) määrittelee laadun sen perusteella, kuinka hyvin tuote, ta-

vara tai palvelu vastaa asiakkaan odotuksia tai vaatimuksia. 

Grönroosin (2010, 121) mukaan, jos palveluntarjoaja ymmärtää, miten asiakkaat 

arvioivat palvelun laatua, on heidän myös helpompi muodostaa ja ohjata palvelua 

haluttuun suuntaan. Muun muassa asiakaspalautteesta yritys saa selvyyttä kohde-

ryhmän arvostamista palvelun seikoista. Esimerkiksi joissain ravintoloissa asiakas 

arvostaa tarjoilijan nopeaa toimintaa palvelussa, kun taas muualla kiireettömyys 

merkitsee hyvää palvelua. Palvelun laatua parantamalla voidaan luoda yritykselle 

kilpailuetu, jolloin pystytään erottumaan kilpailijoista ja on helpompaa luoda uusia 

asiakassuhteita. Hyvästä palvelusta hyötyvät sekä asiakas että yritys, kun taas 

huono palvelu aiheuttaa turhia kustannuksia ja ongelmia. 

2.4.1 Asiakkaan kokema kokonaislaatu 

Grönroosin (2000, 63) mukaan asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun vaikuttavat 

asiakkaan kokema laatu ja odotettu laatu. Kuvio 3 havainnollistaa, mistä tekijöistä 

asiakkaan kokema palvelun kokonaislaatu koostuu. Grönroos (2010, 109) korostaa 

asiakkaan entuudestaan luotuja mielikuvia, sillä ne vaikuttavat sekä odotuksiin että 

kokemuksiin. Esimerkiksi mainonta tai aikeisemmat käynnit ovat saattaneet luoda 

asiakkaalle mielikuvan yrityksestä. Lunastetaanko annetut lupaukset asiakkaan tul-

lessa. 
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Lopputuloksen tekninen laatu on mitä asiakas saa ja mitä hänelle jää palvelutilan-

teen jälkeen (Kinnunen 2004, 17). Se on asiakkaan saaman tuotteen laatu kuten 

esimerkiksi ravintolassa asiakaan saama ruoka-annos. Toisena osana asiakas ar-

vio toiminnallista laatua eli sitä, miten palvelu tapahtuu. Jotta toiminnallinen laatu 

toteutuisi, täytyy asiakkaan kokea palvelu jokseenkin miellyttäväksi. Toiminnalliseen 

laatuun kuuluu henkilökunnan ja asiakkaan välinen vuorovaikutus, palveluympä-

ristö, toimivuus, joustavuus sekä muiden asiakkaiden vaikutus (Eräsalo 2011, 

17−18). Toiminnallista laatua on vaikeampi mitata kuin teknistä laatua, sillä sen 

laatu perustuu ihmisen kokemukseen. Ihmiset tulkitsevat tilateet hyvinkin eri lailla ja 

arvioon vaikuttaa muun muassa mieliala, ikä, sukupuoli ja osallistuminen (Grönroos 

2010, 105). 

 

Löytänän ja Kortesuon mukaan (2011, 115) asiakas luo palvelukokonaisuudesta 

joko negatiivisen tai positiivisen mielikuvan, joka vaikuttaa tulevaisuudessa päätök-

senteossa. Neutraalista kohtaamisesta ei Löytänän ja Kortesuon mukaan (s. 115) 

jää asiakkaalle kokemuksia. Positiivisen kokemuksen luomiseksi täytyy palvelun 

Odotettu laatu Koettu laatu Kokonaislaatu 

Markkinointiviestintä 

Mielikuvat 

viestintä 

asiakkaan tarpeet 

ja arvot 

 

Mielikuvat 

Tekninen laatu 

Mitä? 

Toiminnallinen 

laatu 

Miten? 

 

Kuvio 3. Asiakkaan kokema palvelu kokonaisuudessaan (Grönroos 2010,109). 
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olla Löytänän ja Kortesuon mukaan (s. 115) nautinnollinen, toimiva, hyödyllinen tai 

odotukset ylittävä wow-kokemus kokonaisuus. Eräsalon mukaan (2011, 16−17) 

asiakas saadaan suuremmalla todennäköisyydellä palaamaan yritykseen hyvän ko-

kemuksen jälkeen. Löytänä ja Kortesuo (s. 122) mainitsevat, että asiakkaat odotta-

vat yrityksen luovan asiakaskokemuksen, joka vastaa kuluttajan tarpeita, palvelu on 

personoitua, aiemmat kohtaamiset muistetaan, kokemus vaikuttaa tunnetasolla, on 

helposti lähestyttävää ja ymmärrettävää puhetta.  

