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Asiakaskokemus on noussut viime vuosina yhdeksi ravintola-alan tarkeimmista kilpailukei-
noista. Yha useampi palveluntarjoaja on ottanut apuvalineeksi palvelumuotoilun, kehittdessaan
asiakaspalvelua ja henkilokunnan toimintaa. Useiden ravintoloiden palvelun yhtendistéminen ja
asiakaskokemuksen johtaminen on hankalaa ilman olemassa olevaa toimintamallia.

Tydn toimeksiantajana toimi Sushi World Oy / Hanko Sushi. Tydn tarkoituksena oli luoda koko
Hanko Sushi -ketjulle yhtendinen asiakaspalvelun toimintamalli.

Tydn teoriaosuuden ensimmainen puoli kasittelee asiakaskokemuksen muodostumista ja odo-
tukset ylittdvan kokemuksen syntymista. Teorian toinen puoli on keskittynyt palvelumuotoiluun
ja Service Blueprint -mallinnukseen.

Opinndytetydn tutkimus suoritettiin laadullisin menetelmin teemahaastattelulla ja havainnoin-
nilla, seka valmiin tutkimusaineiston analysoinnilla. Tutkimuksen tavoitteena on luoda Hanko
Sushi -ketjulle yhtendinen asiakaspalvelumalli, joka voitaisiin ottaa kayttéon jokaisessa toimi-
pisteessa.

Useiden tutkimusmenetelmien hyédyntamisen ja niistd saaduin tutkimustulosten perusteella
ketjun asiakaspalvelussa on paljon eroavaisuuksia eri yksikoiden valilla. Tulokset selkeasti
osoittivat, etta tarjoiluhenkildkunnan koulutuksessa ja toimintatavoissa on kehitettavaa. Tarve
yhtenaiselle toimintamallille oli tuloksien perusteella ilmeinen.
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Abstract

Nowadays customer experience has become one of the most important competitive advantage
in hospitality industry. An increasing number of companies have taken service design as a tool
to develop customer service. As a restaurant chain, it is hard to create and manage customer
experiences without a coherent service model.

This thesis was ordered by Sushi World Oy / Hanko Sushi. The purpose of this assignment was
to create a standardized customer service model for the restaurant chain.

The first half of the theory part of this thesis covers customer experience and exceeding cus-
tomer expectations of customer experience. The other half is focused on service design and
Service Blueprint -modelling.

The thesis research was made with qualitative methods by theme interviewing and observa-
tion, and by analysing previously gathered research material. The aim of the study is to create
a unique customer service model for the Hanko Sushi chain, which could be implemented in
every restaurant.

Based on research studies, there are plenty of differences in customer service between restau-
rants. The training and service methods of restaurant staff should be improved further. The
research clearly pointed that the need for a standardized customer service model was obvious.
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1 JOHDANTO

Hanko Sushi on Suomen suurin ja nopeimmin kasvanut sushiravintolaketju. Nopean kasvun negatii-
visena vaikutuksena on ollut se, etta ketjulla on ollut hankalaa I6ytaa henkilékuntaa uusiin ravintoloi-
hin, ja henkildkunnan kouluttaminen yrityksen toimintamalleihin on ollut haastavaa. Tahan ongel-
maan on ketjutasolla yritetty I6ytaa ratkaisua, jotta perehdyttaminen ja ketjun yhtendistdaminen saa-
taisiin mahdollisimman toimivaksi kokonaisuudeksi.

Taman opinndytetydn toimeksiantajana toimii Sushi World Oy (Hanko Sushi), ja heidan keittiopaal-
likkdnsa Jesper Bjorkell sekd brand manager Heidi Vahanikkila toimivat yhteistydssa kanssamme.
Opinnaytetydlle on tarvetta, silla vaikka Hanko Sushi —ketjun ravintolat toimivat yrityksen brandin
mukaisesti, riippumatta paikkakunnasta tai kauppakeskuksesta, niin silti eroavaisuuksia 16ytyy kui-
tenkin eri yksikdiden valilla. Tama nakyy eri yksikdiden Net Promoter Scorea ja palautteita tarkaste-
lemalla. Toimintamallit erityisesti asiakaspalvelutilanteissa ovat olleet aiemmin sanallisia, yrityksen
avainhenkildiden valittdmia ohjeita yksikosta toiseen. Kirjallinen opas, kuinka tulisi toimia eri palvelu-
tilanteissa uupuu ketjutasolla. Joissakin yksikdissa on olemassa omat toimintasuunnitelmat, joissa

sivutaan palvelutilanteita myds.

Ty6ssé kaymme lépi Hanko Sushi —ketjun perustamisen ja ketjun nykytilannetta. Teoriaosuudessa
tutkimme asiakaskohtaamista ja siihen vaikuttavia tekijoita, Service Blueprint-menetelmaa ja palve-
lumuotoilua, seka tarkastelemme tutkimusmenetelmia, joita tyon tekemiseen tarvitaan. Empiirisessa
osiossa avataan Hanko Sushille luodun Service Blueprintin vaiheet tutkimusmenetelmia ja teoriapoh-
jaa hyddyntden. Tyon tavoitteena yhtendistaa asiakaspalvelun toimintamallit ravintoloissa ja siten
parantaa asiakaskokemusta ja perehdytysta Hanko Sushi —ravintoloissa, paikkakunnasta riippu-
matta. Alkuperdinen suunnitelma on tehda jokaiseen ravintolaan juliste, joissa liitteina olevat Service

Blueprint -mallit olisivat jokaisen tydntekijan luettavissa.

Uuden mallin on tarkoitus olla mahdollisimman selkea ja helposti jalkautettava asiakaskohtaamis-
malli, jossa kaydaan lapi, mitd kussakin asiakaskosketuspisteessa tulisi tehda ja miten. Opinnayte-
tybssamme otamme tarkkailuun juuri ne kosketuspisteet, jossa ravintolan henkilékunta on tekemi-
sissa. Yhdessa valitsimme Service Blueprint —mallin kaytén, mikd mahdollistaa sen, ettd jokainen
henkilékuntaan kuuluva paasee jo perehdytysvaiheessa tutustumaan malliin. Mallin luomista varten
haastattelimme yrityksen johtoa ja avainhenkil6itd, tarkastelimme ketjun kerd@amien Net Promoter
Score —kyselyiden avulla palvelunlaadun eroavaisuuksia ja hyddynsimme omaa kokemustamme yri-
tyksen palveluksessa, eri toimipisteissa tydskenneltydmme. Service Blueprintissa keskitymme henki-
I6kuntaa koskevaan toimintaan, eli fyysiseen kohtaamiseen, ja jatdmme pois tukitoimintoihin tai

paatoksentekoon liittyvan toiminnan.
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2 HANKO SUSHI —KETJU

Yritys on nimensa mukaan perustettu Hankoon vuonna 2009 kahden suomalaisen miehen toimesta.
Rolf Wirta ja Mika Laakio avasivat ensimmaisen Hanko Sushi —ravintolan Bulevardille. Kesaravintola
sai suuren suosion ja yrittdjat paattivat perustaa pysyvat ravintolat myos Espooseen ja Helsinkiin
seka Vantaalle, kaupunkeihin, joista asukkaat kesaisin kayvat Hangossa nauttimassa ravintolan pal-
veluista. (Wirta ja Laakio, 2018)

Espoon Isoon Omenaan perustettiin ensimmainen pysyva Hanko Sushi -ravintola. Nykyaan ravinto-
loita on yhteensa 21, joista talla hetkelld 20 on ymparivuoden auki ja Hangon ravintola toimii edel-
leen ainoastaan kesaisin. Hanko Sushi -ravintolat sijaitsevat paaasiallisesti Eteld-Suomessa, Helsin-
gissd, Vantaalla ja Espoossa, mutta Hanko Sushi —ravintola 16ytyy nykyaan myds Kuopiosta, Jyvasky-

lastd, Oulusta, Turusta ja uusimpana Tampereelta. (Bjorkell, 2018)

Perustajat Rolf Wirta ja Mika Laakio, tekivat Royal Ravintolat Oy:n kanssa yrityskaupat vuonna 2014.
Kauppojen my6té Hanko Sushista tuli osa Konseptiravintolat Oy:ta, johon kuuluu myds ravintola-
ketju Pizzarium. Konseptiravintolat Oy taas puolestaan oli Royal Ravintolat Oy:n tytaryhti6. (Helsin-
gin Sanomat, 2014) Huhtikuussa 2018 tamperelainen porssiyhtié Restamax Oyj osti Royal Ravintolat
Oy:n, luoden yhden Pohjois-Euroopan suurimmista ravintolakonserneista. Yritykseen kuuluu noin

220 ravintolaa, joissa tydskentelee noin 3500 tydntekijaa. (Talouselama, 2018)

Hanko Sushi on talla hetkella Suomen suurin ja pohjoismaiden mittakaavassa toiseksi suurin sushi-
ketju. Suurimman ketjun tittelia pitda ruotsalainen Sushi Yama- ketju 35 sushiravintolalla. Yritys-

fuusion my&td mahdollisuus laajentaa muihin pohjoismaihin on hyvin todennakdéista. (Bjorkell, 2018)
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3 ASIAKASKOKEMUS RAVINTOLA-ALALLA

Kilpailu ravintola-alalla on erittdin kovaa. Yllapitddkseen asemansa markkinoilla, tulee ravintoloiden
erottua muista, seka henkilokunnan tulisi osata ammattitaitoisesti henkilokohtainen asiakaspalvelu,
mika saa asiakkaat tuntemaan olonsa tervetulleeksi ravintolaan. Asiakaspalvelusta on muodostunut
tarkea kilpailuvaltti alalla. Jokapaivainen myyntityd ja asiakaspalvelutilanteet ovat vuorovaikutustai-
toja vaativia yksittdisia ja tilanneherkkia kanssakdymisia asiakkaiden kanssa. (L&ytdna ja Kortesuo
2011, 15).

Asiakaspalvelijat toimivat ravintolan kontaktihenkil6ing, jotka ovat valittbmdssa vuorovaikutustilan-
teessa asiakkaidensa kanssa. Henkildkunnan on osattava sopeuttaa ja soveltaa palvelutyylinsa erilai-
siin asiakkaisiin. Tama vaatii "pelisilmaa”, motivaatiota ja soveltuvuutta asiakaspalvelualalle. Mita
paremmin asiakaspalvelija osaa lukea asiakasta, sitd parempaa palvelua hyva asiakaspalvelija pystyy

juuri kyseiselle asiakkaalle tarjoamaan. (Leppanen 2007, 134).

Asiakkaan kokema palvelupolku muodostuu kontaktipisteisiin. Asiakaspalvelu ja vuorovaikutus asiak-
kaan ja henkildstén kanssa tapahtuu juuri ndissa kontaktipisteissa. Onnistunut ostokokemus on tar-
kedd, kun rakennetaan positiivista asiakaskokemusta. Osaavat asiakaspalvelijat osaavat oikealla
tavalla tukea asiakasta valinnoissaan, neuvoa heita ja varmistaa omalta osaltaan hyvan asiakaskoke-

muksen syntymisessa. (Ahvenainen ym. 2017, 58 - 62).

Tarkasteltaessa palveluliiketoiminnan kehittdmistd, nousee asiakaskokemus useissa yhteyksissa vah-
vasti esille. Asiakkaan kokema arvo ja kokemuksen muodostuminen ovat viime vuosina olleet suosit-
tuja kirjoittamisen aiheita, silla asiakasymmarrysta pidetdan entista tarkedmpana lilkketoiminnan ke-
hitysvdlineend. Nama asiat ovat nousseet erittdin tarkeiksi teemoiksi asiakkuuksien johtamisessa,
johtuen ostokdyttaytymisen muuttumisesta ja sen seurauksena myds menetelmat asiakaskokemuk-

sen ymmartéamiseen ovat kehittyneet. (Arantola 2006, 15.)

Asiakaskokemuksen voidaan ajatella muodostuvan kolmesta eri osa-alueesta. Niitd ovat tiedostama-
ton kohtaaminen (brandi), digitaalinen kohtaaminen ja fyysinen kohtaaminen, jota pidetaan tunnis-
tetuimpana kohtaamisena ja asiakaskokemuksen muodostajana. Eri kohtaamispisteiden tavoitteena
on tuottaa positiivinen tunnejalki ja luoda asiakkaalle tunnetila, joka on parempi kuin ennen kohtaa-
mista. (Ahvenainen, Gylling ja Leino 2017, 41-42, 56.) Tassa tydssa keskitytaan juuri fyysiseen koh-

taamiseen, asiakaspalvelutilanteeseen.

