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Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia kehittamishankkeena opas asiakaslahtbiseen
palveluun Seingjoen Prisman ravintolamaailman uusille tyontekijoille tai muistinvir-
kistykseksi vanhoille tyontekijoille. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli pe-
rehtyd syvemmin palveluun ja asiakaslahtodisen palvelun tuottamiseen. Toisena ta-
voitteena oli kuvata oppaan laadintaprosessia ja rakennetta.

Kasikirja laadittiin teoriaosuuden, havainnoinnin sek& opinnaytetydntekijan oman
kokemuksen pohjalta. Lisaksi opinnaytetyontekija hyddynsi ravintolamaailman vuo-
delta 2016 saatua asiakaspalautetta palveluun liittyen. Laaditusta k&sikirjasta on
Prisman ravintolamaailmalle hyotya, silla tahdn mennessa yrityksella ei ole ollut kir-
jallista opasta palvelusta ja myynnistd. T&h&n mennessa suurin osa tiedosta on tul-
lut perehdyttamisen yhteydessa suullisena, jolloin voi olla haasteellista sisdistaa
kaikkea tietoa. Kasikirjan avulla tyontekija saa tukea tybhonsé teoriapohjalta, jolloin
pystytddn ymmartamaan, mihin asioihin taytyy kiinnittdd huomiota.

Asiakaspalvelu ja myynti vaativat koulutusta, jotta kaikkea ei tarvitse oppia kanta-
paan kautta. Yrityksen on tarkeaa pyrkia erottumaan muiden joukosta, joten palve-
lun laatuun panostaminen on tarkeaa ja yritykselle kannattavaa. Yhtendaisten toimin-
tatapojen kuvauksen avulla pyritdén luomaan yritykselle yhtenainen palvelukulttuuri,
jotta palvelu olisi jokaiselta tyontekijaltd todennékdisemmin tasalaatuista ja viestinta
yhtendista. Laadukkaalla asiakaspalvelulla pystytddn luomaan asiakkaalle mahdol-
lisimman hyva asiakaskokemus ja saamaan asiakkaat palaamaan yritykseen.

Avainsanat: asiakaslahtoisyys, palvelu, palveluprosessi, asiakaskokemus, myynti
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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, Seingjoki, 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-
guality customer service, it is possible to create a good customer experience and
make the customers come back to the company.

Keywords: customer-oriented, customer service, service process, customer expe-
rience, sales
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1 JOHDANTO

Accenturen [viitattu 6.9.2016] Global Consumer Pulse Research -tutkimuksesta
vuonna 2015 selvisi, ettéd kolmasosa suomalaisista olisi valmiita maksamaan tava-
roista tai saamastaan palvelusta enemman palvelun ollessa on hyvaa. Kyseisessa
tutkimuksessa kavi myds ilmi, ettd suomalaiset kuluttajat arvostavat todella paljon
henkilokohtaista palvelua ja 59 prosenttia vastaajista sanoivat palvelun vaikuttavan
yrityksen valinnassa. Palvelun merkityksen vahattely voi siis kayda yritykselle kal-

liiksi.

Kilpailu asiakkaista on todella kovaa, joten on todella tarke&é pystya erottautumaan
muista yrityksista. Monesti pelkka tuote ei siihen riita, joten tarvitaan jotain lisaa.
Asiakaslahtoisella palvelulla pystytaan erottumaan edukseen ja luomaan asiak-
kaalle positiivinen asiakaskokemus, joka jad mieleen. Kun asiakkaita kuunnellaan,

pystytddn heille tarjoamaan tarpeita vastaava ratkaisu.

Opinnaytetydn aihe on tarkead, silla asiakkaan pitéisi saada hyva kokemus yrityk-
sestd, asiakaspalvelijasta rippumatta. Jokainen tyontekija on oma persoonansa ja
se taytyy myds nakya, mutta palvelun tulisi olla hyvaa jokaisella asiakkaalle. Tasa-
laatuiseen palveluun paastaan yhtenaisilla linjoilla ja koulutus auttaa kehittamaan
toimintaa. Ravintola-alalla palvelun merkitys on todella suuri asiakkaan arviomassa
kokonaislaadussa. Esimerkiksi vaikka ruoka olisi asiakkaan mielesta todella hyvaa,

voi asiakaspalvelulla asiakkaalle ja&d& negatiivinen kuva ravintolakaynnista.

1.1 Opinnaytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on laatia Prisman ravintolamaailman tyontekijoille sel-
ke& opas asiakaslahtoiseen palveluun uusille tyontekijoille tai muistinvirkistykseksi

vanhoille tyontekijdille.

Opinnaytetyon ensimmaisena tavoitteena on perehtyd syvemmin palvelun tuottami-

seen ja asiakaslahtdiseen palveluun. Tavoitteena on keskittyd toimipaikkamyyntiin
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ja -palveluun. Sen avulla pyrittiin maarittAmaan, mihin asioihin ja tekoihin olisi tar-
keda kiinnittaa huomiota, jotta saadaan luotua asiakkaalle mahdollisimman hyva

asiakaskokemus ja saamaan asiakkaat palamaan yritykseen.

Toisena tavoitteena on kuvata oppaan laadintaprosessia ja rakennetta. Teorian, ha-
vainnoinnin seka opinnaytetyontekijan oman kokemuksen pohjalta luodaan kasikirja
varsinkin uusille tyéntekijoille helpottamaan tydskentelya asiakaspalvelussa. Kasi-
kirjasta voi olla myds apua vanhoille tyontekijoille kehittymiseen tydssa ja pohtimaan
omia ty6skentelytapojaan. Tiedon avulla tydntekijat tulevat tietoiseksi toimistaan ja
pohtivat rutiininomaisten tydtapojen muuttamista. Kasikirjan tavoitteena ei kuiten-
kaan ole perehdyttda uusia tyontekijoita itse tydhon vaan opettaa tyontekijaa heti
alusta lahtien tunnistamaan palvelun keskeiset prosessit ja ymmartamaan koko-
naisuus asiakkaan nakokulmasta. Yhtendisten toimintatapojen kuvauksen avulla
pyritaan luomaan yritykselle yhtendinen palvelukulttuuri, jotta palvelu olisi jokaiselta
tyontekijalta todennékdisemmin tasalaatuista ja viestinta yhtendista.

1.2 Seingjoen Prisman ravintolamaailma

Seinajoen ravintolamaailma sijaitsee Hyllykalliolla Prismassa ja on osa Etela-Poh-
jamaan osuuskauppaa. Ravintolamaailman yrityksia ovat Hesburger, PizzaBuffa,
Presso ja kesaisin myds Spice Ice. Uudistunut ravintolamaailma avattiin vuonna
2011, jolloin paikka uudistettiin tdysin. Ravintolamaailman tilat ovat suuret, jotta kau-
pan asiakkaat paasevat vaivattomasti ostosten kanssa syémaan tai kahville. Ty6n-
tekijat tyoskentelevat vaihtelevasti eri pisteilld, mutta kullekin on muodostunut oma
piste, jolla suurimmaksi osaksi tydskentelevat.

Buffalla ja Pressolla on ketjun laatimat toiveet laadulle, joita valvotaan arviointikayn-
neilla ja keraamalla asiakaspalautetta. Arvioinneissa kiinnitetd&dn huomiota asiak-
kaan seka lasten huomiointiin, palveluun, suositteluun, palveluymparistoon, asiak-
kaalle luotuun mielikuvaan ja tuotteiden laatuun. Riippumatta siitd, milla pisteella
tyontekijat tietylla hetkella tydskentelevéat, on tarkoituksena huomioida aina asiakas.
Asiakkaalle pyritdan luomaan tervetullut olo ja esimerkiksi kokin kertoessa ruuista
luodaan asiantunteva kuva yrityksesta. Lapsiasiakkaat taytyy myos huomioida, eik&

vain puhua aikuiselle.
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2 PALVELU

Luvussa kaksi kasitellaan tarkemmin, mita palvelulla tarkoitetaan ja miten siita pys-
tytdadn luomaan yritykselle tapa erottua kilpailijoista. Yrityksen markkinoinnin avulla
saadaan asiakas valitsemaan juuri tietty yritys, mutta asiakaspalvelulla pystytaan
lunastamaan annetut lupaukset ja saadaan asiakas viela palaamaan. On todenna-
koisempaad, etta kuluttaja vaihtaa kilpailijalle, jos palvelussa on vikaa, kuin hinnan
tai tuotteen takia. Taman takia yrityksen on Loéytanan ja Kortesuon mukaan (2011,
9) kannattavaa panostaa jokaiseen asiakaskohtaamiseen ja keskittya asiakkaan
tarpeisiin, jolloin pystytd&dn luomaan heille merkityksellisia kokemuksia. Gronroos
(2001, 126) huomauttaa myos, ettei palvelun merkitysta tulisi korostaa pelkéastaan
selkeasti asiakaspalvelutdisséd vaan jokaisen yrityksen olisi hyva aloittaa kilpaile-
maan pehmeilla arvoilla. Asiakaslahtdinen palvelu on monen yrityksen tavoitteena,
mutta jotta se ei jaisi pelkaksi sanahelindksi, taytyy yrityksen panostaa tydntekijoi-

den osaamiseen.

Loytana ja Kortesuo (2011, 87) muistuttavat, ettei asiakaspalvelussa ja myynnissa
ole eroa, jolloin niitd ei voi erottaa toisistaan. Ropekin (2003, 33) kirjoittaa, etta asia-
kaspalvelijoiden tulisi kokea olevansa myyjia, silla molemmissa on pyrittdva myyn-
tiin ja sen lisdamiseen. Molemmissa on myds tavoitteena l6ytaa ratkaisu asiakkaan
tarpeisiin ja luoda merkityksellinen kokemus. Opinnaytetyossa kaytettavaksi ter-
miksi valittin myyjan sijaan asiakaspalvelija, koska se sopii paremmin opinnayte-
tyon ja ravintolatyon luonteeseen. Palvelu on tydnteossa suuremmassa roolissa

kuin myynti, mutta myyntia ei voi erottaa palvelusta, koska sitékin tarvitaan.

2.1 Palvelun ominaispiirteet

Taulukossa 1 on jaoteltu Gronroosin (2000, 52) mukaan fyysisten tavaroiden ja
palvelun eroja. Palvelu on pohjimmiltaan aineeton prosessi, joka kulutetaan tai koe-
taan samanaikaisesti, kun sita tuotetaan (Erasalo 2011, 7; Grénroos 2010, 79). Pal-
velu on hyvin monimutkainen ilmio, silla lahes kaikista tuotteista voidaan tehda pal-

velua ja palvelun seurauksena voi myds joissakin tapauksissa syntya tuote (Gron-
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roos, 76-77). Palvelun aineettomuuden takia sitd ei voida mydskaan varastoida sa-
malla lailla kuin konkreettisia tuotteita voidaan. Esimerkiksi ravintolassa pystytaan
valmistamaan ruokaa ja esivalmisteita ennen asiakkaan tuloa, mutta palvelu tapah-

tuu samanaikaisesti vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa.

Palveluun siséltyy Grénroosin mukaan (2010, 77) useimmiten vuorovaikutustilanne,
jonka onnistumiseen vaikuttavat monet tekijat kuten itse asiakas, muut asiakkaat,
palveluymparist6 ja muu palvelutilanteen lahella tapahtuva. Palvelut koostuvat mo-
nista eri prosesseista, jotka muuttuvat tilanteeseen vaikuttavien tekijoiden sum-
masta. Sosiaalinen suhde ja asiakkaan tavat toimia muokkaavat tilannetta, jolloin
jokainen kohtaaminen on erilainen, vaikka kaikki muu ymparilla olisikin samaa. Poik-
keustilanteeksi, joissa henkilokohtaista kohtaamista ei palvelun aikana tapahdu,
Gronroos (2000, 52) mainitsee putkimiehen, joka saapuu korjaamaan putket asuk-
kaan ollessa poissa kotoa. Alla taulukossa lueteltuna fyysisten tavaroiden ja palve-

luiden erot.

Taulukko 1. Fyysisten tavaroiden ja palvelujen erot.

Fyysiset tavarat Palvelut
Konkreettisia Aineettomia
Homogeenisia Heterogeenisia

Tuotanto ja jakelu erilladn kulutuksesta | Tuotanto, jakelu ja kulutus ovat
samanaikaisia prosesseja

Asia Teko tai prosessi

Ydinarvo tuotetaan tehtaassa Ydinarvo tuotetaan ostajan ja

myyjan vélisessa vuorovaikutuksessa
Asiakkaat eivat (tavallisesti) osallistu Asiakkaat osallistuvat tuotantoon
tuotantoprosessiin
Voidaan varastoida Ei voi varastoida
Omistajuus siirtyy Omistajuus ei siirry

2.2 Asiakaslahtoisyys

Bergstrom ja Leppanen kehottavat (2015, 451) siirtym&an myynnissa perinteisesta
tuottajalahtdisesta ja osittain tyrkyttavasta ajattelusta asiakaslahtdisen palvelukoke-
muksen luomiseen. Myonteisen palvelukokemuksen luoja saa asiakkaat palaa-

maan, joten myonteinen palvelukokemus tulisi luoda hinnalla milla hyvansa. Berg-
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stromin ja Leppasen mukaan (s. 451) palvelua pystytaan edistamaan asiakaslahtoi-
semmaksi tunnistamalla, miké& saa asiakkaan liikkeelle, millaisia polkuja asiakas kul-
kee ja kuinka niita voidaan helpottaa seké poistamalla asioinnin esteet. Asiakaslah-
toisyys voidaan myods ymmartda palvelun saatavuudeksi ja kaytettavissa ole-

miseksi.