Jalosen mukaan [Viitattu 9.11.2016] kielteinen kokemus saattaa karkottaa asiak-

kaan sekä pahimmassa tapauksessa joukon kavereita yrityksen palveluista, mikä 

näkyy kassavirrassa. Jalonen [Viitattu 9.11.2016] toteaa, että asiakas jakaa suu-

remmalla todennäköisyydellä negatiivisen kokemuksensa kuin positiivisen. Syyksi 

negatiivisen palautteen jakamiseen Jalonen [Viitattu 9.11.2016] mainitsee, että tieto 

asiasta, joka ei toimi, on informatiivisempaa kuin asia, joka toimii hyvin. Grönroos 

korostaa (2010, 363) suusta suuhun markkinoinnin suurta merkitystä kuluttajien os-

topäätöksissä ja mikäli yrityksen muu markkinointi on ristiriidassa suusta suuhun 

liikkuvan markkinoinnin kanssa, pidetään kokemusperäistä suusta suuhun markki-

nointia luotettavampana. Jalonen muistuttaa [Viitattu 9.11.2016], että varsinkin so-

siaalisen median kautta levinnyt negatiivinen palaute saa monesti paljon näkyvyyttä 

ja sitä kautta tiedon jakaminen on lisääntynyt mobiilikäytön yleistymisen myötä.  

Grönroosin mukaan (2010, 109) asiakkaan aiemmat kokemukset ja mielikuvat vai-

kuttavat tuleviinkin kokemuksiin. Jalosen mukaan [Viitattu 9.11.2016] esimerkiksi 

ravintolassa koettu huono kokemus saatetaan jakaa helposti toisille, jolloin luodaan 

yrityksestä negatiivinen kuva myös muille. Tällöin toisen asiakkaan kokemus luo 

muille negatiivisen mielikuvan yrityksestä, jota voi olla hyvin vaikeaa yrittää muuttaa.  

Ylikosken (2001, 126) mukaan laadun kokonaisuutta voidaan tarkastella viideltä eri 

ulottuvuudelta. Hänen mukaansa asiakkaalle muodostuu palvelun laadusta koko-

naisuus seuraavien tekijöiden perusteella: 

– palveluympäristöstä (palvelun fyysiset tekijät kuten toimitilat ja laitteet) 

–  luotettavuus (luotettavuus ja täsmällinen palvelu) 

– reagointialttius (palveluvalmius, palvelun nopeus, avuliaisuus, ystävälli-

syys) 
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– palveluvarmuus (uskottavuus, kohteliasuus ja pätevyys)  

– empatiakyky (asiakkaan ymmärtäminen, kunnioitus, viestintä ja palvelun 

saavutettavuus) 

Grönroos (2010, 121−122) on jakanut koettuun laatuun vaikuttavat tekijät seitse-

mään eri tekijään. Tekijät on valittu laajojen empiiristen ja teoreettisten tutkimusten 

sekä käytännön kokemusten perusteella. 

– Ammattimaisuus ja taidot (tekninen laatu)  

– Asenteet ja käyttäytyminen (toiminnallinen laatu)  

– Lähestyttävyys ja joustavuus (toiminnallinen laatu)  

– Luotettavuus (toiminnallinen laatu)  

– Palvelun normalisointi (toiminnallinen laatu)  

– Palvelumaisema (toiminnallinen laatu)  

– Maine ja uskottavuus (imago) 

 

Edellä mainitut listaukset sisältävät lähes samat asiat ja osa kohdista on vain muo-

toiltu eri lailla. Grönroos (2010, 121−122) korostaa, että kriteerien listassa kaikki 

muut paitsi ammattimaisuus ja maine kuvaavat yrityksen toiminnallista laatua. Luet-

telot ovat Grönroosin (s. 121−122) mukaan vain suuntaa antava, sillä kriteerien tär-

keys vaihtelee aloittain sekä asiakkaasta riippuen. Niitä voidaan soveltaa oman toi-

minnan apuvälineenä laadukkaaseen palveluun pyrkiessä. Seuraavaksi on hieman 

avattu, mitä kriteereillä tarkoitetaan ja selvennetty edellä mainittujen kahden eri lu-

ettelon yhtenäisyydet: 