Ravintola-ala on palveluala, jossa asiakaskokemukset ovat paaosin ihmisten valisida kontakteja. Siksi

asiakaskohtaamiseen tulee kiinnittda erityistd huomiota.
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Ahvenainen ym. (2017, 58 - 62) esittavat kohteliaan kohtaamisen kasitaulun, jossa he kayttavat esi-
merkkina asiointia lounaspitseriassa. Se sopii hyvin sovellettavaksi vastaavanlaisin asiakaspalveluti-
lanteisiin, kuten juuri sushiravintolaan. Kohtaamisen kasitaulun kohdiksi he esittavat seuraavia koh-

tia: Huomioi, kohtaa, kysy, kuuntele, ehdota, varmista, vahvista ja kiita.

Seuraavassa taulukossa on kyseiset kohdat eritelty tarkemmin

eAsiakkaan huomiointi hymylld, nyokkaykselld. Osoitus siitd, ettd asiakas on huomioitu ja
tervetullut asioimaan

eTervehdi asiakasta ja/tai toivota tervetulleeksi

eTiedustele asiakkaalta hénen tarpeistaan

eKuuntele tarkasti mitd asiakas vastaa / haluaa. Kysy tarvittaessa lisakysymyksia

eAsiakkaan vastauksiin perustuen ehdota asiakkaalle sopivaa tuotetta tai palvelua. Ehdota
myos tarjouksia ja uutuuksia. Ehdota myds oheistuotteita. (Lisédmyynti)

e\Varmista asiakkaan tekema tilaus. Tassa vaiheessa kannattaa antaa asiakkaalle viela
mahdollisuuden taydentaa ostostaan.

sVahvista asiakkaan tekema tilaus. Sen tehtava on luoda asiakkaalle tunne, etta olet
kuunnellut tilauksen huolella ja epaselvyyksilta valtytdan.

«Kiita asiakasta ja toivota tervetulleeksi uudelleen.

) LIS

Kuvio 1. Kasitaulu kohteliaaseen kohtaamiseen (mukailtu Ahvenainen ym. 2017, 58-61)

3.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaslahtdisyyden perustana toimivat asiakasymmadrrys ja asiakaskokemus. Vaikka asiakkuuden
ytimena on asiakkaan ja henkiléstén kohtaaminen, asiakkuusajattelu ulottuu tatad laajemmalle. Pe-
rusteena voidaan pitda, etta asiakasuskollisuus syntyy onnistuneista asiakaskohtaamisista. Naitd on
mahdollista johtaa palveluprosesseissa, joissa kdytanndn kohtaamiset tapahtuvat. (Arantola 2006,
28) Asiakkuusajattelussa asiakas itse on aktiivisena toimijana ja asiakkaan luodessa arvoa itselleen,
han luo arvoa myds samalla yritykselle. Arvo syntyy siis asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutuksesta.
Taman vuoksi palveluja kannattaa kehittaa siten, ettd vuorovaikutus on molemmille osapuolille mie-
leista. (Korkman ja Arantola 2009, 39.)
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Aikaisemmin tarkeimpana pidettyjen asiakastyytyvaisyys- ja asiakaspalvelukasitteiden rinnalle on
viime vuosina noussut asiakaskokemus. Tana paivana yrityksen taytyy pystya tuottamaan asiakkaal-
leen kokemuksia, hyvien tuotteiden ja palveluiden liséksi. Asiakaskokemus syntyy mielikuvista ja
tunteista, jotka luodaan asiakkaan ja yrityksen valisissa vuorovaikutustilanteissa. Asiakkaalle synty-
nyt kokemus vaikuttaa hanen mielikuvaansa yrityksesta, sen tuotteista seka palveluista. Asiakasko-
kemuksen rakentumisessa keskeisena tekijana on asiakaspalvelu, mutta siihen vaikuttavat myds asi-
akkaan mielikuvat ja ennakko-odotukset, jotka ovat muodostuneet jo ennen varsinaista kayttokoke-
musta ja asiakaspalvelutilannetta. Asiakaskokemus syntyy siis kokonaisuutena useista eri elemen-

teista, joita asiakkaalle kertyy ennen asiakaspalvelutilannetta seka sen aikana.

Kosketuspistepolku on yksi tapa havainnollistaa ravintolan toimintojen ja asiakkaan valistd kohtaa-
mista. Kosketuspistepolussa voidaan eritelld hyvinkin tarkoin ne pisteet, jotka vaikuttavat asiakako-
kemuksen muodostumiseen. Talla tavoin saadaan visuaalisesti hahmotettava kokonaisuus, jossa on
nahtavissa palvelupolun muodostuminen asiakkaan ndakékulmasta. Kosketuspistepolussa taytyy miet-
tia tarkoin juuri ne kohdat / kontaktipisteetpisteet, mitka juuri asiakkaan kokemukseen vaikuttavat.
(Loytana ja Kortesuo 2011, 115.)

Alla olevassa kuviossa, on eritelty asiakkaan nakdkulmasta kosketuspistepolku Hanko Sushi -ravinto-
lassa. Kosketuspistepolku keskittyy ravintolassa tapahtuvaan fyysiseen kokemukseen, siksi kosketus-

pistepolkuun ei ole eritelty ennen ostopaatdsta tapahtuvia tekijoita.

Ravintolasta poistuminen
Mahdolliset lisatilaukset

Tilauksen esittaminen tarjoilijalle

Pévdan valinta Maksaminen

Annokset paytagn, ruokailu

Juomatilaukset ja ruokalis-

Asiakas saapuu ravintolaan taan tutustuminen

Kuva 1. Kosketuspistepolku asiakkaan nakdkulmasta (Rantonen, Okkonen. 2018)

Palvelun kehittamisen kannalta on tdrkedad ymmartda ostoprosessia ja ostokdyttaytymista. Ostopro-
sessi tulisi tehda asiakkaan kannalta tehokkaaksi ja vaivattomaksi, jotta asiakas on palvelutapahtu-
maan tyytyvadinen ja tuntee saaneensa vastinetta rahoilleen. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 140.)
Palveluita suunniteltaessa on tarkeda ymmartaa ihmisten valisid yhteyksid, asioiden ja esineiden

merkitysta seka palvelun tuottamaa arvoa asiakkaalle. (Stickdorn ja Schneider 2010, 51.)
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Arantola (2006, 113-118) esittaa Customer Insight -kasitteen asiakasymmarryksen sisdisen proses-
sin mallintamiseksi. Arantolan ajattelun ollessa laajempaa kuin asiakaspalvelutilanteeseen liittyvaa,
mallia voidaan kuitenkin soveltaa myos asiakkaan ja henkiloston kohtaamisen prosessiin. Olennaista
ajattelussa on tiedon yhdistaminen, analysointi ja koostetun tiedon hyédyntaminen yrityksen sisai-
sessa verkostossa. Talla tavoin jokaisen yksilon hankkima osaaminen siirtyy koko yrityksen kayttoon

ja kasvattaa kaikkien yrityksen tydntekijoiden osaamista.

Asiakastietoa seka sen hyodyntamistd voidaan tarkastella eri tasoilla. Arantola (2006, 138) on jaka-
nut tiedot strategiseen ja operatiiviseen tasoon, seka tiedon hyddyntédmisen jatkuvana tai kertaluon-
toisena toimenpiteend. Tassa opinndytetydssa on kysymys operatiivisen tiedon jatkuvasta hyddynta-
misesta, silla taman tiedon hyddyntaminen on asiakastydssa keskeista ja sen kayttd paivittaista.
Asiakastiedon kerdaminen ja hyédyntaminen tapahtuu eri asiakaskohtaamisissa paivittdin. (Arantola
2006, 139.)

Palvelulla (asiakaspalvelu) tarkoitetaan vuorovaikutusprosessia, jossa asiakas (palvelun kayttdja) ja
yrityksessa tydskenteleva henkild (palvelun tarjoaja) kohtaavat tdyttadkseen jonkin asiakkaan tar-
peista. Asiakasymmarrys on olennainen palvelua suunniteltaessa. (Tuulaniemi 2011, 59; Grénroos
2003, 81.)

Palvelu ja asiakaskokemus ovat laajoja kasitteitd, jotka vaativat rajaamista. Tassa tydssa keskitytdan
tarkastelemaan asiakaspalvelua ja ostoprosessia kaytannossd, joka tapahtuu ravintolassa. Tyon ta-
voitteena on eri menetelmilla kerattyyn tietoon pohjautuen koostaa materiaali uusien tyéntekijéiden
perehdyttamiseksi.

3.2  Odotukset ylittava kokemus

Asiakkaan odotukset tuotteista tai palveluista koostuu asiakkaan kokemaan tarpeeseen. Jotta pal-
velu tai tuote koetaan hyvaksi, tulee asiakkaan tarpeet ensiksi tyydyttad. Asiakkaan tarpeisiin ja
kadyttaytymiseen vaikuttavat useat taustatekijat, kuten ika, sukupuoli, persoonallisuus, elamanvaihe,
paivankulku, stressi jne. Asiakkaan kokemat odotukset luonnollisesti heijastuvat subjektiivisesti sii-
hen, millaista palvelua juuri kyseinen asiakas pitda hyvana ja millaisesta taas asiakas ei valita. (Yli-
koski 1999, 123.)

tuote tai palvelu, sita parempaa vastinetta asiakas odottaa saavansa rahallensa. Kun taas halvem-
man tuotteen tai palvelun kohdalla on asiakas hyvin usein valmis tyytymaan hieman huonompaankin
palveluun. (Ylikoski 1999, 123-124) ja (Pesonen ym. 2002, 35-38)
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Loytdna ja Kortesuo (2011) esittdvat, ettd on tarkeaa keskittya palvelualoilla olennaisimpaan eli
tuottamaan asiakkaalle arvoa ja sen kautta tuottaa positiivisia asiakaskokemuksia. Asiakaskokemuk-
seen liittyy asiakasodotusten ylittaminen. Kokemuksia voidaan tarkastella kolmealta tasolta: ydinko-

kemus, laajennettu kokemus ja odotukset ylittdva kokemus. (Léytana ja Kortesuo 2011, 60-61.)

Odotukset ylittava asiakaskokemus

Ydinkoke
mus

Kuvio 2. Odotusten ylittdmisen tasot (Loytana ja Kortesuo 2011, 60)

Asiakaskokemuksen perimmainen pohja alkaa ydinkokemuksesta. Ydinkokemus pitda sisallaan asiak-
kaalle kohdistuvan hyddyn ja siitd muodostuvan arvon. Eli ne syyt, jonka vuoksi asiakas alun perin
on valmis ostamaan tuotteen tai palvelun. Léytanan ja Kortesuon mukaan suuremmilla yrityksilla on
vaarana vieraantua ydinkokemuksesta, silla mita isompi on yritys, niin sitd enemman on uusia ide-
oita ja projekteja. (Loytana ja Kortesuo 2011, 61.)

Ydinkokemuksella tarkoitetaan yrityksen ydintuotetta, joka toimii perustana positiivisen asiakaskoke-
muksen syntymiselle. Ydinkokemus tuottaa asiakkaalle sen hyddyn, jonka han haluaa hankkia osta-
essaan yrityksen palvelun. Ydintoiminta tulisi aina olla yrityksella kunnossa, jotta on mahdollista ta-

voitella odotukset ylittavaa asiakaskokemusta.

Laajennettu asiakaskokemus saadaan luotua, kun lisatadn ydinkokemukseen jotain, mika tuo asiak-
kaalle lisdarvoa. Kun halutaan ylittda asiakkaan odotukset, ydinkokemukseen lisdtaan yllattavia ele-
mentteja, kuten yksilollisyys, raatalditavyys, aitous tai vetoaminen tunteisiin. (Loytana ja Kortesuo
2011, 62-64.) Odotukset ylittdvan kokemuksen luomiseen ei siis tarvita suuria asioita vaan ne on

mahdollista toteuttaa pienilld, asiakasta huomioivilla eleilld ja teoilla.
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Positiivinen, henkilékohtainen ja aito palvelu ja asiakaskokemus ovat usein seikkoja, mita asiakkaana
halutaan, oli kyseessa millainen yritys tahansa. Asiakkaan toiveena on saada henkil6kohtaista palve-
lua, juuri omiin tarpeisiin ja mieltymyksiinsa. Jotta yritys pystyy vastaamaan asiakkaidensa odotuk-
siin, tulee yrityksen johdon tehda tydta selvittdessaan prosessit ja linjaukset, jotta palvelu vastaisi
odotuksia. Sellainen yritys, joka pystyy luomaan asiakkailleen henkilokohtaisia asiakaskokemuksia,
kykenee se hiomaan toimintatapojaan niin, ettd asiakkaille jadva kokemus muodostuu odotuksia ylit-

tavaksi asiakaskokemukseksi. (Loyténa ja Kortesuo 2011. 65-66.)