Valvio kehottaa (2010, 67) asiakaslahtdisessa myynnissa asiakaspalvelijaa asettu-
maan asiakkaan "saappaisiin” ja tutkimaan toimintaa asiakkaan néakdkulmasta. Vah-
vaselkd (2004, 17) muistuttaa, ettd palvelussa on tarkeaa keskittya asiakkaan tar-
peisiin ja pyrkid tyydyttdma&an niitd. Vahvaselan (s. 18) mukaan asiakaspalvelijan
taytyy olla myos kiinnostunut asiakkaasta, jolloin on myds helpompaa kartoittaa asi-
akkaan tarpeet ja I0ytaa oikean ratkaisu ongelmaan. Mertanen (2012, 62) Kirjoittaa,
etta palveluita taytyy kehittdd myds vastamaan asiakkaan tarpeita ja mieluiten viela
ennakoiden, jolloin asiakas ei itse edes tiedosta niita viela. Talléin pystytaan toimi-
maan asiakaslahtoisesti ja tarjpamaan asiakkaille oikea ratkaisu.

Rope (2009, 167) toteaa, ettd asiakaspalvelussa kangistutaan monesti samoihin
kaavoihin ja unohdetaan asiakkaan toiveet, jolloin myydaan samalla tavalla kaikille.
Rope (s. 167) kirjoittaa, etta talléin asiakaspalvelija myy pelkastdan tuotetta, eika
luo asiakkaalle mink&énlaista lisaarvoa palvelulla. Rope (s. 167) korostaa tarvekar-
toituksen merkitysta, silla mikali asiakkaan tarvekartoitus tehdaan puutteellisesti ja
asiakkaalle myydaan taysin vaara tuote, saattaa asiakas menettaa luottamuksensa
seka myyjaan ettéa yrityksen toimintaan Ravintolassa asiakas saattaa menettaé luot-
tamuksensa esimerkiksi, jos asiakaspalvelija ei kuuntele asiakkaan ruokatoiveita tai
allergioita. Kotler (2000, 49) muistuttaa, ettéa asiakkaan luottamuksen menettaminen
tulee yritykselle kalliiksi, silla vanhan asiakkaan pitaminen tulee viisi kertaa halvem-

maksi kuin uuden hankkiminen.

Valvio kehottaa (2010, 67-68) tyontekijoita valilla saapumaan tdihin asiakkaiden si-
saankaynnistd, jolloin ndhd&én, millainen ensivaikutelma yrityksesta annetaan asi-
akkaalle. Talloin saadaan Valvion mukaan (s. 67-68) toiminnasta asiakkaan nako-
kulma, mita kaikkea asiakkaille nakyy sisaan tullessa, millainen yrityksen yleisilme
on ja onko yritykseen miellyttavaa tulla. Valvio kannustaa (s. 70) my6s tyontekijoita
ryhtymaan oman tyopaikkansa asiakkaaksi, jolloin saa omaan tekemiseensé oike-

asti asiakaslahtdisen ndkokulman. Esimerkiksi ravintolassa asioidessaan tyontekija



10(35)

voi kiinnittéda eri lailla huomiota ymparistdn siisteyteen, asiakaspalvelijan olemuk-
seen ja siihen, kuinka puhe kuuluu asiakkaille saliin.

2.3 Palvelun tuottaminen

Rubanovitsch ja Aalto vaittavat (2007, 13), etta yritykselle voi olla jopa vaarallista,
mikali on totuttu menestyjan asemaan ilman suurempia ponnisteluita. Talléin Ru-
banovitschin ja Aallon (s. 13) mukaan yritys ei valttdAmatta tajua kehittda toimin-
taansa tarpeeksi ajoissa. Yrityksen taytyy pystya erottumaan edukseen kilpailijoiden
joukosta ja tehokkaaksi keinoksi Rubanovitsch ja Aalto (s. 13) kokevat asiakaspal-
velijoiden valmennuksen ja asiakaspalveluun panostamisen. Kilpailijat pystyvét ko-
piomaan tuotteet ja monesti tuotteella onkin todella vaikeaa erottua, joten yrityksen
taytyy panostaa myds muihin tekijéihin. Rubanovitschin ja Aallon mukaan (s. 13)
yrityksen on pystyttava tarjpamaan parempaa asiakaspalvelua kuin hinnalla ratsas-
tava kilpailija, ettd asiakas valitsisi sen. Mossbergin mukaan (2007, 43) kovassa
kilpailussa ei riita, ettd asiakkaalle luodaan tyydyttdva kokemus vaan asiakkaalle
taytyisi pyrkia luomaan uudenlainen kokemus ja luoda palvelulla lisdarvoa asiak-
kaalle. Mossberg toteaa (s. 43), etta yritys, joka pystyy luomaan asiakkaalle positii-
visen mielikuvan, jd&4 myds mieleen pidemmaksi aikaa. Bergstrom ja Leppéanen
(2015, 451) luettelevat arvoiksi, joita asiakas saattaa kokea hyvéssé palvelukohtaa-
misessa, olevan esimerkiksi odotettua parempi asiakaspalvelu, hyodyllinen tieto
asiantuntevalta myyjalta tai hyvan mielen saaminen. Ravintolassa ei Mossbergin
mukaan (s. 43) riitd, etta ruoka ja juoma ovat asiakkaan mieleisi&, vaan niiden lisaksi
palvelu, palveluymparistd, muut asiakkaat ja hinnat vaikuttavat asiakkaan kokemuk-

seen.

2.3.1 Palvelupaketti

Gronroosin mukaan (2000, 119) palvelun muodostamaa tuotteenomaista kokonai-
suutta kutsutaan palvelupaketiksi. Palvelupaketti voidaan jakaa ydinpalveluun,

avustaviin palveluihin ja tukipalveluihin.
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Gronroosin (2000, 119) mukaan ydinpalvelu on yrityksen markkinoilla olon syy ja
se, jota asiakas ostaa ensisijaisesti yrityksesta. Yrityksella voi olla Gronroosin (s.
119) mukaan ydinpalveluita yksi tai useampi. Ravintolassa ydinpalveluna on esi-

merkiksi tarjottava ruoka ja hotellissa majoitus.

Avustavat palvelut tukevat ja mahdollistavat Gronroosin (2000, 119) mukaan ydin-
palvelua ja sen kayttba. Asiakkaalta estyy ydinpalvelun osto, mikali avustavat pal-
velut eivat ole saatavilla. Esimerkiksi ravintolan asiakaspalvelu ja tilauksen vastaan-
ottaminen voivat olla yrityksen avustavia palveluita. Mikali asiakas ei tavoita asia-

kaspalvelijaa, ei han myoskaan paase kasiksi yrityksen ydinpalveluun.

Tukipalvelut eivét taas ole ydinpalvelulle valttamattomia, mutta ne tekevat palvelun
mielekkaammaksi kuluttajalle ja luovat lisdarvoa 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 enemman 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 raataloidyt vaihtoehdot.
Ravintolassa tukipalveluna voi olla esimerkiksi mahdollisuus saada omaan ruoka-
valioon sopiva annos kuten gluteiiniton sampyla tai pizza toivomillaan taytteilla. Li-
saksi asiakkaan viihtyvyytta lisaavat lisat, kuten lehdet ja lastenleikkipaikka, ovat
yrityksen tukipalveluita. Jaakkolan ym. (2009) mukaan palvelupaketin avulla aineet-
tomien tuotteiden myynti seka 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 Gronroosin mukaan
(2001, 230) kuvata pelkastaan palvelupaketilla. Palvelupaketti on nahtava
laajennettuna palvelutarjoomana, jolloin siihen sisaltyy my6s palvelun
tuotantoprosessi (kuvio 1). Mossbergin mukaan (2007, 13) asiakkaalle tulisi pyrkia

luodamaan lisdarvoa tuova kokemus, joka syntyy tapahtumaan vaikuttavien
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tekijoiden kokonaisuudesta. Palvelupakettiin lisdtd&n vuorovaikutus, asiakkaan
osallistuminen, palvelun saavutettavuus ja palvelu ajatus (Grénroos, 226). Asiak-
kaat kokevat palvelupaketin eri lailla riippuen palvelun saatavuudesta, vuorovaiku-
tuksen helppoudesta ja miellyttdvyydesta seka siitd kuinka hyvin he ymmartavat

oman osuutensa ja tehtadvansé tuotantoprosessissa.

Palvelun saavutettavuuteen vaikuttavat henkilékunnan maara ja taidot, aukioloajat,
eri tehtaviin kaytettava aika, tilojen ulkonakd, sisustus ja muiden asiakkaiden maara
(Grénroos 2000, 121-126). Tavoitteena on, ettd asiakkaalla olisi helppo ja
miellyttava asioida yrityksessa. Henkilokunnan tulisi olla palvelualtis, jolloin palvelu
on asiakkaalle helposti ja nopeasti saavutettavissa. Asiakas luo mielikuvan yrityk-
sesta kaiken ndkemansa ja aistimansa perusteella. Aistien havainnoilla on saman-
lainen merkitys palvelulle kuin tuotteelle sen pakkaus. Kinnusen (2004, 85) mukaan
esimerkiksi ravintolan saavutettavuuden, asiakaspalvelijoiden ulkoisen olemuksen,
kayttaytymisen seka tapojen suorittaa tehtavansa, perusteella asiakkaat luovat en-
sivaikutelman ja odotuksia tulevasta palvelusta ja laadusta. Asiakas voi kokea saa-
vutettavuuden joko helpoksi tai vaikeaksi. Mikali asiakas joutuu kauan etsimaan yri-
tyksen tyontekij6ita, on palvelun saavutettavuus huono. Gronroosin (2010, 226) mu-
kaan se ei kokonaisuudessaan heikenna palvelupaketin laatua, mutta se saattaa

laskea selkeasti sen arvoa.

Gronroos (2000, 123) jakaa vuorovaikutuksen palveluorganisaatiossa henkildkun-
nan ja asiakkaan véliseen, muiden asiakkaiden kanssakaytyyn ja jarjestelmien
kanssa kaytyyn vuorovaikutukseen. Asiakas pystyy osallistumisellaan vaikuttamaan
saamaansa palvelun kulkuun. Mossbergin (2007, 29) mukaan asiakkaat muokkaa-
vat ja luovat palvelua yhdessa toisten asiakkaiden kanssa, silla yritys on asiakkaalle
myo6s muiden ihmisten tapaamispaikka. Mossberg (s. 29) mainitsee esimerkkina
sen, etta kuinka paljon asiakkaan kokemukseen vaikuttaa, jos tanssiravintola on

taysin tyhjaa?

Palveluajatus toimii laajennetun palvelutarjooman osatekijoiden kehittdmisen katta-
vana kokonaisuutena. Palveluajatus maarittd&, mika on yrityksen palvelupaketti, mi-
ten tukipalveluita kaytetaan ja millainen on palvelun saavutettavuus. Lisaksi Gron-
roos (2015, 230) mainitsee palveluajatukseen vuorovaikutustilanteiden kehittami-

sen ja asiakkaiden prosessiin osallistumisen valmennuksen.
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Palveluajatus

Ydinpalvelu

Palvelun Vuorovaikutus

Saavutettavuus

Avustavat Tukipalvelut
palvelut

Asiakkaan osallistuminen

Kuvio 1. Laajennettu palvelutarjooma (Grénroos 2010, 227).

2.3.3 Palveluprosessi

Kinnunen mukaan (2004, 84) palveluprosessia voidaan verrata teatterinaytokseen,
jossa asiakaspalvelija on nayttamolla yleisolle eli asiakkaille. Palvelumalli ohjaa ja
antaa suuntaa asiakaspalvelijalle tydssaan, mutta siséllon luo asiakkaita palvelevan
henkilon suoritusten kokonaisuus ja asiakkaan osallistuminen. Rubanovitschin ja
Aallon mukaan (2007, 18) asiakaspalvelijan taytyy omata roolinsa asiakaspalveli-
jana ja hallita palveluprosessi. Rubanovitsch ja Aalto mainitsevat (s. 18), etta asia-
kaspalvelijan taytyy olla tehokas, vakuuttava, ymmarrettdva, oma-aloitteinen, ysté-
vallinen ja kohtelias. Mossbergin mielesta (2007, 89) teatterimallin avulla yritys pys-
tyy ymmartdmaan ja kehittamaan esityksiaan, jotta asiakkaalle pystytaan luomaan
mahdollisimman hyvia kokemuksia. Mossberg (s. 89) mainitsee nakokulmia teatte-
rindytoksesta olevan henkilokunnan valinta (auditing the actors), henkilokunnan
kouluttaminen (rehearsing), roolien maarittdminen (scripting the performance), ym-
pariston luominen (setting the stage), asiakkaille ndkyvien osien paattaminen (on
stage) ja seka osat, jotka ovat asiakkaille ndkymattémia (back stage).

Erilaisilla palveluprosessin malleilla pyritéan Korkmanin ja Arantolan mukaan (2009,
37) kehittdmaan palvelua ja ymmartdmaén ne asiakaslahtdisyyden apukeinona.

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

latyksellisyys.

Mertanen (2012, 60) korostaa, etté palvelun kehittdmisen taustalle tarvitaan teoriaa,
jotta toimintoja ei muuteta sattumanvaraisesti. Prosessikuvauksessa olisi tarkeda
kuvata lyhyesti ja ytimekkaasti prosessin kriittiset pisteet ja asioiden valisia riippu-
vuuksia. Sen avulla tyontekijat pystyvat paremmin hahmottamaan kokonaisuutta ja
omaa roolia tydssdan. Taméa helpottaa toimimaan joustavasti eri tilanteissa ja pa-

rantaa tyontekijoiden valista yhteisty6ta.