Ammattimaisuus ja taidot. Grönroosin (2010, 121−122) mukaan asiakkaan täytyy 

kokea, että palvelun tarjoajalla ja työntekijöillä on tiedot, taidot, järjestelmät ja re-

surssit ratkaista ammattitaitoisesti heidän ongelmansa. Palvelussa tarvitaan asia-

kaspalvelun osaajia, jotka tuntevat myytävät tuotteet. Eräsalon mukaan (2011, 16) 

tällöin pystytään selvittämään asiakkaan tarpeet ja löytämään oikea ratkaisu ongel-

maan. Asiakkaan tarpeiden ratkaisuun tarvitaan myös asiakaspalvelijalta empa-

tiakykyä, jolloin kunnioitetaan asiakasta ja pyritään ymmärtämään asiakasta. Mo-

nesti asiakkaat odottavat, että asiakaspalvelijalla on parempi tuotetietämys, jolloin 

hän voi suositella asiakkaan tarpeita vastaavaa tuotetta. Mossbergin mukaan (2007, 
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99) esimerkiksi ravintolassa tarjoilija voi ottaa tilanteen haltuun suosittelemalla jotain 

tiettyä ruokaa ja juomaa. 

Parvinen (2013,103) korostaa, että sosiaalisten taitojen kehittäminen asiakaspalve-

lutyössä on todella tärkeää. Sosiaaliset taidot tarkoittavat eri asiaa kuin olla sosiaa-

linen, sillä asiakaspalvelijan täytyy myös osata olla hiljaa. Asiakaspalvelijalla on 

kaksi korvaa ja vain yksi suu, jotta tämä pystyisi kuuntelemaan asiakasta ja kysyä 

oleelliset kysymykset. Parvinen (s. 102) mainitseekin, että hiljaiset työntekijät voivat 

olla todella suosittuja asiakkaiden keskuudessa, jos heillä on hyvät sosiaaliset tai-

dot. 

Asenteet ja käyttäytyminen. Asiakaspalvelijasta huokuu halu auttaa asiakkaita 

ratkaisemaan heidän ongelmat ystävällisesti, kohteliaasti ja spontaanisti, mutta kui-

tenkin tarpeeksi nopeasti ja sujuvasti.  Asiakkaat tuntevat, että asiakaspalvelijat kiin-

nittävät heihin huomiota ja asiakkaaseen reagoidaan välittömästi saapuessaan. Yli-

kosken (2001, 126) listassa on reagointialttius, jolloin asiakaspalvelija on palvelual-

tis, ystävällinen ja avulias. Palvelualttius näkyy kiinnostuneisuutena ja auttamisena 

asiakasta eri vaiheissa. Kohtelias käytös kuten esimerkiksi tervehtiminen, anteeksi-

pyyntö ja katsekontakti ovat todella tärkeitä perusasioita. Käyttäytymisestä näkyy 

usein mitä asiakaspalvelija ajattelee, joten olisi tärkeää kunnioittaa asiakasta ja huo-

mioida asiakkaat henkilökohtaisesti.   

Ylikosken (2001, 126) mukaan palveluvarmuus on yksi laadun tärkeä kriteeri. Se 

tarkoittaa, että asiakaspalvelija on uskottava, käyttäytyy kohteliaasti ja on pätevä 

työssään. Ihmisillä on yleinen käsitys, että hyviksi asiakaspalvelijoiksi ja myyjiksi 

synnytään. Tämä on Bergströmin ja Leppäsen mukaan (2015, 374) tarua, sillä itse-

ään pystyy kehittämään, mikäli asenne on kohdallaan. Tärkeiksi ominaisuuksiksi 

asiakaspalvelijoille Bergström ja Leppänen (s. 375) listaavat kommunikaatiotaidot, 

päättäväisyys, motivaatio ja tuotetietämys. 