Asiakaskokemuksen raataldimisen tarkeys on Loytanan ja Kortesuon (2011, 69) mukaan yritykselle
elintarked asia omata, silla juuri siten palvelu pystytdan toteuttamaan sopivaksi juuri kyseiseen tilan-
teeseen. Radtdldinnin avulla asiakkaalle voidaan tarjota henkilékohtaisempaa ja yksildllisempaa pal-
velua. Jotta palvelua voidaan raataloida, tulee yrityksen toimintamalleissa olla varaa joustaa sopi-

vassa maarin. Kokemuksen tulisi olla myds oikea-aikainen asiakkaan tarpeisiin ndhden.

Tunteisiin vaikuttaminen voi luoda asiakkaalle kokemuksen, jota on vaikea unohtaa. Tosiasiallisesti
asiakkaat tuskin muistavat tarkalleen mita ravintolassa tapahtui, tai mita tarjoilija / kokki hanelle sa-
noi, mutta tunnetila, joka palvelutapahtumasta jaa, sailyy pitkaan. Positiivisesti yllatetty asiakas on
aina tyytyvainen, jos hdanen odotuksensa on ylitetty. Ylldttaminen tulisi kuitenkin olla sellaista, ettei
syntyisi vaaraa ylilydnneista. (Loytana ja Kortesuo 2011, 72-73) Asiakas tulisi saada yllatettyd mah-
dollisimman hienotunteisesti, jopa aivan yksinkertaisilla asioilla, joita asiakas arvostaa tai jotka luo-
vat asiakkaalle lisdarvoa, esimerkiksi ravintolassa keittion tervehdys (amuse bouche); pieni annos

alkuun toivottamaan asiakkaat tervetulleiksi ravintolaan.

Asiakasymmarryksen ja asiakaskokemuksen merkitys korostuu liiketoiminnan ja palvelujen kehitta-
misessa. Usein asiakkaat osallistuvat palvelujen kehittamiseen tietoisesti (esim. asiakaspaneelit,

haastattelut, asiakaspalautteet) tai tietdmattaén (havainnointi) (Korkman ja Arantola 2009,126)

3.3 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilulla tarkoitetaan palvelujen kehittédmista ja suunnittelua muotoilun menetelmin. Palve-
lumuotoilun paaasiallisena tavoitteena on palvelukokemuksen asiakasldhtéinen suunnittelu niin, etta
palvelulla kyetdan vastaamaan seka asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin, etta yrityksen liiketoiminnal-
lisiin tavoitteisiin. Asiakkaan palvelukokemusta tarkastellaan palvelun kontaktipisteilla, palvelutuoki-
oilla ja palvelupolulla. Asiakaskokemus muodostuu ja muovautuu palvelupolun eri kontaktipisteissa.
Palvelu on siis asiakkaan subjektiivinen kokemus koko palvelun ajalta perustuen inhimillisen toimin-
nan, tarpeiden ja tunteiden kokonaisvaltaiseen ymmartédmiseen. Tarkeda on ymmartaa asiakasta ja
hanen kayttaytymistaan, sitd kautta yritys pystyy tuottamaan uusia palveluinnovaatioita. (Miettinen
2011; Tuulaniemi 2011.)
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Asiakaslahtoisyys ja asiakkaan edun huomioiminen on tdman paivan liiketoiminnalle elintdrkeaa. Pal-
velujen tuottamisessa on huomioitava asiakkaiden tarpeet ja odotukset palvelua kohtaan, jotta ne

tuottaisivat asiakkaalle positiivisia asiakaskokemuksia. (Tuulaniemi 2011, 95).

Palvelumuotoilu on viime vuosina noussut merkittdvaksi valineeksi palvelujen kehittdmisessa. Kysy-
mys on siis palvelujen muotoilusta asiakaskokemuksen parantamiseksi. Asiakaskokemus muodostuu
usein palvelun laadusta ja asiakastyytyvaisyydestd. Palvelumuotoilussa on mahdollista kdyttaa usein
asiakasta toimintaan osallistavia menetelmia tiedon hankkimiseksi. Kuten esimerkiksi haastattelut,
tyOpajat ja asiakaspolkujen analyysit keratyn datan avulla (NPS). Palvelumuotoilu hyddyttaa yritysta
parantamalla asiakaskokemusta ja lisdten samalla yrityksen henkildston tyotyytyvaisyytta. (Stickdorn
ja Schneider 2010, 45.)

Palvelujen tuottaminen madarittyy prosessien kautta. Prosessit ja toimenpiteet on mahdollista hioa
hyvinkin yksityiskohtaisesti eri palvelutuokioiden vaiheissa. Palvelutuokioissa on mukana ihmisi;
asiakkaita ja asiakaspalvelijoita. Palvelu muodostuu siis ihmisten vdlisesta kanssakaymisesta ja vuo-
rovaikutuksesta. Palvelumuotoilussa huomioidaan tila ja se ymparisto, jossa asiakas on vuorovaiku-
tuksessa yrityksen henkiloston kanssa. Erityisessa tarkastelussa on kontaktipisteet ja asiakkaan

polku palvelutilanteessa. (Tuulaniemi 2011, 99.)

Palvelumuotoilussa pyritdan selvittdmaan yleisimmat erilaiset palvelupolut ja kontaktipisteet, joissa

palvelutuokiot toteutuvat. Koko palvelukokemusta ei voi suunnitella ja ennalta maarittaa, silla koke-
mukset sisaltavat aina asiakkaalle henkilékohtaisia merkityksia, tarpeita, arvoja ja odotuksia. Palve-
lumuotoilu-ajattelun etuja ovat asiakaskeskeinen ja kokonaisvaltainen palvelukokemuksen suunnit-

telu. Palvelumuotoilun avulla syntynyt palveluinnovaatio on asiakkaalle hy6édyllisempi, kaytetta-

vampi, merkityksellisempi, tarkoituksenmukaisempi ja haluttavampi.

Palvelumuotoilussa huomioidaan yrityksen tavoitteet ja asiakkaan nakdkulma tutkimalla ja havain-
noimalla yrityksen asiakkaita. Siten voidaan ymmartada paremmin asiakkaiden tarpeita ja taas koh-
dentaa yrityksen palveluprosesseja asiakaslahtdisemmiksi keskittyen asiakaskokemusta parantaviin
toimenpiteisiin. Hyvan palvelumuotoilun my6ta voi asiakassuhteet syventya. (Tuulaniemi 2011, 95,
97.)

Tarkastellessa yrityksen toimintamalleja, voidaan tunnistaa yrityksen ja asiakkaan yhteys asiakaspal-
veluprosessissa, jossa pystytaan tuottamaan asiakas arvoa ja myds arvoa yritykselle. Keskeistd on,
ettd ymmarretdan palveluymparistdn haasteet ja yrityksen tavat hoitaa asiakaspalveluprosessia.
Asiakas on keskidssa ja tarkastelun kohteena on juuri asiakas ja hdnen asiakaskokemus, odotukset
ja tarpeet. (Miettinen 2011,13,34; Tuulaniemi 2011, 71.)

Palvelumuotoilussa hyddynnetadn muotoilussa pitkdan kdytettyja menetelmia kayttajatiedon keraa-
misessa. Menetelmia on useita; prototypointi, erilaiset aivoriihet ja -myrskyt, blueprinttaus, draamal-
liset menetelmdt, palvelutarinat, skenaariotydskententely jne. Menetelma valitaan palvelun, kaytet-

tavien mahdollisuuksien ja resurssien mukaan.



3.4

14 (43)

Palvelu on asiakkaalle yksi kokonaisuus, vaikka se rakentuu useasta osasta, kontaktipisteista ja pal-
velutuokioista. Kokonaisuus tulisi olla asiakkaalle kokemuksena miellyttédva ja helppo. (Vaajakallio ja
Mattelmaki 2011, 79.) Palveluprosessi muodostuu kontaktipisteistd ja muodostavat yhdessa palvelu-
tuokioita. Palvelutuokio on asiakaskokemus, joka tuottaa asiakkaalle arvoa. Palvelutuokioista muo-

dostuvaa kokonaisuutta kutsutaan palvelupoluksi. (Tuulaniemi 2011, 78; Koivisto 2011, 49.)

Service Blueprint

Service blueprint —mallinnus mainittiin ensimmaisen kerran Lynn Shostackin toimesta vuonna 1984
Harvard Business Review —lehdessd, missa Shostack avasi syita, miksi kyseinen malli on toimiva yri-
tystoiminnassa, seka esimerkkeja siita, millaisiin ongelmiin Service Blueprint —malli toimii hyvin. Malli
mahdollistaa virheiden ja erehdysten |6ytamisen asiakaskohtaamisen eri kosketuspisteissa ja sita voi
hyddyntad, seka uuden palvelun luomisessa, etta olemassa olevan palvelun johtamisessa. Olennai-
sinta on, etta prosessia lahdetadn mallintamaan aina asiakkaan nakokulmasta kasin. Mita asiakas

tekee, ndkee ja kokee missakin palvelun vaiheessa. (Shostack 1984, 134.).

Asiakkaan ravintolassa kokemaa palvelupolkua voidaan hahmottaa visuaalisesti, jonka avulla voidaan
muodostaa nakemys asiakkaan kokemuksista eri kontaktipisteissd. Tata kutsutaan palvelun blueprin-
tiksi. (Stickdorn ja Schneider 2011, 158-159.)

Henkiléston oma kiinnostus palvelujen kehittdmiseen ja kaytantdjen kyseenalaistaminen ensiarvoi-
sen tarkeda palvelujen kehittémisessa. Myos palvelun laatu ja sen tasalaatuisuus on tarkeaa varsin-
kin ketjuravintoloissa. Asiakkaalla on ennakko-odotus ja kasitys tuotteesta ja palvelusta. Varsinkin

uusien tydntekijoiden olisi tarkeda sisdistda yrityksen palveluprosessi.

Asiakaspalvelun kaytantdjen kehittdminen sisaltad kolme vaihetta: nykyisten kaytantdjen ymmarta-
minen, nykyisten kaytantdjen kyseenalaistaminen ja uusien kaytantdjen kehittdminen (Korkman ja
Arantola 2009,126).
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SERVICE BLUEPRINT, SUSHIRAVINTOLA (PELKISTETTY)

FYYSINEN Kosketuspisteet ohacdinen

KONTAKTI Menu h:;:‘;::f::an Tuote (sushi)
ASIAKKAAN ickur

KANSSA

Asiakkaalle ndkyvien toimien raja

Kuva 2. Pelkistetty Service Blueprint -malli (mukailtu Shostack 1984, 134.).
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4 TUTKIMUKSEN KULKU

Ennen kuin pystyimme aloittamaan perehdytysoppaan valmistamista, tuli meidan haastatella yrityk-
sen avainhenkildita, etenkin juuri heita, joiden tydnkuvaan kuuluu asiakastyytyvaisyys, markkinointi
ja operatiivinen johtaminen. Haastattelimme liiketoiminnanjohtajaa Petteri Laurikaista, brand mana-
geria Heidi Vahanikkilaa ja ketjun keittiopaallikkda Jesper Bjorkellid, jolla on kokemusta ketjun toi-
minnasta jo vuodesta 2009 saakka. Teemahaastatteluiden myéta saimme kartoitettua ketjun tahtoti-
lan ja raamit tulevalle perehdytysoppaalle; mitd ketjun edustajat uudelta asiakaspalvelumallilta toi-
vovat, ja millainen sen tulisi olla. Dokumentoimme myds meidan henkildkohtaisten kokemuksiemme
ja havainnointiemme pohjalta Service Blueprint -malliin tarkedt kontaktipisteet ja myds sellaiset,
joissa itse suorittavassa tydssa olemme huomannut olevan puutteita. Viimeiseksi kdvimme lapi
Hanko Sushi -ketjun kerdamaa dataa asiakaspalautteista. Ketju keraa palautteita NPS-kyselyin jokai-
sesta ravintolasta. NPS -kysely avataan kohdassa 4.2.2 tarkemmin. Palautteissa kiinnitamme huomi-
oita asiakaspalvelijoita koskeviin seikkoihin, eli miten heidan paivittdinen toimintansa vaikuttaa asia-
kaskokemukseen, ja mita palautteista voidaan oppia seka hyddyntaa lopullisessa Service Blueprint -

asiakaspalvelumallissa.