Miettinen (2011, 49) kirjoittaa palvelupolun koostuvan useasta yksittaisesta toisiaan
seuraavasta palvelutuokioista, jotka yhdessa muodostavat palveluprosessin. Miet-
tisen (50) mukaan palvelupolun muodostumiseen ja pituuteen vaikuttavat tuote,
myyntitilanne, asiakas sekd myyja. Erasalo (2011, 21) muistuttaa, etté lyhyissa pal-
velutilanteissa on haasteellisempaa synnyttdd asiakkaalle merkittdva palvelukoke-
mus ja rutiiniostokset sujuvat selkeésti nopeammin kuin uusi ostotilanne. Erdsalon
mukaan (21) asiakkaat tahtovat useimmiten kokea palvelun henkil6kohtaiseksi pal-
veluksi, joten asiakaspalvelijan taytyy olla lasna asiakkaalle tilanteessa. Erasalo
neuvoo (21) asiakaspalvelijaa keskittym&an juuri kyseiseen asiakkaaseen ja tilan-
teeseen, jolloin asiakaspalvelija pystyy olemaan helpommin lasna tilanteessa. Era-
salo (21) muistuttaakin, etta on turhaa miettia tulevaa tekemista asiakasta palvel-
lessa, silla silloin saattaa vaikuttaa poissaolevalta ja asiakas kokea olevansa vain
tiella. Esimerkiksi ravintolassa, jos asiakaspalvelija miettii taustalla odottavaa tiski-
vuorta asiakasta palvellessa, ei palvelija keskity asiakkaaseen henkilokohtaisesti.

Palvelupolkua taytyy Mertasen mukaan (2012, 64) tarkastella asiakkaan nakokul-
masta, jolloin saavutetaan asiakaslahtdinen prosessi. Yrityksen lahtokohtana on toi-
mia asiakkaan parhaaksi, joten Mertanen neuvoo (71) asiakastietojen avulla kehit-
tamaan, tarjoamaan ja uudistamaan toimintaa kayttajien tarpeisiin vastaaviksi. Kon-
taktipisteiden avulla pystytddn maarittdmaan asiakkaan kannalta tarkeat seka oleel-
liset kohdat, jotka tuovat lisdarvoa palveluun vahin kustannuksin. Medbergin (2016,
88) vaitdskirjan tutkimuksessa kay ilmi, ettei ratkaisu asiakkaan ongelmaan ollut tar-
keinta vaan se, miten ratkaisu esitettiin asiakkaalle. Kun asiakkaan ongelma ratkais-

taan huonolla asiakaspalvelulla, syntyy asiakkaalle negatiivinen kuva yrityksesta ja
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palveluprosessista. Medbergin (88) tutkimuksessa asiakkaat arvostivat pankin asia-
kaspalvelussa ystavallisyytta, hyvaa palveluprosessia ja ammattitaitoa. Tutkimuk-
sessa kavi ilmi, etta asiakas arvioi koko palveluprosessia, jolloin myds asiakaspal-
velija pystyi vaikuttamaan asiakkaan kokemukseen koko palveluprosessin ajan.
Medbergin (88) vaitoskirjan mukaan hyva kokemus voidaan luoda asiakkaalle yk-

sinkertaisilla asioilla.

Palveluprosessi voidaan jakaa osiin, jolloin Bergstromin ja Leppéasen (2015, 383)
mukaan koko prosessi on helpommin hahmotettavissa. Talléin tyontekijat pystyvat
Bergstromin ja Leppasen (s. 383) mukaan opiskelemaan omia taitoja vaiheittain ja
lahted sitd kautta kehittdamaan omaa toimintaansa. Erilaisia prosessimalleja 16ytyy
useita, silla osa malleista on jaettu useampaan osaan, kun taas toisissa tapahtumat
on kuvattu perusvaiheisiin. Ropen (2009, 155) mukaan palveluprosessi rakenne-
taan asiakkaan ostoprosessin mukaisesti, jolloin lAhtokohtaisesti kaikki kaaviot kul-
kevat samalla tavalla. Prosessin eri vaiheet myos korostuvat riippuen yrityksesta.
Esimerkiksi toimipaikkamyynnissa asiakkaat saapuvat itse yritykseen, kun taas yri-

tysmyynnissa saatetaan olla yhteydessa puhelimitse asiakkaaseen ennen myyntia.

Erasalo (2011, 134-135) luettelee asiakaspalvelutilanteiden vaiheiksi aloituksen,
haltuunoton, asian kasittelyn ja paattamisen. Erasalo (134-135) on jakanut vaiheet

yleisella tasolla, jolloin ne patevat lahes jokaiseen asiakaspalveluprosessiin.

Rope (2009, 155-156) jakaa prosessin viiteen vaiheeseen, jotka ovat valmistelu-
vaihe, myyntikeskustelu, tarjousvaihe, kaupan paattaminen ja jalkihoito. Ropen (s.
155-156) prosessimallissa on lueteltu myés valmisteluvaihe eli mita tehdaan ennen
asiakaan saapumista. Valmisteluvaiheessa valmistaudutaan asiakkaan saapumi-
seen kuten vieraan saapuessa vierailulle kotiin. Rope (155-156) myds listaa jalki-
hoidon omaksi kohdakseen toisin kuin Eréasalo (2011, 134-135).

Lahtinen ja Isoviita (2007, 158) jakavat palveluprosessin seitsemé&an eri vaihee-
seen; saapumis-, odotus-, tarvetdsmennys-, myyntikeskustelu-, palvelunpéatos-,
poistumis- ja jalkihoitovaihe. Lahtinen ja Isoviita (s. 158) lisdavat edellisiin palvelu-

prosesseihin odotusvaiheen ja poistumisvaiheen erillisiksi vaiheikseen. Rope (2009,
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156) tarkoittaa myyntikeskustelulla aloituksen merkitysta, tarvekartoitusta ja ongel-
manratkaisua. Kun taas Lahtisella ja Isoviidalla (s. 158) tarvetdsmennys tarkoittaa

samoja asioita.

Palveluprosessin kuvauksessa on tarke&a Lahtisen ja Isoviidan mukaan (2007, 158)
soveltaa sita oman yrityksen toimintaan. Esimerkiksi ravintolassa pystytaan valmis-
tautumaan asiakkaan saapumiseen valmistamalla esivalmisteet, siistimalla tilat ja

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

Asiakkaan saapuminen. Asiakkaan saapuessa Rubanovitsch ja Aalto (2007, 68)
korostavat ensivaikutelman luomisen suurta roolia, silla se luodaan vain kerran ja
se vaikuttaa koko prosessiin. Rubanovitsch ja Aalto (s. 68) mukaan alussa luotua
mielikuvaa on vaikeaa enaa jalkeenpain yrittda muuttaa. Bergstrom ja Leppanen
(2015, 398) huomauttavat, etta asiakaspalvelijan on todella tarkedd huomioida asia-
kas mahdollisimman pian saapumisen jalkeen joko tervehtimalla tai sanattomalla
katseella tai nyokkayksella. Rubanovitsch ja Aalto (s. 68) korostavat myds, etta
asiakkaalle taytyy luoda tervetullut olo heti likkeeseen astuessaan ja osoittaa asi-
akkaalle, ettéa hanta palvellaan ajallaan. Bergstromin ja Leppasen mukaan (s. 383)
ensimmaiset 30 sekuntia ja 30 sanaa ratkaisevatkin ensivaikutelman luomisessa,

joten on tarkea kiinnittdd huomiota siihen, mita tehdaan ja jatetaan tekematta.

Rubanovitsch ja Aalto suosittelevat (2007, 70) asiakaspalvelijaa avaamaan keskus-
telu tervehtimalla ja kysymalla suoraan voiko olla avuksi asiakkaalle. Monesti asia-
kaspalvelijan avunantoon vastataan “kiitos, mutta katselen vield”, jolloin Rubanovit-
schin ja Aallon mukaan (s. 70) huippuasiakaspalvelija avaa rohkeasti keskustelun
esimerkiksi kysymalla: "oletteko kayneet meilla aikaisemmin?” tai "saanko kysya,
mika toi teidat tanne?”. Bergstrom ja Leppéanen kehottavat (2015, 382) keskustelun
avauksena kayttamaan jutustelua tai esittamaan kysymyksia. Chitwood (1998, 53)
kehottaa myo6s juurikin kysymysten avulla saamaan asiakas puhumaan ja kerto-
maan tarpeensa. Chitwoodin mukaan (s. 55) asiakas on helpompi saada puhumaan
avoimilla tai avoimiksi jatetyilla kysymyksill&, jotta kaikkiin kysymyksiin ei voi vastata
pelkastaan “ei” tai "kylla”. Tallaiset kysymykset voivat Chitwoodin (s. 55) alkaa ky-

symyssanoilla kuten mikd/mitd, miten ja milloin.
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Ropen mukaan (2009, 167) avauskeskustelun perusteella sekd asiakaspalvelija
etta asiakas muodostavat toisistaan kasityksen, joten asiakaspalvelijan kannattaa
kiinnittda huomiota esimerkiksi asiakkaan nopeusrytmiin. Ropen mukaan (s. 167)
asiakaspalvelijan kannattaa nopeuttaa tai hidastaa toimintojaan asiakkaan mukaan,
jolloin on helpompaa pitaa asiakkaan mielenkiinto ylla. Esimerkiksi nopeasti puhu-
vien asiakkaiden kanssa kannattaa pyrkia puhumaan nopeasti.

Bergstrom ja Leppanen (2015, 382) muistuttavat, ettd asiakaspalvelijan oheisvies-
tinta vaikuttaa palvelutilanteessa todella paljon. Viestinnassa vaikuttavat sanat noin
5-20 prosenttia ja oheisviestinta jopa noin 50 prosenttia. Oheisviestintaa ovat eleet,
iimeet sekéa ulkoinen olemus. Bergstrom ja Leppanen (s. 382) suosittelevat, etta
asiakaspalvelija tarkkailisi sekd omaa ettd asiakkaan oheisviestintaa, silla oheis-
viestinnalla voi antaa vaaria signaaleja kuten vaikuttaa tuntevansa ylemmyyden tun-
netta tai vahéattelevansa asiakasta, vaikkei sitd sanoisikaan. Kokonaisviesteja muo-
dostavat esimerkiksi kasvojen, jalkojen, kasien ja asennon muodostama koko-

naisuus.

Odotusvaihe. Asiakasta ei aina pystyta palvelemaan heti, jolloin asiakas joutuu
odottaa vuoroaan palvelupisteelle. Odotusvaiheessa olisi hyva, etta asiakkaalle tu-
lee tervetullut olo ja ettei asiakaspalvelija viivyttele edellisten asiakkaiden kanssa.
Bergstrom ja Leppanen (2015, 398) suosittelevat asiakaspalvelijaa tervehtiman
asiakasta vahintaan katseella tai nyokkayksella. Esimerkiksi jonossa odottavat asi-
akkaat olisi kohteliasta huomioida, jolloin heille my6s tunne etta heitd palvellaan

ajallaan.

Tarvekartoitus. Tarvekartoituksessa asiakaspalvelija pyrkii selvittamaan asiak-
kaan tarpeita kuuntelemalla ja kysymalla oikeita kysymyksia. Rubanovitsch ja Aalto
(2007, 90-91) korostavat alussa asiakkaan toiveiden kuuntelemisen tarkeytta ja
vasta tuotteiden esittelyvaiheessa selostamaan lyhyesti ja ytimekkaasti asiakkaan
saama lisaarvo. Bergstromin ja Leppédsen mukaan (2015, 398) toimipaikkamyyn-
nissa asiakkaan tarpeiden kartoittaminen ei valttamatta kesta kovin kauaa, joten on

tarkeda esittaa oikeita kysymyksia ja kuunnella asiakasta.

Mertanen (2012, 71) korostaa, etta on todella tarkeaa muistaa, ettei asiakkaasta

saa koskaan olettaa mitaan esimerkiksi ulkoasun, uskonnon, sukupuolen tai muun
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henkiloon liittyvan perusteella. Jokaisella ihmisella on oma arvomaailmansa ja jo-
kainen kayttdd rahaa itselle tarkeisiin asioihin, joita ei voi ulkoisesti paatella. Ru-
banovitschin ja Aallon mukaan (2007, 100) asiakaspalvelijan tehtava ei ole arvioida,
paljonko asiakas on valmis panostamaan ostoon. Rubanovitsch ja Aalto kehottavat
(s. 100) asiakaspalvelijaa kayttamaan maalaisjarkea asiakkaan tarpeiden suhteen.
Rubanovitsch ja Aalto (s. 101) kirjoittavat esimerkiksi asiakkaan kysyessa peruspe-
sukonetta yhden hengen talouteen, on asiakaspalvelijalta liioiteltua myyda ammat-
tikayttoon tarkoitettua konetta asiakkaalle. Yksinkertainen, mutta todella téarkea

vinkki on, etta asiakas taytyy kohdata ihmisena.

Mikali asiakaspalvelija ei ole taysin varma, mita asiakas tahtoo, suosittelevat Berg-
strom ja Leppéanen (2015, 398) aloittamaan tunnetulla, suositulla ja keskihintaisella
tuotteella. Asiakaspalvelija voi esitella tuotetta, mutta jos konkreettista tuotetta ei
ole, olisi se kuitenkin jollain tapaa hyva havainnollistaa asiakkaalle. Esimerkiksi ruo-
kaa pystyy havainnollistamaan asiakkaalle mielikuvin tai kuvasta nayttamalla.