Lähestyttävyys ja joustavuus. Lähestyttävyydellä ja joustavuudella Grönroos 

(2010, 121) tarkoittaa, että asiakkaat kokevat yrityksen palvelut helposti lähestyttä-

väksi ja olevan helposti asiakkaan saatavilla. Lisäksi yrityksen palvelut koetaan so-

peutuvan asiakkaan vaatimuksiin ja toiveisiin joustavasti.   
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Luotettavuus. Asiakkaat voivat ja pystyvät luottamaan palveluntarjoajaan ja sen 

työntekijöihin, vaikka mitä tapahtuisi tai olisi sovittu. Lisäksi asiakkaat kokevat, että 

toimitaan lupausten ja asiakkaan etujen mukaisesti. Eräsalo (2011, 95) mainitsee 

esimerkiksi asiakkaan kysyessä tuotteiden raaka-aineista, tekotavoista sekä muista 

heitä kiinnostavista asioista, täytyy asiakkaalle antaa oikeaa tietoa. Jos asiakaspal-

velija ei osaa vastata kysymykseen on ”Otan selvää” parempi vastaus kuin ”En 

tiedä”, koska tällöin asiakkaalle jää vaikutelma, että on yritetty. Väärän tiedon anta-

minen ravintolassa saattaa olla jopa vaarallista, jos kyseessä on allergia. 

Palvelun normalisointi. Grönroos mukaan (2010, 121−122) mikäli yrityksessä ta-

pahtuu jotain odottamatonta tai jokin asia menee pieleen, voi asiakas luottaa siihen, 

että yrityksessä ryhdytän välittömästi toimenpiteisiin korjata tilanne. Ellei tilannetta 

korjata, saattaa asiakas kokea saaneensa huonoa laatua ja menettämisen riski suu-

renee. Grönroos (s. 158−159) huomauttaa, että hyvin hoidettu normalisointi voi joh-

taa asiakkaan tyytyväisyyden lisääntymiseen yrityksen tarjoamia palveluita kohtaan. 

Palvelumaisema. Palvelumaisemalla tarkoitetaan yrityksen palveluympäristöä, 

joka vaikuttaa asiakkaan palvelukokemukseen. Grönroosin mukaan (2010, 

121−122) asiakkaan myönteistä kokemusta tukevat palvelun fyysiset tekijät kuten 

toimitilat ja laitteet.  

Maine ja uskottavuus. Palveluntarjoaja on luonut toiminnallaan asiakkaille luotet-

tavan kuvan. Asiakas luottaa, että yritys antaa rahalleen vastineen. Yrityksen tai 

tuotteen imagolla voi olla myös kielteinen tai myönteinen vaikutus asiakkaan koke-

maan kokonaislaatuun (kuvio 2). Grönroosin (2000, 62−65) mukaan imagoa voi-

daankin pitää laadun kokemisen suodattimena, sillä mikäli yrityksen imago on 

myönteinen, annetaan pienistä virheistä helpommin anteeksi.  

2.4.2 Tutkiminen ja kehittäminen 

Bergström ja Leppänen (2015, 450) muistuttavat, että asiakassuhteita täytyy kehit-

tää ja seurata jatkuvasti. Erilaisten mittausten ja asiakaspalautteen avulla yritys saa 

arvokasta tietoa, jolla voi parhaassa tapauksessa kehittää toimintaansa. Bergström 

ja Leppänen (s. 450) mainitsevat kuitenkin, ettei kaikkea kannata tehdä asiakkaiden 
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ehdoilla, sillä aina löytyy tyytymättömiä asiakkaita. Asiakkailta saatu rakentava pa-

laute on yritykselle todella tärkeää, koska siitä yritys voi ottaa mallia ja kehittää toi-

mintaansa. Mertanen (2012, 62) kehottaa ottamaan vakavasti jokainen valitus ja 

mahdollisuuksien mukaan kehittää toimintaa sen perusteella. Kuuntelemalla asiak-

kaan toiveita, päästään asiakaslähtöisempään toimintaan. Mertanen (s. 63) huo-

mauttaa, että lojaalit asiakkaat antavat palautetta useammin kuin ei-lojaalit, joten 

heidän mielipiteillään on todella väliä. Lojaalit asiakkaat haluavat kehittää toimintaa. 