4.1 Tavoitteet

Opinnaytetyémme padtavoitteena on yhtenadistad Hanko Sushi -ketjun palvelukonsepti niin, ettd ka-
vivat asiakkaat missa ketjun ravintolassa tahansa, tulisi heidan saada yhta hyvaa ja samankaltaista
palvelua. Tydémme pyrkimyksend on yhtenadistamisen kautta helpottaa ja tehostaa perehdytysta uu-
sille tyontekijoille. Yhtendistetyn asiakaspalvelumallin tavoitteena on saada ravintoloiden myynti kas-
vuun hyvan palvelun kautta, helpottaa uusien tydntekijoiden perehdytysta seka antaa ohijeita ja toi-
mintatapoja myynnin tekemiseen ja asiakaspalveluun. Opindytetydmme tulee toimimaan osana
Hanko Sushi -ketjun strategista muutosta, jonka tavoitteena on tuoda ketju koko kansan tietoisuu-

teen madalluttaen kynnysta tulla sushiravintolaan syémaan.

Opinndytety0 keskittyy asiakkaan ja tydntekijan fyysiseen kohtaamiseen ravintolassa. Myds yleisia
ohjeita henkildkunnalle on eritelty oppaaseen, sillé lopullisen ty®n tarkoituksena olisi tuottaa juliste
jokaiseen ravintolaan, jossa Service Blueprint / palvelupolku olisi eriteltyna yleisine ohjeineen. Sa-
malla juliste myds selventaa tydntekijalle, mihin mikékin kontaktipiste vaikuttaa. Tdman on tarkoitus

kautta suositteluun, seka motivoida henkildkuntaa toimimaan oppaan mukaisesti.

Tutkimuksin pyrimme selvittdmdan uuteen toimintamalliin ne kontaktipisteet, jotka selkedsti ovat
ketjulle tarkeita ja asiakaspalvelijoiden on helppo samaistua kontaktipisteisiin. Tutkimusten perus-
teella pyrimme luomaan kokonaiskuvan ketjun palvelukulttuurista nykyiselldan ja selvitdmme, millai-

nen palvelukulttuurin tulisi olla, jotta asiakaskokemus paranisi.
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4.2  Tutkimusmenetelmat

Kvalitatiivinen tutkimus antaa tekijalle mahdollisuuden perehtya johonkin tiettyyn aiheeseen. Kvalita-
tiivisessa tutkimuksessa aiheen rajaus on teoreettisesti helpompaa, kuin kvantitatiivisessa (maaralli-
sessad), silla tarkastelujoukon on oltava homogeeninen, koska tutkittavat seikat eivat saa olla ristirii-
dassa esitetyn tulkinnan kanssa. Tama karsii kvalitatiivisesta tutkimuksesta pois poikkeamat yleisista
saannoista, kun taas kvantitatiivisessa tutkimuksessa on oleellista, ettd poikkeamia ilmenee. (Ala-
suutari 1995, 38.)

Koska tutkija luottaa kvalitatiivisessa tutkimuksessa enemman omiin havaintoihinsa ja keskusteluihin
tutkittaviensa kanssa, kuin mittausvalineilla hankittavaan tietoon, mahdollistaa se tutkijan subjektii-
visiin tuloksiin ja johtopaatoksiin. Heikkoutena kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tarkastella asioita
monelta eri ndkékulmalta, eli kyseenalaistaa jokaista itsestadnkin selvad nakdkulmaa. (Alasuutari
1995, 83.)

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen yleisia menetelmia informaation keradmiseen ovat havain-
nointi, haastattelu ja dokumentointi. Tassa tydssa menetelmana kaytetdadn teemahaastattelua ja ha-
vainnointia. Haastattelun tavoite on saada yrityksen johdon nakemys ongelmasta, seka selvittda rat-
kaisut ongelmaan (Kananen 2011, 81.) Haastatteluiden kohderyhmaksi valittiin sellaiset henkil6t,

jotka ovat asiakaskokemuksen kehittamisessa mukana, johtuen omasta ty6tehtavastaan ja tyokoke-

muksestaan.

Eskola ja Suoranta kertovat (Eskola ja Suoranta 1998, 84.): Ellei kysymyksessa ole jokin todella uusi
ja ihmeellinen tapa koota aineistoa, kannattaa aineistosta ja sen hankinnasta kertoa kohtuullisen

lyhyesti ja informatiivisesti.

4.2.1 Havainnointi

Havainnointi on erittdin hyva tutkimusmenetelma tutkittaessa ihmisten valistd vuorovaikutusta tai
nopeasti muuttuvia ja vaikeasti ennakoitavia tilanteita. Havainnointi on menetelmana ty6las, mutta
etuna havainnoinnissa on valittdman tiedon saanti yksildiden tai ryhmien toiminnasta ja kayttaytymi-

sestd. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2010, 212-217.)

Havainnointimenetelmaa kaytettdessa riskina on, ettd havainnoija itse voi muuttaa havainnoitavaa
tilannetta. Toisena riskind on havainnoijan tunteiden vaikuttaminen tilanteiden tarkasteluun, jolloin
tutkimuksen objektiivisuus saattaa karsia. Havainnointitutkimuksen tekeminen vie paljon aikaa,
mutta rinnakkaishavainnoijien kayttédminen lyhentda tutkimusaikaa ja varmistaa tulosten objektiivi-
suuden. (Hirsjarvi ym. 2010, 212-217.)
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Opinndytety6hén dokumentoidut havainnoinnit teimme vuoden 2017 tammikuusta vuoden 2018
huhtikuuhun saakka, kumpikin omilta tahoiltamme. Havainnointi oli oleellinen osa tutkimusta, silla
kattavan tyokokemuksemme perusteella, meilla oli valmiiksi hyvat perusteet toteuttaa tutkimus. Tut-
kimustulosten objektiivisuuden varmisti meidan molempien omat havainnoinnit, jotka kavimme yh-

dessa lapi.

4.2.2 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on avoimen- ja lomakehaastattelun valimuoto. Tallaisessa haastattelussa on kysy-
mysten aihepiiri eli teema valittu etukdteen, mutta tarkkoja kysymyksia tai niiden jarjestysta ei ole

maaritelty sen tarkemmin. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2010, 208.)

Haastattelun teemalla tarkoitetaan laajaa aihekokonaisuutta ja sen tulisi kattaa koko kasiteltavan
asian. Koska teemahaastattelussa tarkkoja kysymyksia ei ole laadittu, haastattelun eteneminen riip-
puu haastateltavan vastauksista, joiden perusteella haastattelijan tulee keksia lisdkysymyksia. Talla
tavoin saadaan esiin erilaisia nakdkulmia asiaan ja haastattelija saa lisatietoa asioista, jotka tuntuvat

jaavan epaselviksi. (Kananen 2012, 100-103.)

Valitsimme teemahaastattelun tutkimusmenetelmana, silla koimme, ettd siten saamme mahdollisim-
man monipuolisen tuloksen tahan tutkimukseen vaadittavasta otannasta. Teemahaastattelun vapaa-
muotoisuus mahdollisti haastateltavien henkildiden erikoisosaamisen kartoittamisen ja hyddyntami-

sen tutkimustamme varten.

4.2.3 Valmiin tutkimusaineiston analysointi (NPS)

Kéytimme tydmme tekemiseen Hanko Sushi -ketjun kerddmaa Net Promoter Scorea, jonka avulla
pystyimme maarittamdan ne kosketuspisteet, jotka tulevat selkedsti asiakaspalautteista ja NPS:sta

esille.

Net Promoter Score (NPS) on mittari, jolla tarkkaillaan suosittelevuushalukkuutta asiakkaiden naké-

kannalta. Net Promoter Score kertoo, kuinka suuri maara (prosentuaalisesti) asiakkaista on halukas

suosittelemaan ravintolaa tuttavilleen, ystavilleen tai kollegoilleen. Useimmiten NPS:4a mitataan ky-

symalla asiakkailta joko pdydassa, viestilla, jossakin kyselyssa tai palautelomakkeissa seuraava kysy-
mys: “Kuinka todenndkdisesti suosittelisit ravintolaa ystavillesi tai kollegoillesi?”

Asiakkaat antavat kysymykseen vastaavan arvon asteikolla 1-10. Net Promoter Score lasketaan va-

hentdmalla suosittelijoiden suhteellisesta osuudesta kriittisesti suhtautuvien suhteellinen osuus, jol-

loin lopullinen luku voi sijoittua mihin tahansa asteikolla -100 - +100.

9-10: Suosittelijat: tyytyvaisia ja lojaaleja asiakkaita, jotka ostavat yrityksen tuotteita ja palveluja ja

ovat valmiita suosittelemaan kyseista yritysta tuttavilleen.
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7-8: Neutraalit: tyytyvaisid, mutta eivat sitoutuneita asiakkaita, jotka voivat vaihtaa helposti ravinto-

laa, mikali vastaan tulee kiinnostavampi tai heita miellyttdvampi ravintola.

0-6: Arvostelijat: tyytymattdomia asiakkaita, jotka voivat vahingoittaa brandia kertomalla epamiellyt-
tavista kokemuksista toisille. Tama joukko on oppimisen kannalta elintarked. Heidan palautteet on
hyva kdyda lapi tarkoin, jotta mahdollisiin epakohtiin voidaan puuttua ja toimintatapoja muuttaa.
(Ahvenainen, Gyllig ja Leino 2017. 26).

1. KUINKA TODENNAKOISESTI SUOSITTELISIT MEITA ASTEIKOLLA 0-107

Ravintola: Hanko Sushi Citycenter; Hanko Sushi Forum; Hanke Sushi Herttoniemi; Hanke Sushi Iso Omena; Hanko Sushi Itakeskus; Hankeo Sushi Jumbo; Hanko
Sushi Jyvaskyls; Hanko Sushi Kaari; Hanko Sushi Kluuvi; Hanko Sushi Kuopio; Hanko Sushi La... Vastauksia 5445

10

9,21

9,08 9,07
X 9,05 9,03 9,03 8,03 9,01 8,92 9,01 9,03

9 8,79 874 8,76
8,57

2017.01 2017.03 2017.05 2017.07 2017.09 2017.11 2018.01 2018.03
2017.02 2017.04 2017.06 2017.08 2017.10 2017.12 2018.02 2018.04

Kuva 3. Koko Hanko Sushi -ketjun Net Promoter Score ajalta 1.1.2017 — 31.3.2018 (Hanko Sushi.
2018)

Asiakkaiden antamat sanalliset palautteet kategorisoidaan palautejarjestelméssa kirjoitettujen pa-
lautteiden mukaan, seka asiakkaan antaman arvon mukaan. Taustajarjestelmasta saa taten tiedot
niistd kontaktipisteistd, joissa asiakkaat ovat kokeneet palvelukokonaisuudessa poikkeavuuksia, niin
hyvassa kuin pahassakin. Tarkastelimme ty6tdmme varten palautteita 1.1.2017 — 31.3.2018 vdliselta
ajalta, joista saimme teorialle, teemahaastatteluille, seka omille havainnoille vahvistusta lopullista

Service Blueprint -mallia varten.

4.3 Toteutus

Laadullinen tutkimus toteutettiin pitdémalla teemahaastattelut avainhenkildiden kanssa tammikuussa
2018 Helsingissa. Pidimme teemahaastattelut kaikille samana pdivana, maanantaina 8.1.2018, silld
silloin oli Konseptiravintolat Oy:n ravintolapaallikiden palaveripdiva, mika mahdollisti kaikkien haas-
tattelun samana paivana ja samalla tuloksien nopean vertailun ja analysoinnin. Haastatteluiden

kesto oli 20-30 minuuttia ja kdytimme haastatteluissa kolmantena (3) liitteena olevaa teemahaastat-
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telun runkoa. Haastattelut kavimme tapahtumaravintola Bankissa, joka on my6s osa Royal Ravinto-
lat Oy:ta. Haastateltaviksi valitsimme Konseptiravintolat Oy:n likketoiminnanjohtajan, Petteri Lauri-
kaisen, yhtion Brand Managerin Heidi Vahanikkildn ja Hanko Sushi -ketjun kokeneimman tydnteki-
jan, Jesper Bjorkkelin, jonka nykyinen toimenkuva on ketjun keittiépaallikkéna toimiminen. Valit-
simme kyseiset henkilot, johtuen heiddn asemastaan ketjussa ja kokemuksestaan asiakastyytyvai-
syydesta. Jesper Bjorkkelilld on kokemusta ldhes 10 vuoden ajalta, ja han on ollut mukana perehdy-

tyksessa seka rekrytoinnissa useaan otteeseen.