Bergstrom ja Leppéanen (2010, 379) korostavat, etta asiakas saapuu yritykseen tyy-
dyttamaan ostotarvettaan, jolloin asiakas ostaa tuotteiden ominaisuuksien sijasta
saamaansa hyotya. Fox ja Laukkanen kehottavat (2005, 24) asiakaspalvelijaa myy-
maan asiakkaalle ilmaistua hyotya ja arvoa tuotetietojen sijaan. Foxin ja Laukkasen
mukaan (2005, 24) asiakkaat ovat myos valmiita maksamaan enemman hyddyista
ja luodusta arvosta. Myyjan olisikin hyva pohtia etukateen asiakkaille téarkeiden omi-
naisuuksien tuomia hyotyja myytavissa tuotteissa. Bergstrom ja Leppanen (2010,
379) listaavat yleisiksi tuotteesta koettujen ominaisuuksien hyétyja olevan esimer-
Kiksi:

o Alhaiset kustannukset, rahan saast6
o Nopeus, ajansdasto, tehokkuus
o Vaivattomuus, helppous, mukavuus

o Mielihyva

Rubanovitsch ja Aalto (2007, 101) kehottavat myyjada myyméaan asiakkaalle ylh&alta
alas -myynnilld, jolloin ehdotetaan laadukkainta ja kattavinta ratkaisua ensimmai-
sené ja edetddn halvempiin siitd. Kun esittely aloitetaan arvokkaasta tuotteesta ede-

ten halvempaan, on todennakoisempéaa, ettd asiakas valitsee kallimman tuotteen
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kuin jos edettdisiin toisin pain. Asiakas saattaa ihmetelld, mikali kallista tuotetta ei
edes esitella ja kuvitella, ettei kallimpi tuote ole laadukas, jos sita ei edes kehdata
esitella. Myyjan taytyy kuitenkin pitda mielesséa asiakkaan toiveet ja toimia maalais-
jarjen mukaan, eika ehdottaa aivan ylimitoitettua ratkaisua asiakkaalle. Esimerkiksi
jos asiakas haluaa ostaa jotain pieneen nélkdan, ei hanelle voi lahted myymaan
suurinta ja kalleinta tuotetta. Kartoitusvaiheesta kaytyjen keskusteluja perusteella
myyja pystyy kuitenkin suosittelemaan jarkevia ratkaisuja asiakkaan tarpeisiin, jol-
loin syntyy luottamus myyjaan. Eli pieneen nalkdan lahdetaan ehdottamaan pienia
tuotteita kalleimmasta asiakkaan kuvaukseen sopivasta tuotteesta halvempaan
edeten. Kuviossa 2 on havainnoillistettu Rubanovitschin ja Aallon (s. 101) suositte-
leman ylhaalta alas -myynnin tuloksia. Esimerkkiyrityksessa alhaalta ylos -myynnilla
keskikauppa oli 500 €, kun taas ylhaalta alas myynnilla se oli 2 500 €. Myynti alkoi

selkeasti keskittymé&éan keskihintaisiin ja kallimpiin tuotteisiin.

/\ 10%

5% Arvokkain

10%

50%

80%
35%
\ 10%

/

Kuvio 2. Ylhaalta alas -myynti (Rubanovitsch & Aalto 2007, 101).
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Lisdmyynti ja kaupan paattaminen. Lisamyynnissa asiakaspalvelijan on tarkeaa
tuntea tuotteet, jolloin niiden myyminen asiakkaalle helpottuu ja on mielekkdampaa.
Rubanovitsch ja Aalto (2007, 152) kehottavat lisdimyynnin tapahtuvan heti perus-
hankinnan jalkeen, jolloin asiakas on vield valmis tdydentamaan ostoksiaan lisatuot-
teilla. Rope korostaa (2004, 158) lisamyynnin oikea-aikaisuutta, silla asiakas tekee
ostopaatoksenséd omaan tahtiin ja mikali asiakaan tilaus keskeytetaan tyrkyttamalla,
saattaa asiakas vastata herkemmin ei. Ropen mukaan (s. 158) asiakaspalvelijat
pelkaavat monesti suositella asiakasta ostamaan enemman, kuin mitéa han on pyy-
tanyt. Rope (s. 158) muistuttaa kuitenkin, ettd mikali tarvekartoitus on tehty alussa
onnistuneesti, on asiakas myos usein valmis ostamaan lisdé ja se on myds helpom-
paa, kun tiedetaan asiakkaan tarpeet. Bergstromin ja Leppasen mukaan (2015, 399)
hyva asiakaspalvelija osaa luoda asiakkaalle myytavasta tuotteesta kayttoyhteys-
tuotteiden kanssa kokonaisuuden, jolloin asiakas on usein myds valmiimpi osta-
maan my6s enemman. Esimerkiksi kahvilassa myyja opastaa asiakkaan ldytamaan
tarpeidensa mukaisen voileivan. Kun asiakas on valinnut leivan liséksi kahvin, suo-
sittelee myyja viela ostajalle keksia viemaan makeannalan. Erasalo (2011, 15) muis-
tuttaa, ettd asiakkaan tyytyvaisyys saattaa lisdéantya lisa- ja oheistuotteiden avulla,

silla asiakas ei valttamatta ole aikaisemmin ollut tietoinen niista.

Poistumis- ja jalkihoitovaihe. Lahtisen ja Isoviidan mukaan (2007, 158) monesti
ravintola-alalla voidaan yhdistda poistumis- ja jalkihoitovaihe, koska asiakkaista ei
valttamatta kerata yhteystietoja, joilla ottaa yhteytta palvelutapahtuman jalkeen. Se
tarkoittaa Lahtisen ja Isoviidan mukaan (s. 158) sita, ettd ravintolassa ruuan laadun
ja tyytyvaisyyden tiedusteleminen tulisi tapahtua ennen asiakkaan poistumista tai
poistumisvaiheessa. Talla tavalla saadaan myds tarkead asiakaspalautetta, jota
pystytddn jatkossa hyodyntamaan ja kehittdmé&an toimintaa. Lahtinen ja Isoviita
muistuttavat (s. 158) huomioimaan asiakasta poistuessa kiittdmalla ja hyvastele-
malla. Mossbergin mukaan (2007, 78) asiakkaalla syntyy kaynnin kokonaisuudesta
joko positiivinen tai negatiivinen tunne, riippuen siita, miten asiakas on kokenut

kaynnin yksittaisten tekojen kokonaisuuden.

Palautteen kasittely. Virheita sattuu jokaiselle, mutta Aarnikoivun mukaan (2005,

73) mallikkaasti ja asiakasta kunnioittaen hoidetulla palvelulla pystytdan korjaa-
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maan paljon. Tilanteessa taytyy pyrkid muuttamaan negatiivinen kokemus positii-
viseksi, jotta asiakkaalle ja& positiivinen mielikuva yrityksesta. Aarnikoivu (s. 73)
huomauttaa, ettd epasuotuisaan tilanteeseen taytyy pyrkid reagoimaan nopeasti.
Aarnikoivu (s. 73) kehottaa tyytymattoméan asiakkaan kohtaamisessa kuuntele-
maan, mita asiakkaalla on sanottavaa ja antaa hanelle mahdollisuus purkaa mieli-
pahansa. Aarnikoivu (s. 73) korostaa, etta on todella tarke&aa ottaa huolellisesti sel-
vaa asiakkaan tyytymattomyyden syyst4, jotta se pystytdan jatkossa valttdméaan. On
my0Os hyva kertoa, etta asia kasitellaan, jottei se enda toistu. Taman jalkeen asiak-

kaalle taytyy pahoitella ja huomioida asiakkaalle tapahtunut mielipaha.

2.3.4 Blueprint-kaavio

Blueprint -menetelmén avulla pystytaan muodostamaan asiakaslahtdisesti palvelu-
prosessin vaiheet diagrammien ja lohkokaavioiden avulla. Kinnusen mukaan (2004,
32) blueprintin avulla pystytadn maarittelemaan palvelun kulku, jolloin pystytdan ke-
hittdm&an tydtapoja seka suunnittelemaan tydtapoja palvelun laadun kannalta kriit-
tisiin kohtiin. Siin& maaritetaan asiakkaan omat toiminnot, asiakkaalle nakyvat tyo-
vaiheet ("front line”) ja takatiloissa tapahtuvat toiminnot, joita asiakas ei nae ("back

line”).

Palvelun kulkua voidaan havainnollistaa Kinnusen mukaan (2004, 145) erilaisilla
kaavioilla, mika auttaa hahmottamaan toimintaa ajallisesti seka tapahtumien vaiku-
tukset toisiinsa. Kinnunen (s. 145) neuvoo hyédyntamaan graafisia ja sanallisia ku-
vauksia, joilla pystytaan helpoiten kouluttamaan uutta henkilostoa seka viestittaa
jokaisen tyontekijan tarkeydesta. Mertanen (2012, 64) muistuttaa, etta taytyy muis-
taa, ettei kaavioista tehda liian monimutkaisia seka tuotantolahtoisia, vaan pyritaan
loytdmaan asiakkaan nakdkulmasta prosessi. Talldin pystytadan loytamaan ratkaise-
via palvelun totuuden hetkid, joilla on asiakkaan tyytyvaisyyden kannalta suuri mer-

kitys.
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2.4 Palvelun laatu

Loytana ja Kortesuo (2011, 11) méaarittelevat asiakaan kokeman palvelun laadun
koostuvan kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista, jotka asiakas muodostaa yrityk-
sen toiminnasta, joten palvelun laadun maarittdminen ei ole yksinkertaista. Se on
yksittaisten toimintojen summa, johon vaikuttaa suuresti tunteet ja alitajuisesti teh-
dyt tulkinnat. Loytana ja Kortesuo (2011, 11) muistuttavat, etta tdman takia yritys ei
voi taysin vaikuttaa, millaisena asiakas kokee yrityksen palvelun laadun. Loytana ja
Kortesuo (s. 11) muistuttavat, etta yritys pystyy kuitenkin paattamaan, millaisia ko-
kemuksia asiakkaalle pyritddn luomaan ja miten luoda asiakkaalle laadukas koke-
mus. Kotler (2000, 455) maarittelee laadun sen perusteella, kuinka hyvin tuote, ta-

vara tai palvelu vastaa asiakkaan odotuksia tai vaatimuksia.

Gronroosin (2010, 121) mukaan, jos palveluntarjoaja ymmartaa, miten asiakkaat
arvioivat palvelun laatua, on heidan myds helpompi muodostaa ja ohjata palvelua
haluttuun suuntaan. Muun muassa asiakaspalautteesta yritys saa selvyytta kohde-
ryhman arvostamista palvelun seikoista. Esimerkiksi joissain ravintoloissa asiakas
arvostaa tarjoilijan nopeaa toimintaa palvelussa, kun taas muualla kiireettomyys
merkitsee hyvaa palvelua. Palvelun laatua parantamalla voidaan luoda yritykselle
kilpailuetu, jolloin pystytd&n erottumaan kilpailijoista ja on helpompaa luoda uusia
asiakassuhteita. Hyvasta palvelusta hyotyvat sekd asiakas etta yritys, kun taas

huono palvelu aiheuttaa turhia kustannuksia ja ongelmia.

2.4.1 Asiakkaan kokema kokonaislaatu

Gronroosin (2000, 63) mukaan asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun vaikuttavat
asiakkaan kokema laatu ja odotettu laatu. Kuvio 3 havainnollistaa, mista tekijoista
asiakkaan kokema palvelun kokonaislaatu koostuu. Gronroos (2010, 109) korostaa
asiakkaan entuudestaan luotuja mielikuvia, sill& ne vaikuttavat sek& odotuksiin etté
kokemuksiin. Esimerkiksi mainonta tai aikeisemmat kaynnit ovat saattaneet luoda
asiakkaalle mielikuvan yrityksesta. Lunastetaanko annetut lupaukset asiakkaan tul-

lessa.
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Lopputuloksen tekninen laatu on mitéa asiakas saa ja mitd hanelle jaa palvelutilan-
teen jalkeen (Kinnunen 2004, 17). Se on asiakkaan saaman tuotteen laatu kuten
esimerkiksi ravintolassa asiakaan saama ruoka-annos. Toisena osana asiakas ar-
vio toiminnallista laatua eli sitd, miten palvelu tapahtuu. Jotta toiminnallinen laatu
toteutuisi, taytyy asiakkaan kokea palvelu jokseenkin miellyttavaksi. Toiminnalliseen
laatuun kuuluu henkilékunnan ja asiakkaan valinen vuorovaikutus, palveluympéa-
ristd, toimivuus, joustavuus seka muiden asiakkaiden vaikutus (Erasalo 2011,
17-18). Toiminnallista laatua on vaikeampi mitata kuin teknista laatua, silla sen
laatu perustuu ihmisen kokemukseen. Ihmiset tulkitsevat tilateet hyvinkin eri lailla ja
arvioon vaikuttaa muun muassa mieliala, ik&, sukupuoli ja osallistuminen (Grénroos
2010, 105).

Odotettu laatu Kokonaislaatu Koettu laatu

Mielikuvat
Markkinointiviestinta

Mielikuvat / \

viestinta
asiakkaan tarpeet Tekninen laatu Toiminnallinen
ja arvot Mita? laatu

Miten?

Kuvio 3. Asiakkaan kokema palvelu kokonaisuudessaan (Grénroos 2010,109).