Palvelun laadun kehittämisessä on tärkeää muistaa asiakkaat ja kehittää toimintaa 

heille paremmaksi kokemukseksi. Grönroosin mukaan (2010, 105) monesti palvelun 

laatua tarkkaillaan yrityksessä virheellisesti pelkästään teknisen laadun kannalta, 

mikä ei välttämättä ole kaikkein suurin tekijä asiakkaan kokemassa laadukkaassa 

palvelussa. Grönroos (s. 105) väittääkin ettei asiakkaan kokema palvelun laatu poh-

jaudu tekniseen laatuun, vaan asiakas tarkistelee palvelun laatua laajempana ko-

konaisuutena. Palvelun laatua on haasteellista mitata, sillä jokainen asiakas kokee 

tapahtumat omalla laillaan. Ja palvelun arvioimisessa täytyy ottaa huomioon sekä 

tuotanto että kulutus. Grönroos (s. 98−100) määrittää palvelun laadun seuraavasti: 

”laatu on mitä tahansa, mitä asiakkaat kokevat sen olevan”. 
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3 RAVINTOLATYÖNTEKIJÄN KÄSIKIRJA 

Opinnäytetyön yhtenä tavoitteena oli laatia keino, jolla opastaa uusille työntekijöille 

yhtenäisemmät tavat asiakaslähtöiseen palveluun. Hyvä tapa jakaa asiantuntijuutta 

on yhtenäinen käsikirja, jossa tulee selkeästi kirjallisena tärkeä tieto, jotta työnteko 

helpottuu. Tässä luvussa käydään läpi käsikirjan laadintaprosessin kulkua. Käsikir-

jassa on hyödynnetty Prisman ravintolamaailman tammi-syyskuulta 2016 saatuja 

asiakaspalautteita palveluun liittyen. 

3.1 Käsikirjan laadintaprosessin kuvaus 

Alkuvaiheessa aiheen määrittelemisen jälkeen opinnäytetyöntekijä pohti ravintola-

maailman ravintolapäällikön kanssa parasta mahdollista tapaa toteuttaa uusien 

työntekijöiden opastus asiakaspalveluun ja myyntiin. Alkuvaiheessa ajatuksena oli 

tehdä Prisman ravintolamaailmalle esitys asiakaspalvelusta, jonka opinnäytetyön-

tekijä olisi esittänyt uusille työntekijöille. Esityksen ongelmaksi saattaisi kuitenkin 

syntyä, että uudet työntekijät aloittavat työt eri aikoihin ja olisi vaikeaa esittää jokai-

selle oma luentonsa asiakaspalvelusta. Tämän takia päädyttiin hieman pysyväm-

pään ratkaisuun eli käsikirjaan, jossa neuvot tulevat kirjallisina. Tällaista kirjallista 

teosta ei ole aikaisemmin yrityksessä tehty, joten sen tekeminen yritykselle oli tar-

peen.   

Käsikirjan muodostaa teoriapohja, jossa on hyödynnetty Buffan sekä Presson ket-

jujen palvelun vaatimuksia, työntekijöitä havainnointia ja opinnäytetyöntekijän omia 

kokemuksia työstä. Lisäksi opinnäytetyöntekijä tutki saatujen asiakastyytyväisyys-

kyselyiden avoimien osioiden vastauksien perusteella asiakkaiden puutteita ja toi-

veita palvelusta. 

Buffan palvelun arvioinnissa arvioidaan asiakaskohtaamista, suosittelua, myyntiä, 

tuotetta, siisteyttä ja minkälainen tunne saadaan aikaiseksi kokonaisuudessaan. 

Presson arvioinnissa huomioidaan asiakkaan ja lapsen huomiointi, keskustelun 

avaus, tarvekartoitus, asiakkaan tyytyväisyyden varmistaminen, lisämyynti ja asian-

tuntijuus. Asiantuntijuudella tarkoitetaan tässä tapauksessa tuotetietämystä, laadun 

arvostamista ja asiakkaalle parhaan myyntiä. Asiakkaan polku on erilainen näissä 
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yrityksissä, joten arvioinnit eroavat toisistaan hieman. Esimerkiksi Buffassa asiak-

kaat ostavat useimmiten Buffa-ruokailun, jolloin ei tarvitse kartoittaa asiakkaan tar-

peita samalla lailla kuin Pressossa, jossa tuotevalikoima on laajempi. Yritysten arvi-

ointikriteerit olivat tärkeää ottaa käsikirjassa huomioon, jotta pyrittäisiin opastamaan 

uudet työntekijät työskentelemään niiden mukaisesti.  