Havainnointia olimme tehneet jatkuvasti tydskentelyn ohessa, ja kiinnitimme paivittdisessa tydsken-
telyssa huomioita erityisesti teoriaosuudesta esille nousseisiin asioihin, kuten ydinkokemuksen vie-
mista odotukset ylittavaan kokemukseen pienilla asiakasta huomioivilla, tai yllattavilla eleilld / teoilla.
Havainnointia on tapahtunut vuodesta 2012 Iahtien, mutta konkreettisesti aloimme ty6ta varten kiin-
nittdd huomioita 2017 alkuvuodesta ldhtien, jotta opinndytetydllemme saisimme mahdollisimman
hyvén pohjan. Teimme havainnointia yksildina ja kirjasimme havainnot ylds séanndllisin valiajoin,

jonka jalkeen kokosimme dokumentoidut havainnot yhteen lopullista tutkimusaineistoa varten.

Rajasimme tutkimusta varten Hanko Sushi -ketjun saamat Net Promoter Score -palautteet ajalta
1.1.2017 — 31.4.2018. Otimme otannaksi kaikki ketjun toimipisteet, jotta tulokset palvelisivat mah-
dollisimman hyvin tutkimusty6td. Olemassa olevan aineiston (NPS) pohjalta, pystyimme kohdenta-
maan palvelupolun ne konkreettiset pisteet, joista ketjutasolla on tullut negatiivista palautetta asiak-
kailta. Halusimme pitaa tarkastelujakson pidempéna, jotta saisimme mahdollisimman paljon materi-
aalia tyota varten, silla joissakin Hanko Sushi -ketjun ravintoloissa palautetta annetaan enemman
kuin toisissa. Rajasimme palautteista keskeisimmat ja useimmiten toistuvat, juuri asiakaspalveluun
liittyvat palautteet, seka negatiiviset, joista voidaan oppia, ettd positiiviset, joita pyritaan yllapita-

maan ja vahvistamaan yhtendistetyssé asiakaspalvelumallissa.



21 (43)

5 TULOKSET

Tyo6n teoriaosuus antoi paljon hyvia ndkdékulmia Service Blueprint -mallinnuksen kaytdsta palvelu-
muotoilun keinona. Asiakaskokemukseen vaikuttaminen ravintolan jokapaivadisessa tydssa on darim-
maisen tarkead, silla asiakkaat suosittelevat ravintolaa omien kokemuksien perusteella ystavilleen,
perheelleen tai kollegoilleen. Hyva tai huono palvelu aloittaa aina tapahtumaketjun, jolla on ravinto-
lan toiminnan kannalta merkittava rooli. Jotta hyva asiakastyytyvaisyys voitaisiin taata Hanko Sushi -
ketjussa, tulisi jokaisen tydntekijan ymmartda tekemansa tyon vaikutus yrityksen kannattavuuteen,
brandiin ja tietysti asiakaskokemukseen. Luvussa 3 esitetty “Asiakkaan kohtaamisen kasitaulu” (Ah-
venainen, ym. 2017, 58-61.), toimi tydllemme erittdin hyvana pohjana, ja lahdimme jalostamaan
kasitaulua Service Blueprintiin, jossa halusimme korostaa eri kontaktipisteiden vaikutuksesta asia-

kaskokemuksen muodostumiseen.

5.1 Havainnoinnin tulokset

Kirjasimme henkil6kohtaisesti omat huomiomme ja havainnointimme palveluun liittyen. Paivittai-
sessd palvelutydssa kirjasimme huomiot paivakirjaan, mita molemmat opinnaytetyon osalta pi-
dimme. Paivakirjasta siirsimme tiedot koneelle, jossa havainnoinnit oli huomattavasti helpompaa ja-
sennelld aihealueittain. Suurena osana havainnointiamme oli asiakkailta saatu palaute paikan paalla
ravintolassa, mitka kirjasimme myds ylos ja kdvimme yhdessa lapi. Palautteiden kanssa avasimme
yhdessa ne syyt, mista palautteet mahdollisesti olivat tulleet, miten niihin pystyi tilanteessa vaikutta-
maan. Kdavimme yhdessa keskustellen lapi dokumentoidut huomiomme asiakaspalveluun liittyen, ja
kokosimme niistda oman palvelupolun rungon eri toimenpiteineen. Havainnointiemme pohjalta luotu

palvelupolku jalostettiin Service Blueprint — malliksi tutkimusten edetessa.

Havaintojemme perusteella koimme, etta asiakkaan huomioiminen jo heti ravintolaan sisaan astu-
essa, maarittda hyvin pitkalti koko asiakaskokemuksen muodostumisen. Asiakkaan opastaminen tu-
lisi aloittaa jo ensimmaisessa kontaktissa asiakkaan kanssa, esimerkiksi kysymalla "“oletteko mahdol-
lisesti sydbmassa paikan paalla vai ottamassa kenties mukaan?”, ja jatkaa ohjeistamista asiakkaan
vastauksen perusteella. Nain asiakas kokee olevansa tervetullut ravintolaan, saavansa opastavaa
palvelua ja aito palvelualttius valittyy niin uusille asiakkaille, kuin jo ravintolassa istuvillekin. Kun
asiakasta opastetaan kunnolla ja keskustelua on jo aloitettu, asiakkaalla on matalampi kynnys esit-
taa lisdkysymyksia ruokalistan tuotteista. Talla tavoin ostopaatds helpottuu ja myés lisamyynnin
mahdollisuudet kasvavat.

Kokemamme perusteella yksi tarkeimmista tyévaiheista, joka ei asiakkaalle ndy, mutta vaikuttaa
asiakaskokemukseen huomattavan paljon, on se, kuinka tilaus toimitetaan keitti6lle. Etenkin jos asi-
akkaalla on tilaukseen liittyen erikoistoiveita, erikoisruokavalioita tai allergioita. On myds hyva kirjoit-

taa keittion tilaukseen, mikali asiakkaat haluavat jakaa annoksen, tai onko tilaus menossa kenties
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lapselle, jolloin wasabi on esimerkiksi jarkevaa jattaa pois lautaselta. Talla pienelld huomioimisella ja

varmistamisella estetdan mahdollisten virheiden tapahtuminen tilauksissa.

Sushi on edelleenkin hyvin usealle melko tuntematon ruoka, tai siihen liitetdan kuulopuheita. Siksi
onkin darimmaisen tarkeda kysya asiakkaalta, ettd onko esimerkiksi lautasella jotakin sellaista, mita
asiakas ei ole aiemmin maistanut tai ndyttadko kaikki lautasella tutulta ylipdataan. Samalla on hyva
seka suositella, ettd kertoa tuotteista; mista ne tulevat, ovatko ne MSC-sertifioituja tai mika juoma

sopisi sushin kanssa.

Huomioimista tulee ehdottomasti jatkaa koko palvelutilanteen ajan; annokset tulisi varmistaa aa-
neen asiakkaille virheiden minimoimiseksi, ruokailun jalkeen ja sen aikana on tarkeaa kdyda kysy-
massa, miten ruoka on maistunut, ja samalla asiakkailta saa valitonta palautetta niin ruoasta, kuin
palvelustakin, mikd edesauttaa tuotteiden ja palveluiden kehittamista entisestdan. Ruokailun aikana
on mahdollista saada lisamyyntid, mikali asiakaspalvelija reagoi nopeasti siihen, ettéd ruoka ja juomat
pdydassa ovat loppumassa. Mikali asiakkaat eivat halua tilata sy6tavaa tai juotavaa, on heille hyva
kertoa, kuinka maksaminen kyseisessa ravintolassa tapahtuu; tuodaanko maksupdaate vai tapah-
tuuko maksaminen kassalle.

Asiakkaan poistuessa ravintolasta, on aivan yhta tarkeda toivottaa hyvaa paivan jatkoa, tai kiittaa
kaynnistd, kuin on toivottaa asiakas tervetulleeksi asiakkaan astuessa ravintolaan. Hyvin usein unoh-
detaan huomioida asiakas poistuessa ravintolasta, mika havainnointiemme perusteella voi vaikuttaa

asiakkaan odotuksiin seuraavalla asiointikerralla.

5.2 Teemahaastatteluiden tulokset

Haastatteluiden my6té saimme kasityksen siitd, mita yrityksen avainhenkilét uudelta toimintamallilta
toivoivat. Petteri Laurikaisen mukaan uuden fyysisen kohtaamisen toimintamallin tulisi olla sellainen,
joka tukee ketjun uutta strategista linjaa tehdé Hanko Sushi -ketjusta koko Suomen kansan ketju.
Laurikaisen mukaan henkilékunnan tulisi ohjata ja neuvoa asiakkaita vieraillessaan Hanko Sushi -
ravintoloissa, kysyen onko asiakkaat kdyneet aiemmin ketjun ravintoloissa ja kertoen asiakkaille mita
sushi on, miten sydmapuikkoja kdytetdan, mitd annokset sisaltdvat, mita sushin kanssa suositellaan
yleensa juotavaksi, kuinka monta palaa yleensa syédaan per henkild jne. Mitd paremman kokemuk-
sen uudet asiakkaat saavat Hanko Sushi -ravintolasta, sita suuremmalla todennakéisyydelld asiak-
kaat suosittelevat ravintolaa tuttavilleen ja sitd kautta koko ketju saa lisaa potentiaalisia asiakkaita.
Jotta asiakkaat saadaan sitoutettua ketjun palveluihin, on asiakaspalvelun oltava aitoa, motivoitu-
nutta ja samankaltaista ravintolasta riippumatta. Laurikainen toivoo uudelta mallilta suosittelevaa
myyntid, jotta ravintolat paasisivat helpommin tavoitteisiin ja samalla ketjun kannattavuus kasvaisi.
(Laurikainen 2018.)

Heidi Vahanikkild on toiminut Hanko Sushi -ketjussa Brand Managerina ja hdnen tyékuvaansa on
kuulunut markkinointi, asiakastyytyvaisyys ja NPS-kyselyiden seuranta ja lépikdyminen liiketoimin-

nanjohtajan (Petteri Laurikainen), keittiopaallikdn (Jesper Bjorkell) ja ravintoloiden paallikdiden
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kanssa. Vahanikkildn mukaan uuden toimintamallin tulee valittaa aitoa palvelualttiutta asiakkaille.
Asiakkaat tulee ottaa huomioon heti ravintolaan astuessa ja heitd tulee kuunnella koko palveluti-
lanteen ajan. Asiakaspalvelijoiden tulee ennen kaikkea joustaa tarvittaessa, silla asiakaskokemuk-
seen vaikuttaa varsin oleellisesti, jos ravintola / tarjoilija ei ole valmis joustamaan asiakkaittensa
vuoksi. Toki pitad ymmartaa mikd on jarkevan joustamisen raja. "Henkilékunnalla on oltava pelisil-
maa asiakaspalvelutilanteissa”. Hyvana nyrkkisadanténa han mainitsi, etta "asiakasta tulisi palvella

vahintaankin niin hyvin, kuin haluaisit itsedsi palveltavan”. (Vahanikkila 2018.)

Haastattelussa Bjorkell mainitsi, ettd ravintolan paallikgilld on vastuu yksikdiden palvelusta. Johtaja
johtaa hdanen mukaansa esimerkilld, joten uuden toimintamallin on oltava sellainen, etta paallikot
voivat allekirjoittaa uudet toimintamallit ja sisdistda uudet prosessit ravintolan paivittaisissa palveluti-
lanteissa. Hyvan palvelun yksi térkein kulmakivi on yleinen “fiilis”, mika ravintolassa asioidessa tulee.
Innostavassa, itsedan ja toisiaan haastavassa ja motivoivassa tyOyhteisdssa tydskentely heijastuu
suoraan palveluun ja sita kautta asiakaspalautteisiin . Hyva synergia ravintolassa mahdollistaa erit-
tain hyvia palvelukulttuureja, mutta uuden toimintamallin my6ta, téma synergia saataisiin valjastet-
tua ketjun raamien mukaiseksi, kuroen samalla eroavaisuuksia eri yksikdiden palvelunlaadussa.
(Bjorkell 2018.)