Loytanan ja Kortesuon mukaan (2011, 115) asiakas luo palvelukokonaisuudesta
joko negatiivisen tai positiivisen mielikuvan, joka vaikuttaa tulevaisuudessa paatok-
senteossa. Neutraalista kohtaamisesta ei Loytanan ja Kortesuon mukaan (s. 115)

jaa asiakkaalle kokemuksia. Positiivisen kokemuksen luomiseksi taytyy palvelun
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olla Loytanan ja Kortesuon mukaan (s. 115) nautinnollinen, toimiva, hy6dyllinen tai
odotukset ylittdva wow-kokemus kokonaisuus. Erasalon mukaan (2011, 16-17)
asiakas saadaan suuremmalla todennékdisyydella palaamaan yritykseen hyvan ko-
kemuksen jalkeen. Loytana ja Kortesuo (s. 122) mainitsevat, etta asiakkaat odotta-
vat yrityksen luovan asiakaskokemuksen, joka vastaa kuluttajan tarpeita, palvelu on
personoitua, aiemmat kohtaamiset muistetaan, kokemus vaikuttaa tunnetasolla, on

helposti lahestyttavaa ja ymmarrettavaa puhetta.

Jalosen mukaan [Viitattu 9.11.2016] kielteinen kokemus saattaa karkottaa asiak-
kaan sekéa pahimmassa tapauksessa joukon kavereita yrityksen palveluista, mika
nakyy kassavirrassa. Jalonen [Viitattu 9.11.2016] toteaa, etta asiakas jakaa suu-
remmalla todennakoisyydella negatiivisen kokemuksensa kuin positiivisen. Syyksi
negatiivisen palautteen jakamiseen Jalonen [Viitattu 9.11.2016] mainitsee, etta tieto
asiasta, joka ei toimi, on informatiivisempaa kuin asia, joka toimii hyvin. Gronroos
korostaa (2010, 363) suusta suuhun markkinoinnin suurta merkitysta kuluttajien os-
topaatoksissa ja mikali yrityksen muu markkinointi on ristiriidassa suusta suuhun
likkuvan markkinoinnin kanssa, pidetaan kokemusperaista suusta suuhun markki-
nointia luotettavampana. Jalonen muistuttaa [Viitattu 9.11.2016], ettd varsinkin so-
siaalisen median kautta levinnyt negatiivinen palaute saa monesti paljon nakyvyytta

ja sita kautta tiedon jakaminen on lisdantynyt mobiilikayton yleistymisen myo6ta.

Gronroosin 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
yrityksesta negatiivinen kuva myds muille. Talldin toisen asiakkaan kokemus luo

muille negatiivisen mielikuvan yrityksesta, jota voi olla hyvin vaikeaa yrittda muuttaa.

Ylikosken (2001, 126) mukaan laadun kokonaisuutta voidaan tarkastella viidelta eri
ulottuvuudelta. Hanen mukaansa asiakkaalle muodostuu palvelun laadusta koko-

naisuus seuraavien tekijoiden perusteella:

— palveluymparistdsta (palvelun fyysiset tekijat kuten toimitilat ja laitteet)
— luotettavuus (luotettavuus ja tdsmallinen palvelu)

— reagointialttius (palveluvalmius, palvelun nopeus, avuliaisuus, ystavalli-

Syys)
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— palveluvarmuus (uskottavuus, kohteliasuus ja patevyys)
— empatiakyky (asiakkaan ymmartaminen, kunnioitus, viestinta ja palvelun

saavutettavuus)

Gronroos (2010, 121-122) on jakanut koettuun laatuun vaikuttavat tekijat seitse-
maan eri tekijaan. Tekijat on valittu laajojen empiiristen ja teoreettisten tutkimusten

seka kaytannon kokemusten perusteella.

— Ammattimaisuus ja taidot (tekninen laatu)

— Asenteet ja kayttaytyminen (toiminnallinen laatu)
— Lahestyttavyys ja joustavuus (toiminnallinen laatu)
— Luotettavuus (toiminnallinen laatu)

— Palvelun normalisointi (toiminnallinen laatu)

— Palvelumaisema (toiminnallinen laatu)

— Maine ja uskottavuus (imago)

Edella mainitut listaukset sisaltavat lahes samat asiat ja osa kohdista on vain muo-
toiltu eri lailla. Gronroos (2010, 121-122) korostaa, etta kriteerien listassa kaikki
muut paitsi ammattimaisuus ja maine kuvaavat yrityksen toiminnallista laatua. Luet-
telot ovat Gronroosin (s. 121-122) mukaan vain suuntaa antava, silla kriteerien tar-
keys vaihtelee aloittain seka asiakkaasta riippuen. Niita voidaan soveltaa oman toi-
minnan apuvalineena laadukkaaseen palveluun pyrkiessa. Seuraavaksi on hieman
avattu, mita kriteereilla tarkoitetaan ja selvennetty edella mainittujen kahden eri lu-
ettelon yhtenaisyydet:

Ammattimaisuus ja taidot. Gronroosin (2010, 121-122) mukaan asiakkaan taytyy
kokea, ettd palvelun tarjoajalla ja tydntekijoilla on tiedot, taidot, jarjestelmat ja re-
surssit ratkaista ammattitaitoisesti heidan ongelmansa. Palvelussa tarvitaan asia-
kaspalvelun osaajia, jotka tuntevat myytavat tuotteet. Erasalon mukaan (2011, 16)
talldin pystytdan selvittdmaan asiakkaan tarpeet ja Ioytamé&an oikea ratkaisu ongel-
maan. Asiakkaan tarpeiden ratkaisuun tarvitaan myos asiakaspalvelijalta empa-
tiakyky&, jolloin kunnioitetaan asiakasta ja pyritadn ymmartamaan asiakasta. Mo-
nesti asiakkaat odottavat, ettd asiakaspalvelijalla on parempi tuotetietdmys, jolloin
han voi suositella asiakkaan tarpeita vastaavaa tuotetta. Mossbergin mukaan (2007,



26(35)

99) esimerkiksi ravintolassa tarjoilija voi ottaa tilanteen haltuun suosittelemalla jotain
tiettya ruokaa ja juomaa.

Parvinen (2013,103) korostaa, etta sosiaalisten taitojen kehittaminen asiakaspalve-
lutydssa on todella tarkeda. Sosiaaliset taidot tarkoittavat eri asiaa kuin olla sosiaa-
linen, silla asiakaspalvelijan taytyy myds osata olla hiljaa. Asiakaspalvelijalla on
kaksi korvaa ja vain yksi suu, jotta tama pystyisi kuuntelemaan asiakasta ja kysya
oleelliset kysymykset. Parvinen (s. 102) mainitseekin, etta hiljaiset tytntekijat voivat
olla todella suosittuja asiakkaiden keskuudessa, jos heilla on hyvét sosiaaliset tai-
dot.

Asenteet ja kayttaytyminen. Asiakaspalvelijasta huokuu halu auttaa asiakkaita
ratkaisemaan heidan ongelmat ystavallisesti, kohteliaasti ja spontaanisti, mutta kui-
tenkin tarpeeksi nopeasti ja sujuvasti. Asiakkaat tuntevat, etta asiakaspalvelijat kiin-
nittdvat heihin huomiota ja asiakkaaseen reagoidaan valittomasti saapuessaan. Yli-
kosken (2001, 126) listassa on reagointialttius, jolloin asiakaspalvelija on palvelual-
tis, ystavallinen ja avulias. Palvelualttius nékyy kiinnostuneisuutena ja auttamisena
asiakasta eri vaiheissa. Kohtelias kaytos kuten esimerkiksi tervehtiminen, anteeksi-
pyynto ja katsekontakti ovat todella tarkeitéd perusasioita. Kayttaytymisesta nakyy
usein mita asiakaspalvelija ajattelee, joten olisi tarke&& kunnioittaa asiakasta ja huo-

mioida asiakkaat henkilokohtaisesti.

Ylikosken (2001, 126) mukaan palveluvarmuus on yksi laadun tarkea kriteeri. Se
tarkoittaa, etta asiakaspalvelija on uskottava, kayttaytyy kohteliaasti ja on pateva
tyossaan. Ihmisilla on yleinen kasitys, ettd hyviksi asiakaspalvelijoiksi ja myyjiksi
synnytaan. Tama on Bergstromin ja Leppasen mukaan (2015, 374) tarua, silla itse-
aan pystyy kehittamaan, mikali asenne on kohdallaan. Tarkeiksi ominaisuuksiksi
asiakaspalvelijoille Bergstrom ja Leppanen (s. 375) listaavat kommunikaatiotaidot,

paattavaisyys, motivaatio ja tuotetietamys.

Lahestyttavyys ja joustavuus. Lahestyttdvyydellda ja joustavuudella Gronroos
(2010, 121) tarkoittaa, ettd asiakkaat kokevat yrityksen palvelut helposti lahestytta-
vaksi ja olevan helposti asiakkaan saatavilla. Lisaksi yrityksen palvelut koetaan so-

peutuvan asiakkaan vaatimuksiin ja toiveisiin joustavasti.
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Luotettavuus. Asiakkaat voivat ja pystyvat luottamaan palveluntarjoajaan ja sen
tyontekijoihin, vaikka mité tapahtuisi tai olisi sovittu. Lisaksi asiakkaat kokevat, etta
toimitaan lupausten ja asiakkaan etujen mukaisesti. Erasalo (2011, 95) mainitsee
esimerkiksi asiakkaan kysyessa tuotteiden raaka-aineista, tekotavoista seka muista
heité kiinnostavista asioista, taytyy asiakkaalle antaa oikeaa tietoa. Jos asiakaspal-
velija ei osaa vastata kysymykseen on "Otan selvaa” parempi vastaus kuin "En
tieda”, koska talloin asiakkaalle jaa vaikutelma, etta on yritetty. Vaaran tiedon anta-

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

Palvelun normalisointi. Grénroos mukaan (2010, 121-122) mikali yrityksessa ta-
pahtuu jotain odottamatonta tai jokin asia menee pieleen, voi asiakas luottaa siihen,
ettd yrityksessa ryhdytan valittbmasti toimenpiteisiin korjata tilanne. Ellei tilannetta
korjata, saattaa asiakas kokea saaneensa huonoa laatua ja menettamisen riski suu-
renee. Gronroos (s. 158-159) huomauttaa, ettéd hyvin hoidettu normalisointi voi joh-
taa asiakkaan tyytyvaisyyden lisaantymiseen yrityksen tarjoamia palveluita kohtaan.

Palvelumaisema. Palvelumaisemalla tarkoitetaan yrityksen palveluymparistéa,
joka vaikuttaa asiakkaan palvelukokemukseen. Grénroosin mukaan (2010,
121-122) asiakkaan myonteistd kokemusta tukevat palvelun fyysiset tekijat kuten

toimitilat ja laitteet.

Maine ja uskottavuus. Palveluntarjoaja on luonut toiminnallaan asiakkaille luotet-
tavan kuvan. Asiakas luottaa, ettd yritys antaa rahalleen vastineen. Yrityksen tai
tuotteen imagolla voi olla myds kielteinen tai myonteinen vaikutus asiakkaan koke-
maan kokonaislaatuun (kuvio 2). Gréonroosin (2000, 62-65) mukaan imagoa voi-
daankin pitdaa laadun kokemisen suodattimena, silla mikali yrityksen imago on

myonteinen, annetaan pienista virheista helpommin anteeksi.

2.4.2 Tutkiminen ja kehittdminen

Bergstrom ja Leppanen (2015, 450) muistuttavat, ettad asiakassuhteita taytyy kehit-
téa ja seurata jatkuvasti. Erilaisten mittausten ja asiakaspalautteen avulla yritys saa
arvokasta tietoa, jolla voi parhaassa tapauksessa kehittdd toimintaansa. Bergstrom

ja Leppanen (s. 450) mainitsevat kuitenkin, ettei kaikkea kannata tehdé asiakkaiden
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ehdoilla, silla aina loytyy tyytymattomia asiakkaita. Asiakkailta saatu rakentava pa-
laute on yritykselle todella tarkeaa, koska siita yritys voi ottaa mallia ja kehittaa toi-
mintaansa. Mertanen (2012, 62) kehottaa ottamaan vakavasti jokainen valitus ja
mahdollisuuksien mukaan kehittda toimintaa sen perusteella. Kuuntelemalla asiak-
kaan toiveita, paastaan asiakaslahtdisempaan toimintaan. Mertanen (s. 63) huo-
mauttaa, etté lojaalit asiakkaat antavat palautetta useammin kuin ei-lojaalit, joten

heidan mielipiteilladn on todella valid. Lojaalit asiakkaat haluavat kehittaa toimintaa.

Palvelun laadun kehittamisessa on tarkeda muistaa asiakkaat ja kehittda toimintaa
heille paremmaksi kokemukseksi. Gronroosin mukaan (2010, 105) monesti palvelun
laatua tarkkaillaan yrityksessa virheellisesti pelkastaéan teknisen laadun kannalta,
mika ei valttamatta ole kaikkein suurin tekija asiakkaan kokemassa laadukkaassa
palvelussa. Gronroos (s. 105) vaittaakin ettei asiakkaan kokema palvelun laatu poh-
jaudu tekniseen laatuun, vaan asiakas tarkistelee palvelun laatua laajempana ko-
konaisuutena. Palvelun laatua on haasteellista mitata, silla jokainen asiakas kokee
tapahtumat omalla laillaan. Ja palvelun arvioimisessa taytyy ottaa huomioon seka
tuotanto ettd kulutus. Gronroos (s. 98—-100) maarittaa palvelun laadun seuraavasti:

"laatu on mita tahansa, mita asiakkaat kokevat sen olevan”.
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3 RAVINTOLATYONTEKIJAN KASIKIRJA

Opinnaytetyon yhtena tavoitteena oli laatia keino, jolla opastaa uusille tyontekijoille
yhtendisemmat tavat asiakaslahtdiseen palveluun. Hyva tapa jakaa asiantuntijuutta
on yhtenainen kasikirja, jossa tulee selkedsti kirjallisena tarkea tieto, jotta tytnteko
helpottuu. Tassa luvussa kaydaan lapi kasikirjan laadintaprosessin kulkua. Kasikir-
jassa on hyddynnetty Prisman ravintolamaailman tammi-syyskuulta 2016 saatuja

asiakaspalautteita palveluun liittyen.