Käsikirjan laadintaprosessi alkoi, kun teoriataustalle oli saatu selkeä runko. Käsikir-

jassa haluttiin edetä yhtenäisesti opinnäytetyön teoriaosuuden rungon kanssa. 

Opinnäytetyöntekijä halusi varmistaa, että teoriaosuuden rakenne on siinä mallissa, 

ettei se muutu paljoa, joten käsikirjan työstäminen siirrettiin loppuvaiheeseen. 

Käsikirjassa haluttiin tuoda esiin teorian pohjalta, miten asiat hoituvat käytännössä. 

Esimerkkien avulla pyrittiin tuomaan esiin, miten opittua voi hyödyntää työssä. Teo-

riataustaa haluttiin myös käsikirjaan ja sen tarkoituksena tukea käytännön asioita, 

jolloin syntyy syvällisempi ymmärrys opetettuja asioita kohtaan. 

Opinnäytetyöntekijä on tutkinut ravintolamaailman tammikuun-syyskuun 2016 saa-

tujen asiakaspalautteiden avoimia osioita palveluun liittyen. Asiakaspalautteesta 

pystytään selvittämään, mitä asiakkaat odottavat palvelulta ja mitä he arvioivat. Tä-

män takia osaa asiakaspalautetta käytettiin hyödyksi palvelun kriteereistä kirjoite-

tussa osiossa. Tarkoituksena oli, että uudet työntekijät pystyisivät tiedostamaan, 

mitä asiakkaat odottavat palvelulta ja toimimaan niin, ettei toista aiemmin tapahtu-

neiden virheitä.  

3.2 Käsikirjan rakenne, sisältö ja ilme 

Käsikirjasta haluttiin saada mahdollisimman selkeälukuinen ja mielenkiintoinen lu-

kea. Kohderyhmänä käsikirjalle on pääosin uudet työntekijät, joilla on työn alussa 

paljon opeteltavaa itse työssä. Tämän takia materiaalissa pyrittiin pitämään teksti 

lyhyenä ja asiat saada esiin mahdollisimman ytimekkäästi. Tällöin käsikirjan sisällön 

pystyy helpommin sisäistämään, eikä sen lukeminen vaadi suurta työtä.  

Teksti muodostuu lyhyistä ajatusviivoilla toteutetuista neuvoista ja selkeä otsikointi 

sekä kappalejako selkeyttävät tekstin rakennetta. Tekstin selkeä otsikointi auttaa 
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myös lukemaan käsikirjaa osissa, jolloin on helpompaa muistaa, mihin kohtaan 

viime kerralla jäi.  

A4-kokoinen käsikirja on helposti tulostettavissa ja sitä voidaan myös jakaa sähköi-

sesti haluttaessa. Tarkoituksena on myös, että käsikirjasta säilyy myös muokattava 

versio yritykselle, jolloin tarpeen mukaan sinne voidaan lisätä tai poistaa tekstiä hel-

posti. 

Pääotsikoiksi valikoitui teorian pohjalta käsikirjan tarkoitus, palvelun merkitys, asia-

kaslähtöisyys, palvelu tuotteena, palvelun kulku, palvelun laatu ja laadun kriteerit. 

Nämä nousivat vahvasti myös opinnäytetyössä esiin, joten ne olivat tärkeä saada 

myös käsikirjaan. Palvelun kokonaisuuden hahmottaminen auttaa työntekijää kehit-

tämään itseään. Tämä olisi hyvä ymmärtää jo alkuvaiheessa, jotta ei kangistuta sa-

moihin kaavoihin.  

Käsikirja haluttiin aloittaa selittämällä sen tarkoitus. Se on tärkeä tapa kertoa luki-

jalla, miksi käsikirja olisi hyvä lukea ja alustamaan lukijalle, mitä käsikirjassa on odo-

tettavissa. Heti alussa haluttiin myös kertoa, että käsikirja pyrkii seuraamaan Buffan 

ja Presson toiveita palvelulle, joten sen avulla pystytään oikeasti saavuttamaan ta-

voitteet.   

Alussa käsikirjaan oli tarkoituksena tehdä palvelun blueprint-kaavio, jossa olisi ku-

vaus jokaisen työntekijän toiminnoista. Käsikirjaan päätettiin kuitenkin tehdä selke-

ämmin hahmotettavissa oleva asiakkaan palvelupolun kuvaus, jossa tulee esiin vain 

asiakkaalle näkyvät osat. Tällöin taustalla tapahtuvia toimia ei nostettu esiin vaan 

haluttiin keskittyä selkeästi vain palvelutapahtumaan. Ensimmäisessä versiossa 

palvelupolku kuvattiin vain kirjallisena versiona yhtenäisesti molemmille yritykselle. 