5.3 NPS -kyselyiden tulosten analysointi

Tarkastellessa Hanko Sushi -ketjun saamia asiakaspalautteita, nousi useissa palautteissa samat ai-
heet / palvelupolun vaiheet esille, joissa asiakkaiden ndakoékulmassa on havaittu puutteita, tai palve-
lutilanteissa on toimittu vaarin. Rajasimme palautteista erityisesti ravintolan henkilékuntaan liittyvia
palautteita, eika niinkaan esimerkiksi brandiin tai ravintolan sisustukseen liittyvié palautteita. Palaut-
teista nousi esille seuraavat negatiiviset tekijat, jotka tulee ottaa huomioon Service Blueprint -toi-

mintamallissa; henkilékunnan palvelualttius, asiakaspalvelijoiden epdystavallisyys, kiire, asiakkaiden

odottaminen, ruoan ja palvelun laadun suhde. Alla on eritelty muutamat palautteet juuri palveluun

ja sen laatuun liittyen. Palautteet ovat anonyymeja, eika niitd tassa tydssa kohdenneta yhteenkaan

tiettyyn ravintolaan, silla tyossa tarkastelemme palvelunlaatua koko ketjun tasolla.

" Palvelu ravintolaan tullessa harmiksi todella hidasta, vaikka tyontekiféita oli runsaasti”

" Palvelu voisi olla asteen verran ystavallisempaa. Nykyaan tehdaan juuri pakollinen mutta ei yhtdan ekstraa. Ruoka

hwaa.”

" Henkilokunta toykeada, tekee virheita, ef neuvo eika auta”

" Tullessamme e/ tervehditty, pitkd odotusaika.”

" Hyvét sushit, ERITTAIN hidas palveluja ruoan saanti.”
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Palautteet antavat selkedn kuvan siita, miten jotkin asiakkaat kokevat saavansa palvelua ketjun ra-
vintoloissa. Palvelu on useiden negatiivisten palautteiden mukaan hidasta, kommunikointi heikkoa,
eika aina olla valttamatta kiinnostuneita ylittamaan asiakkaiden odotuksia palvelullisesti, vaikka itse

tuote on kunnossa.

" Ruoka oli hyvaa, mutta palvelun tasossa parantamisen varaa. Odotimme yli tunnin ennen kuin tilausta tultiin tie-
austelemaan poytaan ja vasta sen jalkeen, kun asiaa ol kayty erikseen kysymdassa. Ruuan valmistukseen meni toi-
nen tunti ja laskun saanti myos takkuili ja kesti luokattoman kauan. Henkilokunnan maard asiakkaiden maaraan

nahden liian pieni.”

" LIAN VAHAN HENKILGKUNTAA Kaikki kesti aivan liian kauan, tilauksen tekeminen, ruuan tuleminen, laskun saami-

nen.”

Osa negatiivisista palautteista, jotka koskivat palvelua, oli itse palautteissa perusteltu henkil6kunnan
pienelld maaralla. Kiire ei koskaan saisi ndkya asiakkaille talld tavoin, ja henkilokunnan tulee kysei-
sissa tilanteissa kommunikoida sekd asiakkaiden, ettd muun henkildkunnan kanssa, ettei palvelun-

laatu heikkene, tai asiakas ei koe itseaan tervetulleeksi koko ravintolaan.

Vastaavasti seuraavissa palvelusta saaduissa hyvissa palautteissa vahvistuvat tiettyjen kontaktipistei-
den tarkeys ja ammattitaitoisen henkilokunnan osaaminen uuden yhtendisen toimintamallin luomi-

Ssessa.

" Aina yhta ystavallinen ja mutkaton vastaanotto. Rentoa mutta asiallista palvelua. Ruoka jalleen kerran loistavaa.

Kiitos!”

" Hyvd ja ngpea palvelu. Ihanaa kun on lapsille oma menu. Kdydaan useasti perheen kanssa!”

" Kivasti katettu sali ja ihanan siistia joka puolella! Tasta tuli fillis, etta asioita on mietitty ja asiakasta arvostetaan.

Kiitos! Tilasin sushille viinid ja minulle suositeltiin Rieslingid.”

" Erittain ystavéllinen palvelu. Kiva kun kerrotte jos ruuhkaa ja kuinka kauan suurin piirtein menee. Ei tartte suotta

jaada odottelemaan.”

Kyseisissa tilanteissa henkilékunta on selkeasti huomioinut asiakkaan ajoissa, erilaiset asiakkaat on
otettu huomioon (tdssé tapauksessa lapset). Asiakkaan toivottaminen tervetulleeksi, jo ravintolaan
astuessa, maarittda usein hyvin pitkalle sen, miten asiakas palvelun kokee. Ajoissa huomioiminen,
ohjaaminen ja asiakkaiden auttaminen ovat usein sellaisia tekij6itd, joista asiakkaat pitavat. Suosit-
telun lisdaminen asiakaspalveluun koetaan asiakkaiden nakékulmasta positiivisena asiana, kun hen-

kilokunta taas voi kokea suosittelun tyrkyttamisena.
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5.4 Yhteenveto tuloksista

Tutkimuksista ilmeni, etta ketjun ravintoloissa on palvelunlaadussa paljon vaihtelevuutta. Asiakaspal-
velijoihin kohdistuneet negatiiviset palautteet koskivat hyvin usein palvelun hitautta (palvelualttius),
huomioimatta jattamistd tai ja kommunikoinnin heikkoutta. Teemahaastattelut tukivat kyseisten
heikkouksien olemassaoloa, ja haastatteluiden mukaan naihin tulee uuden asiakaspalvelumallin kiin-

nittda erityistd huomiota.

Kaytimme Hanko Sushi -ravintolaa, jossa itse tydskentelemme testiyksikkdna uuden palvelumallin
luomisen aikana. Alla olevassa kuvassa on tutkimuksen aikana saatujen NPS — kyselyiden tulokset,
eli Net Promoter Score kyseisena ajankohtana. Kuvassa on toimipisteiden sijainnit piilotettu, silla
niilla ei ole merkitysta lopullisen tyon kannalta. Kuvan on tarkoitus havainnollistaa, kuinka paljon

asiakasta huomioivalla palvelulla on vaikutusta suositteluun.

Net Promoter Score 01 / 2017 - 04/2018

933
839
80,2 520 502
77
719
£94 68,0 684 683
651 647
617 613
566
| I |

Testiyksikko

Kuva 1. NPS tutkimuksen aikana (Hanko Sushi 2018)

Tuloksista saa selkedn kasityksen siitd, ettd uuden mallin mydta kasvaa asiakkaiden tyytyvaisyys ja
sitd kautta suositteluhalukkuus. Testiyksikon ero seuraavaksi parhaat pisteet saaneen ravintolan
kanssa on melkein 10 pistettd, mika on ketjutasolla melko suuri ero. Huonoiten NPS — kyselyiden
mukaan sijoittunut ravintola taas on tarkastelujaksolla saanut 43,3 yksikk6d huonommat pisteet,
kuin testiyksikko. Ketjulla on ilmiselvasti tarvetta yhtenadistda asiakaspalveluaan, jotta ndin suuret
eroavaisuudet pystyttaisiin karsimaan.

5.5 Reliabiliteetti ja validiteetti

Minka tahansa tutkimuksen tarkoituksena on saada mahdollisimman totuudenmukaista ja luotetta-
vaa tietoa tutkittavasta kohteesta. Tutkimuksen luotettavuuden arviointiin kdytetdan kahta eri kasi-
tettd, jotka ovat reliabiliteetti ja validiteetti. (Kananen, J. 2011, 118-119)
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Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksesta saatujen tulosten pysyvyytta. Tutkimuksen reliabiliteetti
on korkea, jos se pystytaan toistamaan samoin menetelmin ja saadaan samanlaiset tulokset kuin

aikaisemmalla kerralla. (Kananen, J. 2011, 119)

Tutkimuksen validiteetti puolestaan mittaa kaytettavan mittarin laatua, eli mittaako menetelma juuri
sitd asiaa mitd halutaan mitata. Validiteettia varmistetaan suunnittelemalla tutkimusta ja valitsemalla
sopivat tutkimusmenetelmat, jotta saadaan varmasti tuloksia juuri siitd asiasta, jota parhaillaan tut-

kitaan. (Kananen, J. 2011, 119)

Havainnointitutkimuksen reliabiliteetti ei ole paras mahdollinen, koska havainnointiin tutkimusmene-
telmana sisaltyy paljon muuttujia, kuten havainnoitsija itse, havainnoitavat kohteet sekd paikka
missa havainnointi suoritetaan. Mikali suorittamamme tutkimus tehtéisiin toisessa ketjun ravintolassa
jonkun toisen henkildn toimesta, voisivat tulokset olla erilaiset, koska han kiinnittaisi huomiota eri

asioihin ja asiakkaat mahdollisesti kdyttaytyisivat eri tavalla.

Varmistimme tutkimuksen validiteettia haastattelemalla Hanko Sushi -ketjun avainhenkil6itd, joiden
perusteella saimme tutkimuksellemme oikean suunnan. Haastatteluiden perusteella pystyimme paat-
tamaan, milla tavalla ja mihin asioihin haluamme erityisesti kiinnittdd huomiota suorittaessamme
havainnointia, jotta saamme varmasti toimeksiantajan haluamia tuloksia. Padtimme my6s suorittaa
havainnointia erillamme, jotta emme padse vaikuttamaan toistemme tekemiin havaintoihin itse tutki-

mustilanteessa.
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6 YHTENAISTETTY ASIAKASPALVELUMALLI

Lopulliseen ty6hdn on Service Blueprint tehty Hanko Sushi -ketjun henkilékunnalle. Kyseessa ei siis
ole asiakkaan kokema palvelupolku, vaikka kontaktipisteet siihen sopivatkin ldhes suoraan. Tydmme
oli maara lopullisesti olla juliste, mika tulisi jokaiseen ketjun ravintolaan. Koska tydmme ei koskaan
paatynyt ketjun kayttéon, kuten alkuun oli tarkoitus, on tydmme powerpoint -muodossa, jossa on
eriteltynd kontaktipisteet, mitd niissa tapahtuu ja mihin ne vaikuttavat. Lopullinen tyd |16ytyy koko-

naisuudessaan liitteesta 1.

Kontaktipiste

Mitd tapahtuu

SERVICE BLUEPRINT

Mihin vaikuttaa HANKO SUSHI

Kuva 3. Service Blueprint - Hanko Sushi (Rantonen, Okkonen. 2018)

Kontaktipisteessa kerrotaan prosessi, mika on tapahtumassa. Kontaktipisteiksi valitsimme seuraavat
kohdat teorian ja tutkimusten perusteella; asiakas saapuu ravintolaan, poytdaseurueen palveleminen,
Jjuomien ja / tai alkupalojen poytasn vienti, tilauksen toimittaminen keittiolle, annosten vieminen
poytdan, vélittaminen ja huomiointi, ruokailun jélkeen ja ravintolasta poistuminen. Kontaktipisteet
ovat kronologisessa jarjestyksessa, mika selkeyttaa asiakaspalvelijoiden perehtymista toimintamal-

liin.