3.1 Kasikirjan laadintaprosessin kuvaus

Alkuvaiheessa aiheen maarittelemisen jalkeen opinnaytetydntekija pohti ravintola-
maailman ravintolapaallikbn kanssa parasta mahdollista tapaa toteuttaa uusien
tyontekijoiden opastus asiakaspalveluun ja myyntiin. Alkuvaiheessa ajatuksena oli
tehdd Prisman ravintolamaailmalle esitys asiakaspalvelusta, jonka opinnaytetyon-
tekija olisi esittanyt uusille tyontekijoille. Esityksen ongelmaksi saattaisi kuitenkin
syntya, etta uudet tyontekijat aloittavat tyot eri aikoihin ja olisi vaikeaa esittaa jokai-
selle oma luentonsa asiakaspalvelusta. Taman takia paadyttiin hieman pysyvam-
paan ratkaisuun eli kasikirjaan, jossa neuvot tulevat kirjallisina. Tallaista kirjallista
teosta ei ole aikaisemmin yrityksessa tehty, joten sen tekeminen yritykselle oli tar-

peen.

Kasikirjan muodostaa teoriapohja, jossa on hyddynnetty Buffan seka Presson ket-
jujen palvelun vaatimuksia, tyontekijoitéa havainnointia ja opinnaytetyontekijan omia
kokemuksia tyosta. Lisdksi opinnaytetyontekija tutki saatujen asiakastyytyvaisyys-
kyselyiden avoimien osioiden vastauksien perusteella asiakkaiden puutteita ja toi-

veita palvelusta.

Buffan palvelun arvioinnissa arvioidaan asiakaskohtaamista, suosittelua, myyntia,
tuotetta, siisteyttd ja minkalainen tunne saadaan aikaiseksi kokonaisuudessaan.
Presson arvioinnissa huomioidaan asiakkaan ja lapsen huomiointi, keskustelun
avaus, tarvekartoitus, asiakkaan tyytyvaisyyden varmistaminen, lisdmyynti ja asian-
tuntijuus. Asiantuntijuudella tarkoitetaan tassa tapauksessa tuotetietdmysta, laadun

arvostamista ja asiakkaalle parhaan myyntiéa. Asiakkaan polku on erilainen néissa
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yrityksissd, 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 térkeaa ottaa kasikirjassa huomioon, jotta pyrittaisiin opastamaan

uudet tyontekijat tydskentelemaan niiden mukaisesti.

Kasikirjan laadintaprosessi alkoi, kun teoriataustalle oli saatu selkea runko. Kasikir-
jassa haluttiin edeta yhtenaisesti opinnaytetyon teoriaosuuden rungon kanssa.
Opinnaytetyontekija halusi varmistaa, etta teoriaosuuden rakenne on siind mallissa,

ettei se muutu paljoa, joten kasikirjan tydstaminen siirrettiin loppuvaiheeseen.

Kasikirjassa haluttiin tuoda esiin teorian pohjalta, miten asiat hoituvat kaytannossa.
Esimerkkien avulla pyrittiin tuomaan esiin, miten opittua voi hyddyntaa tyossa. Teo-
riataustaa haluttiin myos kasikirjaan ja sen tarkoituksena tukea kaytannon asioita,

jolloin syntyy syvallisempi ymmarrys opetettuja asioita kohtaan.

Opinnaytetyontekija on tutkinut ravintolamaailman tammikuun-syyskuun 2016 saa-
tujen asiakaspalautteiden avoimia osioita palveluun liittyen. Asiakaspalautteesta
pystytdan selvittdmaan, mita asiakkaat odottavat palvelulta ja mita he arvioivat. Ta-
man takia osaa asiakaspalautetta kaytettiin hyddyksi palvelun kriteereista kirjoite-
tussa osiossa. Tarkoituksena oli, ettd uudet tyontekijat pystyisivéat tiedostamaan,
mité asiakkaat odottavat palvelulta ja toimimaan niin, ettei toista aiemmin tapahtu-

neiden virheita.

3.2 Kasikirjan rakenne, sisalto ja ilme

Kasikirjasta haluttiin saada mahdollisimman selke&lukuinen ja mielenkiintoinen lu-
kea. Kohderyhmana kasikirjalle on paaosin uudet tyontekijat, joilla on tydon alussa
paljon opeteltavaa itse tydssa. Taman takia materiaalissa pyrittiin pitamaan teksti
lyhyena ja asiat saada esiin mahdollisimman ytimekk&asti. Tall6in k&sikirjan sisallon

pystyy helpommin sisédistamaan, eika sen lukeminen vaadi suurta tyota.

Teksti muodostuu lyhyista ajatusviivoilla toteutetuista neuvoista ja selkeéa otsikointi

seka kappalejako selkeyttavat tekstin rakennetta. Tekstin selked otsikointi auttaa
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myos lukemaan kasikirjaa osissa, jolloin on helpompaa muistaa, mihin kohtaan

viime kerralla jai.

A4-kokoinen kasikirja on helposti tulostettavissa ja sitd voidaan myds jakaa sahkoi-
sesti haluttaessa. Tarkoituksena on mya@s, etta kasikirjasta sailyy myds muokattava
versio yritykselle, jolloin tarpeen mukaan sinne voidaan lisaté tai poistaa tekstia hel-

posti.

Paaotsikoiksi valikoitui teorian pohjalta kasikirjan tarkoitus, palvelun merkitys, asia-
kaslahtoisyys, palvelu tuotteena, palvelun kulku, palvelun laatu ja laadun kriteerit.
N&ma nousivat vahvasti myds opinndytetydssa esiin, joten ne olivat tarked saada
myds kasikirjaan. Palvelun kokonaisuuden hahmottaminen auttaa tyontekijaa kehit-
tamaan itseaan. Tama olisi hyvd ymmartaa jo alkuvaiheessa, jotta ei kangistuta sa-

moihin kaavoihin.

Kasikirja haluttiin aloittaa selittamalla sen tarkoitus. Se on tarkea tapa kertoa luki-
jalla, miksi kasikirja olisi hyva lukea ja alustamaan lukijalle, mit& kasikirjassa on odo-
tettavissa. Heti alussa haluttiin my6s kertoa, etta kasikirja pyrkii seuraamaan Buffan
ja Presson toiveita palvelulle, joten sen avulla pystytdan oikeasti saavuttamaan ta-

voitteet.

Alussa kasikirjaan oli tarkoituksena tehda palvelun blueprint-kaavio, jossa olisi ku-
vaus jokaisen tyontekijan toiminnoista. Kasikirjaan paatettiin kuitenkin tehda selke-
ammin hahmotettavissa oleva asiakkaan palvelupolun kuvaus, jossa tulee esiin vain
asiakkaalle nakyvat osat. Tall6in taustalla tapahtuvia toimia ei nostettu esiin vaan
haluttiin keskittya selkeasti vain palvelutapahtumaan. Ensimmaisesséa versiossa
palvelupolku kuvattiin vain kirjallisena versiona yhtenaisesti molemmille yritykselle.
Mutta lopulta kasikirjaan paatettiin tehda kuviot, joissa tulee esiin molempien yrityk-
sien palvelupolku kuviona ja niiden lisdksi tarkempi kuvaus palvelutapahtuman vai-
heista kirjallisesti. Yritysten palveluprosessit eroavat toisistaan niin paljon, joten mo-
lemmille omat kuviot selkeyttavat prosessia lukijalle. Kirjallinen versio on myés hel-
pommin hahmotettavissa kuvioiden ansiosta. Palvelupolkukuviot laitettiin alun perin
kasikirjan loppuun, mutta ravintolapaallikon kanssa kaydyn keskustelun perusteella
se paatettiin siirtda alkupaahan. Alkupaahan kuviot siirrettiin sen takia, etta se olisi

heti alussa selkeyttaméssa lukijalle palvelupolun, eika vasta teoriaosuuden jalkeen.
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Opinnaytetyontekija halusi hyddyntdd ravintolamaailman 2016 vuodelta saatuja
asiakaspalautteita kasikirjassa. Niita hyddynnettiin palvelun kriteerien kuvauksen
yhteydessa. Tarkoituksena niiden hyédyntamisessa oli, etté kriteereja pystytaan oi-
keasti hydodyntamaan myds ravintolamaailman toiminnassa, eika ne ole vain teo-
riaa. Asiakaspalautteesta uudet tyontekijat pystyvat ymmartdmaan, mita asiakkaat
arvostavat palvelussa ja toimimaan sen mukaisesti. Asiakkaiden palautteen avulla

pystytdan kehittamaan toimintaa oikeaan suuntaan.

Buffan ja Presson ilmeet eroavat todella paljon toisistaan, silla Buffa on hyvin vari-
kas ja "energinen” kun taas Presso on ilmeeltaan hillitympi ja rauhallisempi. Taméan
vuoksi kasikirjassa haasteena oli luoda ilmeeltdan yhtenéinen kasikirja molemmille
niin, ettei se olisi liian sekava. Kasikirjassa paadyttiin kayttdmaan muuten hillittyja
vareja, mutta kuvien avulla saamaan varia. Kasikirjan sivuista yhtenaisen tekee
Presson kahvikuppikuvia alareunassa, jolla pyrittiin yhtenaistamaan ja selkeyttaa

sivuja.
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4 POHDINTA

Kehittamishankkeen tavoitteena oli luoda Prisman ravintolamaailmalle selke& kasi-
kirja palveluun. Kasikirjan laadinnassa auttoi opinnaytetyontekijan oma kokemus
tydsté ja vanhojen tyontekijdiden havainnointi, jolloin kasikirjasta saatiin luotua kay-
tannodnléheinen. Teoriataustan avulla pystyttiin luomaan kasikirjasta laaja tietopa-

ketti palvelusta ja tukea kaytannon toimille.

Jokaisen tyontekijan olisi hyvd ymmartaa ja sisaistaa hyvan asiakaspalvelijan rooli
toiminnassa, jolloin yrityksessa paastaan lahemmas yhtenaista palvelukulttuuria.
Kasikirjasta on hyotya tyontekijoille, koska se helpottaa ymmartaméaan palvelun ko-
konaisuutta, eikd uuden tyontekijan tarvitse opetella kaikkea virheiden kautta. It-
sensa kehittaminen asiakaspalvelijana luo my6s mielenkiintoa itse tyonteolle ja
asiakaspalvelulla pystytaan luomaan asiakkaalle positiivinen kokemus, jolla pysty-
ta&n erottumaan kilpailijoista.

Kasikirja lahetetaan Prisman ravintolamaailmaan Word-tiedostona. Tarkoituksena
on, ettd kasikirjaa pystytaan tarvittaessa helposti muokkaamaan tai paivittamaan.
Kasikirjaa pystytaan hyodyntdamé&an heti lahetyksen jalkeen joko tulostettuna tai
séahkdisen versiona uusille tyontekijoille jaettavaksi.
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LIITE 1. Kasikirja asiakaspalveluun ja myyntiin

Seindjoen Prisman Ravintolamaailman

Kasikirja asiakaspalveluun ja

myyntiin
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KASIKIRJAN TARKOITUS

Kiasiknmjan tarkoituksena oh laata Pnsman ravintolamaailman tyéntekysille
selked kmallmen opas asiakaszlihtiiseen palveluun ja myyntm. Se on
tarkoite ttu uusille tydntekyiille tar munstmvirkastykseks1 vanhoille tyontekyoille.
Sen avulla pyntiin madmtimian, mihn asiolhin ja tekoihin ohsi thirkeds
lammittia tyéssd  huomiota, jotta saadaan luotua asiakkaalle hyva

aslakaskokemus ja palamaan mtykseen welA.

Buffalla ja Pressolla on ketun laatmat toweet laadulle. joita wvalvotaan
arviombkivnneillid, keriiamilla asiakaspalautetta ja kysyméilld asiakkaiden
suosittelutodennakdisvytta. Arviomneissa kiunnitetiin huomiota asiakkaan
sekii lasten huomomtim. palveluyvmpénstton, suositte uun/myyntm.,
asiakaskokemukseen ja tuotteiden laatuun. Késikmassa on hyodynne tty niita
ketjyjen laatmma toweita.