Mutta lopulta käsikirjaan päätettiin tehdä kuviot, joissa tulee esiin molempien yrityk-

sien palvelupolku kuviona ja niiden lisäksi tarkempi kuvaus palvelutapahtuman vai-

heista kirjallisesti. Yritysten palveluprosessit eroavat toisistaan niin paljon, joten mo-

lemmille omat kuviot selkeyttävät prosessia lukijalle. Kirjallinen versio on myös hel-

pommin hahmotettavissa kuvioiden ansiosta. Palvelupolkukuviot laitettiin alun perin 

käsikirjan loppuun, mutta ravintolapäällikön kanssa käydyn keskustelun perusteella 

se päätettiin siirtää alkupäähän. Alkupäähän kuviot siirrettiin sen takia, että se olisi 

heti alussa selkeyttämässä lukijalle palvelupolun, eikä vasta teoriaosuuden jälkeen. 
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Opinnäytetyöntekijä halusi hyödyntää ravintolamaailman 2016 vuodelta saatuja 

asiakaspalautteita käsikirjassa. Niitä hyödynnettiin palvelun kriteerien kuvauksen 

yhteydessä. Tarkoituksena niiden hyödyntämisessä oli, että kriteerejä pystytään oi-

keasti hyödyntämään myös ravintolamaailman toiminnassa, eikä ne ole vain teo-

riaa. Asiakaspalautteesta uudet työntekijät pystyvät ymmärtämään, mitä asiakkaat 

arvostavat palvelussa ja toimimaan sen mukaisesti. Asiakkaiden palautteen avulla 

pystytään kehittämään toimintaa oikeaan suuntaan.    

Buffan ja Presson ilmeet eroavat todella paljon toisistaan, sillä Buffa on hyvin väri-

käs ja ”energinen” kun taas Presso on ilmeeltään hillitympi ja rauhallisempi. Tämän 

vuoksi käsikirjassa haasteena oli luoda ilmeeltään yhtenäinen käsikirja molemmille 

niin, ettei se olisi liian sekava. Käsikirjassa päädyttiin käyttämään muuten hillittyjä 

värejä, mutta kuvien avulla saamaan väriä. Käsikirjan sivuista yhtenäisen tekee 

Presson kahvikuppikuvia alareunassa, jolla pyrittiin yhtenäistämään ja selkeyttää 

sivuja. 
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4 POHDINTA 

Kehittämishankkeen tavoitteena oli luoda Prisman ravintolamaailmalle selkeä käsi-

kirja palveluun. Käsikirjan laadinnassa auttoi opinnäytetyöntekijän oma kokemus 

työstä ja vanhojen työntekijöiden havainnointi, jolloin käsikirjasta saatiin luotua käy-

tännönläheinen. Teoriataustan avulla pystyttiin luomaan käsikirjasta laaja tietopa-

ketti palvelusta ja tukea käytännön toimille.  

Jokaisen työntekijän olisi hyvä ymmärtää ja sisäistää hyvän asiakaspalvelijan rooli 

toiminnassa, jolloin yrityksessä päästään lähemmäs yhtenäistä palvelukulttuuria. 

Käsikirjasta on hyötyä työntekijöille, koska se helpottaa ymmärtämään palvelun ko-

konaisuutta, eikä uuden työntekijän tarvitse opetella kaikkea virheiden kautta. It-

sensä kehittäminen asiakaspalvelijana luo myös mielenkiintoa itse työnteolle ja 

asiakaspalvelulla pystytään luomaan asiakkaalle positiivinen kokemus, jolla pysty-

tään erottumaan kilpailijoista. 

Käsikirja lähetetään Prisman ravintolamaailmaan Word-tiedostona. Tarkoituksena 

on, että käsikirjaa pystytään tarvittaessa helposti muokkaamaan tai päivittämään. 

Käsikirjaa pystytään hyödyntämään heti lähetyksen jälkeen joko tulostettuna tai 

sähköisen versiona uusille työntekijöille jaettavaksi. 
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