Mita tapahtuu -kohdassa eritelldan ne toimenpiteet ja prosessit, mitd kyseinen kontaktipiste vaatii.
Henkildkuntaa ohjeistetaan vaihe vaiheelta, kuinka toimia, miten lahestya asiakasta, fraaseja, kuinka
puhutella asiakasta ja neuvoja lisamyyntiin ja suositteluun. Osion on tarkoituksena toimia ohje-
nuorana asiakaspalvelijalle, silld asiakaspalvelutilanteet ovat aina erilaisia. Osa asiakkaista on puheli-
aita, kiinnostuneita ja rohkeita esittamaan kysymyksia ja keskustelemaan, toisinaan asiakkaat voivat
ainoastaan tulla ravintolaan, koska on nalka, eivatka edes kaipaa tietoa siitd, mika juoma ruoan
kanssa kavisi. Tavoitteena onkin, ettd uusi malli antaa ohjeita asiakaspalvelijalle ja opastaa eri pal-
velun vaiheissa, mutta itse palvelun on oltava aitoa ja henkilékunnan omattava pelisilmaa palveluti-

lanteissa.
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Jotta henkilokunta ymmartaisi oman toimintansa vaikutukset niin asiakaskokemuksen muodostumi-
sessa, kuin ravintolan kannattavuudessa, listasimme Service Blueprintin kohdassa; mihin vaikuttaa,
prosessien ja palvelun vaikutuksista asiakaskokemukseen ja liiketoimintaan. Mihin vaikuttaa -koh-
dassa lahinna perustellaan ne syyt, miksi asiat tulisi tehda, kuten mitd tapahtuu -kohdassa ohjeiste-
taan. Virheiden valttaminen, lisamyynnin perusteleminen, havikin minimoiminen suosittelun keinoin
yms. taustatekijat ovat kyseisessa kohdassa eriteltyina. Asiat voivat olla hyvinkin itsestaan selvia,
mutta jokainen tyontekija ei vélttama pysahdy ajattelemaan, miten palvelulla vaikutetaan yllattdvan
moniin asioihin niin ravintolan arjessa, kuin ketjun kokonaisvaltaisessa asiakastyytyvaisyydessa.

Hanko Sushin asiakkaat

Korostimme PowerPoint -tydssamme kursivoiden ja lihavoiden verbit, jotka ovat avainasemassa hy-
van palvelun luomisessa; Huomio, ohjaa, neuvo, kysy, kerro, toista, suosittele, varmista,
toivota jne. Muut erityistd huomiota vaativat seikat ovat toimintamallissa myds lihavoitu ja kursi-
voitu. Taman tarkoituksena on, ettd julisteesta saataisiin visuaalisesti sellainen, ettd nopeallakin vil-
kaisulla huomio kiinnittyy tarkeisiin sanoihin ja eri asiakaspalvelun vaiheisiin, joista suurin osa ketjun
asiakaspalvelijoihin liittyvista palautteista tulevat. Tydssa on myds lopuksi listattu muutama yleinen
ohje tydntekijoille, tiivistelma, joka vahintdaankin tulisi jokaisella henkilékunnan jasenelld, niin kokilla

kuin tarjoilijallakin olla mielessa paivittdisessa tydskentelyssa.
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7 POHDINTA

Asiakaspalvelumallien yhdistaminen ketjutasolla on aarimmaisen tarkeda kohdeyritykselle, silla ag-
gressiivisen laajenemisen myota perehdyttaminen muodostuu hankalaksi toteuttaa, jos ei ole ole-
massa olevaan materiaalia perehdytyksesta ja palvelun toimintamalleista. Perehdytyksessa tulisi ni-
menomaan painottaa asiakaslahtoistd toimintatapaa, silld asiakkaat ovat loppujen lopuksi heitd,
jotka maksavat tyontekijéiden palkat, mika tuntuu valilld unohtuvan. Yhtenadisen toimintamallin
kautta jokaiselle tyontekijoilla muodostuisi kdsitys siitd, millainen on yrityksen yleinen toimintatapa
erilaisissa asiakaskohtaamistilanteissa, seka ravintolassa, etta puhelimessa. Yhdistetty toimintamalli
tulisi myos lisadmaan keskiostosta ja lisamyyntia, silla Service Blueprint kannustaa kysymaan juota-
via ja muuta lisamyyntid tuottavia tuotteita asiakkailta useammin, kuin esimerkiksi vain ravintolaan

tullessa tai ruokatilauksia annettaessa.

Tyontekijéiden olisi helpompaa kdyda tydskentelemdssa eri toimipisteissa, kun jokaisessa ravinto-
lassa olisi samanlainen toimintatapa, mika edesauttaisi esimerkiksi sairauspoissaolojen paikkausta
omalla henkilékunnalla, eika henkildkunnan vuokrausyritysten kautta. Omalla henkilokunnalla paik-
kaaminen erikoistilanteissa varmistaisi sen, etta paikkaava tyontekija on varmasti sellainen, joka tie-
taa yrityksen tavat toimia asiakaspalvelutilanteissa, seka osaisi tehda sushia, mika ei todellakaan ole

itsestaanselvyys

Kyseisen tyon tekemiseksi kayttamamme tutkimusmenetelmat olivat talle tydlle riittdvat, mutta mi-
kali haluttaisiin tehda laajempi Service Blueprint -malli, koko ketjun toiminnasta, tulisi otantaa olla
paljon enemman. Pitdisi teettad asiakaskyselyitd, jotta saataisiin laajempi kasitys siitd, miten asiak-
kaat kokevat Hanko Sushi -ravintoloissa asioinnin ja jotta palvelua voitaisiin vieda asiakkaiden halua-
maan suuntaan, silla loppujen lopuksi melko harva asiakas antaa palautteita NPS — kyselyiden muo-
dossa. Myds organisaation sisalla tulisi haastatella useampia henkil6ita, kaikilla eri organisaation ta-
soilla. Nain saataisiin selkeampi kdsitys siitd, miten eri toimipisteissa hoidetaan / koetaan asiat ja
miten tukitoimet vaikuttavat asiakkaiden paatoksentekoon. Tukitoimista esimerkiksi raaka-ainehan-
kintojen eettisyys, take away -astioiden kierratettavyys ja eri asiakasohjelmat ja niiden helppokayt-
toisyys jne. olisi hyva sisallyttad asiakaskyselyihin myos, silla nykyadn kyseisilla seikoilla on merkit-

tava vaikutus ostopaatdkseen.

Ongelmaksi ty6ta tehdessa muodostui tietojen odottaminen ja lupien pyytaminen ylemmalta taholta.
Toisinaan kun odotimme vastausta johonkin kysymykseen, kerkesi ohjeistus jo muuttua, eika tie-
dolla ollut enad merkitysta tyon kannalta. Paallimmaisena syyna tietojen odottamiselle oli organisaa-

tion suuruus ja informaationkulun hitaus.

Ty6n tekemista hankaloitti suuresti se, ettd Hanko Sushi -ketjun strategiset linjaukset muuttuivat
matkan varrella omistajanvaihdoksen vuoksi. Tama aiheutti sen, ettei lopullinen kehitystydmme paa-
tynyt painoon ja jokaiseen yksikkédn henkilékunnalle luettavaksi. Tieto siita, ettd tydllemme ei ket-

jussa ole suoraa kayttoa vaikutti tietenkin lopullisen tyén ulkondkéon. Vaikka uutta toimintamallia ei
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ketjussa jalkautetakaan, opetti sen tekeminen kuitenkin paljon palvelumuotoilusta ja ty6ta tehdessa
kiinnitimme paljon enemman huomiota eri palvelupolkujen toimivuudesta aivan normaalissa arjessa;
kaupassakaynti, ravintoloissa asiointi tai puhelin / liittymaoperaattorilla asioidessa. Arvioiva havain-

nointi jai automaattisesti paalle, mika ei mielestdmme ole lainkaan huono asia.

Harmiksemme projekti ei jalkautunut ketjussa. Odotimme innolla, olisiko uusi toimintasuunnitelma
tasoittanut yksikdiden valisia asiakastyytyvaisyys eroja ja olisiko se mahdollisesti nakynyt yksikdiden
NPS -kyselyissa. Eli kdytdnndssa olisiko tydllamme ollut konkreettista vaikutusta, joka olisi ollut asi-
akkaiden havaittavissa. Olisimme halunneet myos tarkastella uuden asiakaspalvelumallin vaikutusta
perehdytykseen, kuinka uudet tydntekijat ymmartaisivat ohjeistuksen, ja kokisivatko he asiakaspal-
velumallin ohjeet hyvaksi. Uudet tyontekijat ovat mielestdmme erittdin térkea voimavara palvelun ja
toiminnan kehittdmisessa. Monet uudet tydntekijat ovat jo olleet jossakin palveluammatissa, ravinto-
lassa tai muussa yrityksessa, ja heilta voi oppia uusia asioita palveluun liittyen. Uuden asiakaspalve-
lumallin jalkautuksessa olisi ollut hyva myds kysya uusien tydntekijoiden kommentit / kysymykset
palautteen muodossa ensimmaisten kahden viikon tydssadolon jalkeen, silla kokemuksemme perus-
teella ihminen sopeutuu ylldttavén nopeasti uusiin toimintamalleihin, ja “sokaistuu” mahdollisille epé-

kohdille, jos niista ei uskalla mainita tydsuhteen alkuvaiheessa.

Jatkossa vastaavanlaisen kehitysprojektin lapivieminen tulee varmasti olemaan helpompaa, silla pro-
jektin eri tydvaiheet ovat tulleet tassa tydssa tutuksi. Tiedostimme tyota tehdessa, kuinka paljon
asiakaskokemukseen vaikuttamisesta on kirjallisuutta olemassa, mutta oli yllattavan hankalaa l6ytaa
juuri ne ldhteet, jotka ndgimme tydllemme olennaisiksi. Asiakaskokemus aiheena on meille itselle to-
della tarkeitd, silla toimimme molemmat asiakaspalvelutehtdvissa. Asiakkaiden tarpeiden ymmarta-
minen on aarimmadisen tarkeaa ravintola- ja ketjutasolla, silla jos jokin yrityksen strategisista muu-
toksista on ristiriidassa asiakkaiden toiveiden ja arvojen kanssa, tulee se ndkymaéan asiakaspalaut-
teissa, asiakaskokemuksessa ja sité kautta myynnissa ja kannattavuudessa. Suuria linjauksia teh-
dessd, tulisi mielestamme aina ottaa huomioon asiakkaiden, kuin my&s henkilékunnan mielipide,
vaikka mielipiteilla ei olisikaan lopullisen paattksen kanssa tekemistd. Kun asiat esitettdisiin asiak-
kaille ja henkilékunnalle ennen muutoksia, olisi molempien osapuolien helpompi suhtautua muutok-
siin, ja samalla yritys pystyisi “ilmaiseksi” markkinoimaan muutoksiaan asiakkaille, niin hyvassa kuin

pahassakin.

Opinndytetyon tekeminen oli melko raskas, silla ajankaytollisesti oli melko hankalaa saada sovitettua
aikataulut tyon ja perhe-elamén kanssa. Kun tydn sai kunnolla aloitettua, oli sen tekeminen huomat-
tavasti helpompaa, silla meilld oli jo kokemusta ketjun toiminnasta paljon ennen tarkastelujakson
alkamista. Molempien ollessa suorittavassa tydssd, emmeka tydssamme paljon paadse kirjoittamaan,
oli itse kirjoittaminen molemmille vaikein osio koko ty6ta tehdessa. Selkeat tavoitteet opinndyte-
tyolle, tydnjaon onnistuminen ja lopulta ajan I6ytyminen tyén teolle mahdollisti sen, ettad lopputulos

miellytti seka itsed, ettda Hanko Sushi -ketjua.
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Tutkimuksien perusteella Hanko Sushi — ketjussa on hyvinkin toisistaan poikkeavia yksikoita, mita
tulee palveluun. Asiakkaat selkedsti toivoivat saavansa henkildkohtaista palvelua sushiravintolassa,
missa annokset tehdaan tilauksesta poytaan. Kuten palautteista ilmeni, on Hanko Sushi — ketjulla
hyvin uskollinen asiakaskunta ja usein he asioivatkin muiden paikkakuntien Hanko Sushi — ravinto-
loissa ollessaan kyseisissa kaupungeissa. Sushi on tuotteena erittdin arka ja sen tulee aina olla tuo-
retta ja tilauksesta tehtya. Sama patee palveluun. Palvelun on oltava aitoa, innostunutta ja jokaisella

asiakkaalle raataloitya. Siksi tasalaatuisuuteen tulisi kiinnittaa tulevaisuudessa enemman huomioita.

Tutkimuksessa tehtyjen havainnointien, teemahaastatteluiden ja NPS — kyselyiden analysoinnin poh-
jalta olisi erittdin tarkeaa kiinnittad huomiota palveluhenkilékunnan koulutukseen, tyokokemukseen
ja taustoihin. Tama onnistuisi kriittisen ja ammattitaitoisen rekrytoinnin myéta, vahvan perehdytyk-
sen avulla. Koska ketju laajenee varsin aggressiivisesti, uusien toimipisteiden henkilékunnan todella
tarkeaa kayda kouluttautumassa jo hyvissa ajoin jossakin toiminnassa olevassa Hanko Sushi — ravin-
tolassa, jotta perusosaaminen ja palvelukulttuuri, mita ketjun ravintoloissa vaaditaan, olisi jo tytnte-

kij6illa jo olemassa ennen uuden ravintolan avaamista.