Taméan avulla tyontelmiat tulevat tetoiseks: tommstaan ja  pohtvat
rubmmomailsten  tydtapojen muuttamusta tedon avulla. Kiasilkanan
tarkortuksena e1 ole pershdyttii uusia tyéntelkpons tyohon vaan jakamaan
oppela. Sen avulla pystyy heti alusta lihten oppimaan ja tunmstamaan
palvelun keskeiset pmosessit ja ymméartimiin kokonalsuus asiakkaan
nikokulmasta. Yhteniisten toimmtatapojen kuvauksen avulla pyntiian
lnomaan yntvkselle vhtendmen palvelulkultbiun. jotta palvelu ohsi jokaiselta
tyvontekpalts todenniikdisemmmn tasalaatinsta ja viestintd vhtensisti.
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PALVELUN MERKITYS

e Asiakkaalle pystytdan luomaan hsdarvoa tuotteen ostoon palvelulla

e MNyonteisen palvelukokemuksen luoja saa asiakkaat palaamaan.

e Palvelu el aina tarvitse olla suuna tekoja. jotta se luo asiakkaalle
positivisen mie hkuvan.

e Monesti peruskohtehaisuus ja asiakkaan huomioiminen saavat
asiakkaan hyville tuulelle.

o Esmmenaksiodotettua parempi asiakaspalvelu. hydodylhinen
tleto asiantuntevalta myyjalta tai hyvan mielen saammen
luovat positivisen mie hkuvan.

e Asiakaspalveljoiden tulisi kokea olevansa myypi. silld on pynttiava
myyntin ja sen hsdamiseen.

e Hyva asiakaspalvelu e1 maksaa mitian. kun taas huono tulee kallnksi
ymtvkselle.
- Uusien asiakkaiden hanklkiminen on kallimpaa kuin vanhojen

pitiminen.

e Asiakaspalveljan on tirkedi myds tuntea palveluprosessin vaiheet
o Seuraavilla sivuilla selkeytettynia Buffan ja Presson prosessit
kuviona.
o Tarkempi kuvaus vaiheista myohemmin kisikimassa.

aewewewaew¢w¢@ﬁ¢ﬁ



Asian kéasittely ja

e Huomio asiakas vield maksutapahtuman jilkeen
e Tiedustele ruuan maistumista ja suosittele
e Hyviastele ja kutd lAhtiessa

L@ e Kauppaa jaatelod, Buffapassia

¢ Huomioilapset

e (Opasta ja ohjaa asiakasta

e Asiakas huomioidaan mahdolisimman pian saapumisen
jalkeen
¢ Luo hyva ensivaikutelma hymylli ja tervehtimalla

: : Valmistaudutaan kuin vieraan tullessa kylaan:
Ennen asiakkaan saapumista

e Tilat snstiksija kutsuvaksi

e susfit vaatteet padlla

e pyiitiin tekemiAin valmiksi kaikki pystyttiva esimerkiksi servetit, lautaset,
kupit, pehmiskupit ja muut tarpeelliset tiytot kunnossa

e tydntekpa tletdd, mitd tAinddn myydaan
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e Suositellaan konkieettisesti
tuotteita

¢ Yhteensopivat tuotteet
o Juoma, kastike, piem1

makealisa

suositeltu tuote
e [Ahtiessa hyvasteellddn ja

Tarpeiden kartoitus

kntetidn
b e e e e
e Kuunnellaan, mitid asiakas oikeasti haluaa ja kysytdan
tarkentavia kysymyksia.

o Rohkeasti suosittelemaan asiakkaalle sopivia tuotteita
e Myydaan tuotteita mielikuvin.

e e e e e e e e o e e e -
* e Hyvan ensivaikutelman luominen tarkeaa

¢ Tervehtiminen, hymy, katsekontakti...
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e Palveluympénsto on houkutteleva ja antaa hyvan ensivaikutelman




PALVELU TUOTTEENA

¢ Palvelun muodostamaa tuotteenomaista kokonasuutta kutsutaan
palvelupalketksy
¢ Palvelipaketin muodostaa:

o Ydmpalvelu = se. mité asiakas ostaa ensispaisest
vitvksesti

o Avustavat palvelut= Tukee ydmpalvelun ostoa ja
mahdolhstaa sen kuluttamisen.

o Tulapalvelut= Luovat asiakkaalle hsfarvoa ja etuja
vdmpalvehin ostoon. asiakaspalveljan kannattaa pohta
nutd, silld tulapalvehnden avulla yitys pystyy erottumaan
kalpailgoista. Tulapalvelut ovat rahanarvoisia maksulhsia tax
1Imaisia etwa ydpalvelun ostajalle.

e Palveluun vaikuttaa myts tuotantoprosessi 2vuorovailkutus.
saavutettavuus, asiakkaan osalhstuminen ja palvelu ajatus.

o Palvelun saavute ttavuute en valkuttavat henkalékunnan
méiéri ja tadot. aukoloajat, en tehtivin kivtettava alka,
tilojen ulkoniks. sisustus ja muden asiakkaiden masra.

¢ Tavoltteena on. etti asiakkaalla ohsi helppo ja muellyttiva asioida
yrtvksessi. Henlalokunnan tuhsi olla palvelualbs, jollom palvelu on
aslakkaalle helpost ja nopeast saavutettavissa.

TUEIPALVELUT

) Asiakkaalle
S-etukortti raatalsidyt tuotteet

Buffapassi \
T -Eritvisruokavaliot
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| |
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Lasten leikkipaikka tayttaminen palautteen

LY perusteella
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N Lisamyvnti ja suosittelu
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Persoonallinen palvelu

Asiakkaan huomiointi
N eri vaiheissa

Muut palvelut kuten
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ASIAKASLAHTOISYYS

e Asiakaslihtdisessd myynnissi asiakaspalveljan tulisi asettua asiakkaan
"saappaisiin” ja ndhda oma toiminta asiakkaan nikékulmasta.
e Myynnissi on smmyttiva pernteisesti tuottajalihtdisesti ja osittain
tyrkyttavasta ajattelusta asiakaslihtdisen palvelukoke muksen luomiseen.
e Huomioidaan asiakas persoonallisella palvelulla.
e Asiakkaan kuuntelemmen tarkeia.
> Mitd asiakas oikeasti haluaa?
e Keskitytidn asiakkaan tarpeisin ja pyntién tyydyttimaan nuti.
e Tyontekpin ohsi hyva saapua toihin asiakkaiden sisdankidynnisti. jollom
nihddan. millamen ensivaikutelma yntyksesti annetaan asiakkaalle.
o Mita kaikkea nikyy asiakkaille sisdén tullessa. millamen on
yvleisilme ja onko yntykseen muellyttiavaa tulla.
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PALVELUN KULKU

¢ Palvelupollku koostuu useasta vksittiisests tolsiaan seuraavasta
palvelutuolooista. jotka vhdessi muodostavat asiaklkaan kokeman
palvelun.
e Se tarkoittaa. etti asiakkaan onnmistuneeseen kivntin valkuttaa kaikla
palvelutuclaoot, e1 vam kassalla tapahtuva.
o Asiakas tiyvtyy huomioida en vatheissa.
e Asiakas tahtoo usemmmiten kokea palvelun henlklékohtaiseks1 palveluks.
joten tavtyy olla lisni asiakkaalle tilanteessa.
¢ Palvelupolkua tivtyy tarkastella asiaklkaan nikélulmasta. jollom
saavutetaan asiakaslihtémen prosessL
o Asiakas luo miehkuvan yntyksesti katken nikeménsa ja
alstimansa perusteella. A1stien havamnoilla on samanlamen
menatys palvelulle kun tuotteelle sen pakkaus.
Esmmerkks: palveluympénston perusteella asiakas luo
ensvalkutelman ja odotuksia tulevasta palvelusta ja
sen laadusta.
Sisdantulo ja sen ympéansts luovat asiakkaalle
mie llkuvan henklbkunnasta 1lman sanan valhtoa.
Joten palveluympénstdn tiyvtyy olla snst ja myvyvi
¢ Seuraavaksi tarkempi kuvaus palveluprosessm vatheista.
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Ennen asiakkaan saapumista
¢ Asiaklkaan tuloon vo1 valmistautua kun vieraan tullessa kotin kvlaéan:
o Tilatsnstiksija kutsuvaksi
o Snstt vaatteet paalla.
o Pyntiaan tekemiian valmuksi kaikla pystyttava, jotter
arvokasta alkaa kuhnsi vieraan ollessa kylassa.

Asiakkaan saapumisvaihe
¢ Huomioidaan asiakas mahdolbsimman pilan saapumisen jilkeen
terve htimilld tal sanattomalla katseella tal nvokkivkselld.
o Asiaklkaalle tulee tervetullut olo seki hian tedostaa. ettd
hinti palvellaan ajallaan
o Jos asiakas on jonossa. jono nklkuu sujuvast ja
aslakaspalvelya huomio1 asiakkaan esmmerkaks: hvmylls.
¢ Tarkeds huomioida kaikla asiakkaat eikdi vam maksaja esmmerlaks:
lapset.
e Asiakaspalveljan tivtyy olla akiivinen eiki odottaa, etti asiakas tulee
kyvsymaian.
o Tiedustelee it=e. tarvitseeko asiakas apua.
o Jokamen voijakaa asiakkaalle tetimystiin neuvomalla.
¢ Hyvian enswalkutelman luommen todella tarke 4.
o Ensmmmaéiiset 30 selkunta ja 30 sanaa howvat
ensvalkutelman. jota on valkea muuttaa jilkeenpiam.
o Ratkasevaa. mitd tehdidén ja jatetian tekematta
= Esimenaksi terve htinnsen unohtammen saattaa luoda
aslakkaalle huonon miehkuvan tulevasta palvelusta.
o Katsekontakt tirkeidd vuorovalkutuksessa
o lLuotettava. asiantunteva ja helpost lihestyttava olemus
o Asiakaspalveljan kannattaa kommittia huomiota asiakkaan nopeusryviimon
)a tarvittaessa pyrkai nopeuttaman tal hidastamaan omna toimmtojaan
aslakkaan mukaan.
= Helpompaa pitda asiakkaan mielenkinto vIlA.
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e Sanatvalkuttavat viestinnissa 5-20% ja ocheisviestinta jopa 50%
o Oma oheisviestinti:
Eleet. asennot. 48nensavy ja rvhiu
Esmmeraks1 myinte1s14 vieste)d: kasvotja keho kohti
aslakasta, kuuntehu. rvhdikiz asento. aktivinen 1me,
hymy ja elavtymmen keskusteluun.
Kelte1s14 viestejd luo: poispam kddntynyt asento,
harhaileva katse, veltio asento ja epikonnostuneet
eleet
Tarvekartoitus

e Asiakas tavtyy kohdata thmms=ena. jollon e1saa olettaa mitidan
esimme taks1 ulkonéon. uskonnon tal sukupuoclen perusteella.

¢ MNhunsta kuunnella. mitd asiakas olkeast haluaa ja kysvia tarkentawvia
kyvaymyksii.

e Keskustelun avauksena kannattaa kiyttaa jutustelua tai esittis
kysyvmyksia. Esmmerlaoks: terve htimilli ja kysyméilla suoraan, voiko
olla asiakkaalle avuksi on hyvi tapa aloittaa.

=> Monesti asiakaspalvelijan avunantoon vastataan “kiitos,
mutta katselen viel&@”, jolloin huippu asiakaspalvelya avaa
rohkeasti keskustelun esimerkiksi kysymalla: "oletteko
kayneet meilld aikaisemmin?” tai "Saanko kysya onko
te1lld 130 val pleny/suolaisen val makean nalka?”.

e Asiakkaan kesliostosta saadaan komtettua myymailla asiakkaalle
vlha#alta alas myynmlli. jollom ehdotetaan laadukkamta ja kattavinta
ratkalsua ensimmé#iseni ja edetidn halvempnn snti.

o Kun esittely aloitetaan arvokkaasta. on todennikéisempii, etté
aslakas vahtsee kalllmman tuotteen kun jos edettiismm toism

pam.
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o Mywvjan tavtyy lutenkn pitia mielessi asiakkaan towveet ja tomma
maalaisjdnen mukaan. eikii ehdottaa awan vhmitoitettua ratkaisua
asiakkaalle. Ezsimenaks1, jos asiakas haluaa ostaa jotamn pieneen
nilkiin, e1 hinelle vo1lihted myvmiian suurnta ja kalleinta
tuotetta. Keskustelun perusteella myyvja pvstyvy kountenlkan
suosittelemaan jarkewvii ratkalsuja asiakkaan tarpeisin. jollom
syvntyy luottamus myyvjaan. Eh pieneen nilkdan kannattaa lahtea
ehdottamaan plemi tuotteita kallenmmasta asiakkaan kuvaukseen
sopivasta tuotteesta halvempaan edeten.

Arvokkain 5% 10% / Arvokkain

10%

au%
‘ 35%
10%
Edullisin 50% \/ Edullisin

Kuviossa havainnollistettu ylhaalta alas -myynnin tuloksia. Vasemmalla
puolella néahdaan selkeasti, kuinka myynti on saatu keskittymaan
keskihintaisiin ja kalliimpiin tuotteisiin, kun myynti aloitetaan kallimmista
tuotteista edeten halvempiin.

o MNhkidh asiakaspalvelja e1ole tiysim varma, mitd asiakas tahtoo.
kannattaa aloittaa tunnetulla. suostulla ja keslahintaisella tuotteella.

e Asiakaspalvelpa voiesitelld tuotetta. mutta jos konkreethsta tuotetta
e1ole. ohs1se kntenkin jollam tapaa hyva havamnolhstaa
aslakkaalle. Esimerkaks1 mie hloivin tal kuvasta navitamalls.
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¢ Asiakas saapuu ynivkseen tyyvdyttim&an ostotarvettaan, jollom
aslakas ostaa tuotterdden ommalsuuksien sgasta saamaansa hyvotya.
o Asiakkaan kokema hyvotyia vovat olla esmmeraks::
o Alhaiset kustannukset. rahan saasto
o Nopeus. ajansidisth. tehoklouus
o Vamwattomuus. helppous, mukavuus

o Nhehhyva

Lisamyynti

¢ [isdmyynt on osa ammathtantoista myynta.
o Se elole tyroyttamsti.
o Usem myvji tekee palveluksen asiakkaalle tuotteella. josta
onioa ja josta asiakas e1vilttimitta ollut edes tetomen.
¢ FEdellyttia mnokluuutta myyvmééan, tuotetunte musta. aktvisuutta ja
valppautta.
¢ Konkeetinen tuotteiden suosittelu helpottaa asiakasta ratkasussa.
eikd tallbm tarvitse luetella kaiklaa tuotteita.
o Esimerkiksi "tulisiko muuta” kysymykseen asiakkaan on
helppoa vastata knelteisesto
e Taytyv owaltaa hsamyynt mahdolhsuudet, jolloin asiakkaalle
myvd&din tolsinsa lnttyvia tuotteta.

Esmmerlaksi:

o Maistm=iko jalkmmaksi vield kahvin kanssa pehmusjaatels?

o Haliaisitteko kahvin kavenksi vield pienen makean
kaurahyvvekeksm?

o Haluatteko. ettd pmraklkaa lammitetian ja latetaan paille
vambakastketta?

Palvelun paattaminen

¢ Asiakas tiyvtyy huomioida vield maksutapahtuman jilkeenlkn.

o Esmenaksi saha snstessi volkyselle maistuko ruoka.

o DBuffan puolella asiakkaan hakiessa miokaa huomoida
esmmenaksi kysymaélla. ohsiko asiakkaalla towvepizzaa, jota
haluaa.

o Jos on suositellut asiakkaalle jotam tettyi tuotetta.,
tiedustella. ohko tuote asiakkaan mieleisti.
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o Kuttdi ja hyvastelld asiakas lihtiessa

Palautteen kasittely

e Virheiti sattuu jokaiselle. mutta tirkemnti on hoitaa tilanne
malbkkaasti ja asiakasta kunnioittaen.
e Tyytymiattdmian asiakkaan kohtaamisessa tiytyy osata kuunnella.
miti asiakkaalla on sanottavaa.
o Antaa asiakkaalle mahdolhsuus purkaa mielipahansa.
e Tiamin jilkeen pahoitella ja huomioida asiakkaalle tapahtunut
miehpaha.
o Tarpeen mukaan hyvittia tapahtuma.
e Kisitelld asia niin. ettel se enii toistuisi 2 kenvotaan asian kasittely
myos mielelldin asiakkaalle.

l\l
\".\" 1
\__ / Fwzasta pal welia A /
AN

S
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ASIAKKAAN KOKEMA PALVELUN LAATU

¢ Asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun vailkuttavat asiakkaan kokema
laatu seki odotettu laatu.

o Lopputuloksen tekninen laatu on, miti asiakas saa ja nuta
hénelle ji4 palvelutilanteen jilkeen.

- Se on asiakkaan saaman tuotteen laatu. esimerlaksi ruoka-
annoksen laatu.

o Tolsena osana asiakas arvio toiminnallista laatua eh sitd, nuten
palvelu tapahtuu.

- Tommnalhseen laatuun kuuluvat henllékunnan ja
asiakkaan vilnen vuormwvalkutus, palveluympéansts.,
tomivuus. joustavuus sekdi muden asiakkaiden vailkutus.

o Tommnalhsta laatua on valkeampil mitata loun telousta laatua.
silld sen laatu perustun thmisen kokemukseen. Thmiset tullatsevat
tilateet hyvinkin en lailla ja arvioon vailkuttaa muun muassa
miehala. k. sukupuoh ja osalhbstummen.

e Entuudestaan luodut miehkuvat vailkuttavat asiakkaan kokemaan
laatuun suuresty silld ne valkuttavat seki odotuksin ettd koke mukson.

o Esimmerkiksi Presson arvoissa nousee esin tuoreus vahvast.
jollom asiakas saattaa luoda sen perusteella itselleen nuelhluvan.

o lLupaus tivtyy lunastaa, jotta asiakas kokee posiiizsena
kokonaislaadun.

Odotettu laatu Kokonaislaatu Koettu laatu

Mielikuvat
Markkinointiviestinta

Mielikuvat )' \

viestinta
asiakkaan tarpeet Tekninen laatu Toiminnallinen
ja arvot Mita? laatu

Miten?
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PALVELUN LAADUN KRITEERIT

Asiakkaan kokemaan laadun kokonasuuteen vailkuttavat telmit on jaettu
seltseméiin en tekyidan. Telyit on vahttu laajojen empinsten ja teoreethsten
tutlhimusten seki kivtannén kokemusten perusteella.

Aluksi Ivhyt kuvaus, miti tekpilla tarkortetaan ja sen jéilkeen
ravintolamaailman asiakaspalautetta kvseiseen telgéan Inttyen, nukih
sellaista on tullut. Tarkotuksena on. etti palautteen avulla pystytaan
kehittim#&n omaa toimmntaa tal sitten jatkamaan toimintoja, joista on saatu
positvista palautetta. Ja palautteen avulla on helpompl tunmstaa, nta
asiakkaat arvostavat.

Ammattimaisuus ja taidot

o Asiakkaan tivityv kokea. ettii palvelun tarjoajalla ja tyontelmoilla on
tedot. taidot. jinestelmit ja resurssit ratkalsta ammathtaitolsest
heid&n ongelmansa.

¢ Palvelusza tarnitaan asiakaspalvelun osaapa, jotka tuntevat myyvtaviat
tuotteet. Talldm pystytidn selvittim&sn asimkkaan tarpeetja olkea
ratkalsu ongelmaan.

¢ Asiakaspalvelya voiottaa myyntiilanteen haltuun suositelemalla

jotam tiettyd ruokaa ja juomaa.

Asiakaspalaute:

» Siisteys, siisteys ja siisteys! Muistakaa itse pizzaa, joka on lampd&lampun alla

kuivunut. Se on pizzan irvikuval

s |Lapsista 9v 2 kpl meni normaali hinta, kassalla ei ollut hintatietoja nakyvilla
nittavan hyvin ja porukkaa oli paljon ja jono pitkda. Myyja selvasti ndki ettd on
lapsia mukana mutta ei puhunut lasten hinnoista mitadan, maksoin 4x9.90e. Ge

meni moppen perseeseen jos lasten hinta on 6.90. EN TYKKAA. Myshemmin
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ihmettelin korkeaa hintaa kun lapset viela ottivat jaatelénkin, loppusumma oli
43 40 ja netista katsoin etta lapsille on oma hinta.

= 2 alkuista ja 4 lasta (haastava seurue). Buffa tosi tdynna, oli vaikea Iéytaa
poytad kuudelle. Kahdelta lapselta puuttui maksettu virvoitusjuoma. Menivat
pyytamaan, vaan vaadittin nayttdmaan laskua, joten tarvittin isan apua. Lapsille
jatskit jalkiruoaksi. Ne piti hakea enkseen. Saivat jonottaa kauan, koska isoja
asiakkaita pyon edessa ja pienid el huomioitu kahden myyjan toimesta
mitenkaan. (Lapsia on kannustettu selviamaan itsenaisesti). Lapsille jai paha
mieli kohtelusta. Kaikkien mielesta ruoka ol kuitenkin hyvaa

* henkildkunta vaikuttaa ammattimaiselta. Kiva kayda paikassa jossa tyontekijat
nayttavat tulevan hyvin toimeen keskenaan.

« Kassahenkilo oli todella ystavallinen, kertoi tarjolla olevista tuotteista
kysymattakin ja varmisti, ettd saimme sen mitd halusimme. Ruoka oli maittavaa
ja tuoretta. Vaihtuvuus oli suuri. Kokemus kokonaisuutena onnistunut.

+« Henkilokunta ansaitsee kiitoksen ystavillisesta palvelusta.

 Kassalla oli kiva tyttd, joka palveli ystavallisesti ja neuvoi mita ja mista voin

saada ruuat, salaatin ym.

Asenteet ja kayttaytyminen

e Asiakkaat tuntevat, ettd palvelutyéntekyit lammittavat heihin huomiota ja
haluavat ratkaista heidin vksilslhset ongelmansa ystivilhsestija
spontaamst

¢ Reagomtbalttus, jollom asiakaspalvelya on palvelualbs, vstivilinen ja
avulias.

e Asiakkaaseen reagoidaan vilttthmist saapuessaan ja palveluon
kohtehasta ja tarpeeksi nopeaa seki sujuvaa.

e Keszlattymilld juun kyseiseen asiakkaaseen ja tlanteeseen pystyy

asiakaspalvelja helpommm olemaan ldsni tilanteessza.
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e On turhaa miethi tulevaa tekemsti asiakasta palvellesza. silli se
saattaa vailkuttaa silti. ettd myyv)4 on poissaocleva ja asiakas on vam
tiells.

o Esmerlaksi jos asiakaspalvelpa muettn taustalla odottavaa
tislavuorta asiakasta palvellessa, kiirsn palvelu

Asiakaspalaute:

« Samalla kun toimii asiakkaan kanssa niin ei jutella tydkaverin kanssa omista

asioista tai taukojen pitamisesta.

« Huomioitaisiin likuntarajoitteiset ruokailijan tullessa syomaan, voitaisiin kantaa
ruoka tarjotin poytdan kun asiakas on kerannyt ruuat tarjottimelle.

« Ravintola on sekava, asiakas el tieda, mista saa mitakin ja mika kuuluu ruoka-
annokseen. Henkildkunta olettaa, jotta ravintolaan ei tule koskaan uusia
asiakkaita, opastus ontuu.

« Enemman huomiota lapsiasiakkaisiin. Aikuiset panaa kylla kyynarpaataktiikallal

« Kassalla oleva neiti tervehti ja teki kauppaa iloisesti. Palveluasenne kohdallaan!

« Ruuat saa nopeasti ja asiointi on helppoa

« kassalle kiitokset, oli sujuvaa ja kohteliasta

« Hyvaa pizzaa, lapsille muumiastiat ja kertakayttdinen ruokalappu, kysyttin
pizzatoivetta

« Enttdin hyva palvelu, hienoa kun hymyilldan ja katsotaan asiakasta silmiin

» |so kiitos mukavalle henkilokunnalle joka huomioi yleensa lapset mukavasti

« [Lapsille valmistettiin heidan toiveensa mukaista pizzaa (joka maistuu heille)

= Myyja tarjosi oma-aloitteisesti lapsille jaakaappikylmaa pilimehua hyllyssa
huoneenlammossa olleen sijaan. Erittain huomioivaa asiakaspalvelual

« Kassalla aina mukava ihminen, osaava, selkokielinen, lloinen ilme.
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Lahestyttavyys ja joustavuus

¢+ Asiakkaat kokevat, ettd yntyksen palvelut ovat helposth lahestyttawlla ja
saatavilla

« Sopeutuu asiakkaan vaatmuksin ja towelsin joustavast

Asiakaspalaute:

« Kasvissydjdkaverini halusi salaatin lisdksi ottaa vain riisia. Kysyin, voisiko han

tassa tapauksessa maksaa vain salaattiaterian hinnan. Se ei kaynyt, tassa

asiassa olisin toivonut joustoa.

* Henkildkunta kiireellisia.

Luotettavuus

e Asiakkaat kokevat etti tomutaan lupausten ja asiakkaan etujen
mukaisests
o Esmmerkksi jos asiakas kysyy tuotteiden raaka-ameista,
tekotavoista selkdi mwsta heitd kmnostavista aswista. tévtyy
asiakkaalle antaa oikeaa tietoa.
e Jos asiakaspalvelya ei osaa vastata kysymykseen on "Otan selvaa”
parempi vastaus kuin "En tieda".

Asiakaspalaute:

= Myyijille jJa kokeillekin voisi kertoa mita gluteeni on ja keliaki, valitettavasti kerran

keliaki ystavani sdi "gluteenittoman” pullan, joka ei sité kuitenkaan ollut.
Gluteenittomien tuotteiden kasittelyssa varsinkin pitaa olla tarkka, koska ei tarvi
kuin pienen hipun gluteenia esim; margarinipaketista josta on voideltu tavallista

leipaa, alheuttaakseen vatsa-ja iho-oireet.
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« Useamman kerran Seindjoen Buffassa kayneena koen tervetulleeksi meidan koko
perheemme sinne nuorimman lapsen kehitysvammaisuudesta huolimatta, joka

aiheuttaa useammassa paikassa hieman ylenkatsomista.

+« Kerran superallergisen lapsen kanssa asioidessani henkilokunta loihti ihanan

annoksen hanelle.

Palvelun normalisointi

¢ Nhkiah vitvksessa tapahtuu jotam odottamatonta taljokin asia menee
pieleen. vo1 asiakas luottaa snhen, ettd ymtykses=4 rvhdvtin vahttbméast
toimenpiteison konata tlanne.

¢ Hyvin hoidettu normahsomt voi1 johtaa asiakkaan tyyvtyvaisvvden

hsddntyimiseen yntyksen tarjoamia palvehnta kohtaan.

Palvelumaisema

¢ Asiakas luo muehkuvan yityksesti kalken nikeménsa ja aistimansa
perusteella. Aistten havamnoilla on samanlamen meratys palvelulle
loun tuotteelle sen pakkaus.
o Esmmenraksi palveluympéanstin perusteella asiakas huo
enswalkutelman ja odotuksia tulevasta palvelusta ja laadusta.

Asiakaspalaute:

« Paoydat ovat aina likaiset. Pitaisi paremmin ehtia pyyhkimaan, kun paljon

asiakkaita el voi valita siistia poytaa.

= Siisteys on puoli ruokaa

« Salaattibuffa oli todella huonossa jamassa, epasiisti kipot ldhes tyhjia. Muidenkin
linjastojen siisteydesta toivomisen varaal

« Tilavat Ja mukavat tilat

+ Yleisilmeeltdan siisti ruokapaikka ja henkilokunta piti siisteydestad huolta.
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e Seinajoen presso kiitos:)huippuhyva tunnelma, tuore tuoksuva kahvi ja maistuvat

thanat tuotteet.

Maine ja uskottavuus

e Palveluntanoaja on luonut tomminnallaan asiakkaille luotettavan kuvan.

e Asiakas luottaa. ettd yntys antaa rahalleen vastineen.

e Yntyksen tai tuotteen imagolla voiolla myds kieltemen tai mydntemen
vaikutus asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun.

e Mydnteisen imagon omaavalle yntykselle annetaan pienisti virheisti

helpommin anteeksi

Asiakaspalaute:

« Ravintola on sekava, asiakas ei tieda, mista saa mitakin ja mika kuuluu ruoka-

annokseen. Henkilokunta olettaa, jotta ravintolaan ei tule koskaan uusia

asiakkaita, opastus ontuu.
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