Henkilokunnalle tulisi jarjestaa koulutustilaisuuksia ja enemman mahdollisuuksia kasvaa ketjun si-
salla kouluttautumisen my6ta. Henkilokunnalle jérjestettavissa kehityskeskusteluissa olisi hyva kdyda
lapi tydntekijoiden toiveet kouluttautumisesta, ideat ravintoloiden kehittdmisesté palvelun suhteen
ottaa huomioon ja sen mukaan ketjutasolla pyrkia kouluttamaan henkilékuntaa ja ottamaan hyvat
ideat ja opit talteen henkilékunnalta. Tama sitouttaisi tydntekijoita, motivoisi heitd ja siten samalla

vaikuttaisi joka pdivdiseen palveluun ravintoloissa.

Vaikka asiakaspalvelun laatua ja asiakastyytyvaisyytta ketjussa seurataankin NPS — kyselyiden, ja
asiakkaiden antamisen suorien palautteiden ja nettisivuilla annettujen palautteiden muodossa, tulisi
puutteisiin palvelussa ja notkahduksiin asiakastyytyvaisyydessa puuttua hyvissa ajoin. Nain turva-
taan hyvan asiakaspalvelun sailyminen alati muuttuvassa ravintolan toiminnassa. Kuukausittaiset
palaverit, joissa kasiteltaisiin kuluneen kuukauden palautteet ja NPS — kyselyiden tulokset, toisivat
oman toiminnan vaikutuksen henkilékunnan tietoisuuteen ja samalla asioista voitaisi koko tiimin voi-

min kdyda lapi ja keskustella.
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LIITE 1: SERVICE BLUEPRINT RAVINTOLASSA

SERVICE
BLUEPRINT
RAVINTOLASSA

Paatavoite;

Ketjun palvelukonseptin yhtenaistaminen

»Perehdytyksen helpottaminen ja tehostaminen
»Hyva palvelu ndkyy suoraan ravintolan myynnissa

»Tuoda Hanko Sushi-ketju ja sushi kaikkien tietoisuuteen ja tehda
suomalaisista sushinsydja kansa
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KONTAKTIPISTE

Péytdseurueen palveleminen

MITA TAPAHTUU

Tarjoilijan on hyva vield tervehtid poytaseuruetta kun vie listat. Kysy oletteko kiiyneet meilld aiemmin? Jolloin
suosittelun voi tehda eri tavoin; maistaa jotakin uutta / onko 10ytynyt jokin suosikkiyms.

Listasta tulisi aina mainita jokin suositeltava tuote, juctavaa taifja sydtavas alkuun. Kayta suositteluun
adjektiiveja; ldmmin misokeitto, kylm&i juotavaa, veiked olut.

Kerro juomista; Pienpanimo-oluet, viini, japanilaiset oluet, sake. Mikd kdy minka kanssa, mistd oluet tulee yms.

Kirjaa ja toista alkupalocista ja juomista tilaus seka esitd mahdolliset jatkokysymykset; saako olla jdita
virvoitusjuomiin, haluetteko misokeitosta talon misokeiton.

MIHIN VAIKUTTAA

Suosittelu tuo palvelutilanteeseen aina lisdarvoa. Asiakkaat usein rohkeammin myéds kokeilevat uusia tuotteita,
kun niita suositellaan.

Kun henkilkuntaohjaa asiakasta miten toimia, on koko ravintolan henkildkunnan helpompaa pitaa ylld hyvaa
_pah::reluaja toimia tehokkaasti. (Asiakkaan ohjaaminen jo katettuun poytadn, pyynto odottaa poydan siivousta
jne

Tilauksen kirjaaminen ja toistaminen ennaltaehkdisee virheiden sattumisen; kaikki tilaukset kirjattu ja oikea
maarad,

KONTAKTIPISTE

Asigkas saapuu ravintelaan

MITA TAPAHTUU

Ravintolan henkildkunta huomioi asiakkaan vilittomasti tervehtien ja kysyy esimerkiksi onko asiakas / asiakkaat
sydmadssa paikan paalla, kuinka monta henkild3 olisi tulossa jne.

Henkiltkunta ohjoa asiakkaat joko poytdan, tai antamaan tilauksen kassalta.

Neuvo asiakasta; mistd |8ytyy lista, miten lounaalla toimitaan.

MIHIN VAIKUTTAA

Ensivaikutelman merkitys koko ravintolakokemukselle on todella suuri. Ystavallinen, ohjaava ja aito asiakaspalvelu
luo heti asiakkaalle tervetulleen olon.

Kun henkilékunta ohjaa asiakasta miten toimia, on koko ravintolan henkilékunnan helpompaa pitaa ylla hyvaa
palvelua ja toimia tehokkaasti. (Asiakkaan ohjaaminen jo katettuun péytaan, pyyntd odottaa poydan siivousta
jne)

Meuvomalla asiakasta kynnys suositteluun alenee lisaten palvelun laatua ja yksikdn myyntia.
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KONTAKTIPISTE

Juomien ja/tai alkupalojen péytddnvienti

MITA TAPAHTUU
Ojentaessasi annoksia, tolsta vield 3aneen tuote; “teille tuli asahi ja teille talon misokeitto”.

Palvele asiakkaita etiketin mukaan, pienet lapset aina ensin sitten naiset, vanhemmasta nuorempaan ja lopuksi
miehet vanhemmasta nuorempaan,

Kysy onko p&yti valmis antamaan tilauksensa vai kaipaavatko viels aikaa miettid. Mikili haluavat tilata -> Kirjaa,
toista ja vastaa kysymyksiin esim allergioista. Suosittele esimerkiksi 4 largea -> partyplatteri, 2 mediumia ->

hanko sushi-lautanen.
MIHIN VAIKUTTAA

Annosten toistaminen varmistaa, ettd jokainen pdytaseurueesta saa tilaamansa tuotteet ja samalla palvelutilanne
on paljon aidompi ja eldvampi.

Kohtelias asiakaspalvelija ja asiakaspalvelu ji3 mieleen ja tekee siten ravintolakokemuksesta ystaville
suositeltavan

Suosittelulla saadaan myyntid lisdttyd ja samalla voi kiyttda pelisilmad keittion kanssa (jos jotakin on paljon,
suositellaan sitd, jos jokin on vahissa, pyritdan suosittelemaan jotakin muuta - havikin minimaointi)

(KONTAKTIPISTE)

Tilauksen toimittaminen keittidlle

MITA TAPAHTUU

Muista kirjata allergiat, erikoistoiveet tai muut huomioitavat seikat, kuten sushipalan vaihdot
keittidhongiin.

Kommunikoi keittion kanssa tilauksista.

MIHIN VAIKUTTAA

Wirheiden syntyminen ehkaistddn ja samalla tehostetaan omaa toimintaa, kun ei tarvitse jdlkikdteen korjata
tilauksia.
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KONTAKTIPISTE

Annosten vieminen poytadan

MITA TAPAHTUU

Ojenna annokset etiketin mukaan ja toista annosten nimi. Kysy onko lautasilla jotakin sellaista mitd ei ole
aiemmin tullut maistettua. Kerro mikali on.

Varmista ettd juotavaa on pdydassa riittdvasti, tarjoa lisdjuotavaa.

Toivota hyvdd ruokahalua koko seurueelle

MIHIN VAIKUTTAA

Asiakkaiden on paljon mukavampaa syddd, kun tietdvat mitd lautasella on.

Hyvan ruokahalun toivottaminen on pieni, mutta tarked ele, joka rikastuttaa palvelukokemusta.

KONTAKTIPISTE

Vidlittdminen ja huomiointi

MITA TAPAHTUU

Kéy ohimennen poydastd kysymassd miten ruoka on maistunut ja saako olla jotakin sydtavaa tai
juotavaa lisad. Kerad mahdollisesti sarmalla lautasia tai laseja pois péydasta

MIHIN VAIKUTTAA

Palvelu paranee, ravintolasali pysyy siistimpana ja likaisten astioiden jatkuva vienti tiskiin helpottaa tiskausta.

Lisamyynti ruoan ja juoman osalta mahdollistuu
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KONTAKTIPISTE

Ruckailun jdlkeen

MITA TAPAHTUU

Kysy miten ruoka maistui ja kuuntele mita asiakkaalla / asiakkailla on sanottavana. Keraa astiat ja kysy
esimerkiksi lajitelmien sygjilta, etta loytyiko jotakin tiettya suosikkia annoksesta. Mikali poyta on
valmis, ohjaa asiakkaat joko kassalle, tai jos lasku tuodaan poytdan; kysy miten lasku jaetaan

MIHIN VAIKUTTAA

Asiakas padsee kertomaan ruokailukokemuksestaan ja mahdollisesti myds osaa seuraavalla kerralla valita listalta
sellaista, mitd el ehkd itse osaisi valita (suosittelu).

Henkildkunnan aito kiinnostus ja valittdminen siitd, miten ruoka on maistunut on asiakaskokemuksen kannalta
erittdin tarkeda,

KONTAKTIPISTE

Poistuminen

MITA TAPAHTUU

Hueomio vield asiakas |3htiessd, kiitd kdynnista toivota hyvaa padivanjatkoa ja tervetulleeksi uudelleen

Tarkasta nopeasti silmdamaardisesti, ettei poytdseurueelta jddnyt mitdan pdytaan.

MIHIN VAIKUTTAA

Kiittaminen ja asiakkaan huomioinen poistuessa on yhta tarkedd kuin asiakkaan tervehtiminen ravintolaan
astuessa. Se on viimeinen suora kontakti asiakkaan kanssa, jolla on vaikutus ravintolakdynnin onnistumiseen.
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Yleisia ohjeita

* Kommunikoi rehellisesti
* Ole ystavallinen
* Huomio asiakkaan tarpeet

* Kuuntele mita asiakkailla on
sanottava
* Kirjaa ylos — kertaa - valita viesti

+ Valita; kay kysymassa miten
ruoka on maistunut, saako olla
lisaa juotavaa
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LIITE 2: SERVICE BLUEPRINT PUHELINKOHTAAMISEEN

Service Blueprint

Puhelimitse

KONTAKTIPISTE

I Vastaa puhelimeen I

MITA TAPAHTUU

Vastaa puhelimeen ystavallisesti mainiten ravintolan nimen ja vastaajan nimen.
Esimerkiksi “"Hanko Sushi Kuopio, Henri puhelimessa”

Mikali et ehdi ottaa tilausta valittdmadsti, ohjaa puhelua cikeaan suuntaan. “Pieni hetki,
kiitos” tai pyyda kollegaa vastaamaan puheluun

MIHIN VAIKUTTAA

Asiakas saa varmistuksen siita ettd on soittanut oikeaan toimipisteeseen ja etta hanta
palvellaan heti kun mahdollista.
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KONTAKTIPISTE

I Kuuntele asiakasta I

MITA TAPAHTUU

Anna asiakkaan sanoa asiansa loppuun ennen kuin vastaat. Kuuntele ja esitd
tarvittaessa jatko kysymyksid

MIHIN VAIKUTTAA
Saat paremman kuvan asiakkaan tarpeista.
Ei tule keskeytyksia, jolloin jotain voi jaada asiakkaalta kysymatta tai tilaamatta.

Jos et ole varma ymmarsitko oikein, pyyda asiakasta toistamaan asiansa. Esim. melun
tai linjan patkimisen takia.

KONTAKTIPISTE

I Ohjaa asiakasta I

MITA TAPAHTUU

Neuvo ja opasta tarpeen mukaan.
Vastaa kysymyksiin rauhallisesti ja selkedsti.

MIHIN VAIKUTTAA

Saadaan paremmin vastattua asiakkaan tarpeisiin.
Ei tule vaarinkasityksia.

KONTAKTIPISTE

I Suosittele I

MITA TAPAHTUU

Tarjoa tilaukseen vield lisdksi alkupaloja tai esim. ylimaaraistad makirullaa / nigireita

Suosittele myos isompia annoskokoja esim. hanko sushi lautasen tilalle iso hanko
lautanen.
MIHIN VAIKUTTAA

Saadaan lisamyyntia.
Asiakkailla pienempi kynnys maistaa uusia juttuja, kun henkilékunta niitd suosittelee.
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KONTAKTIPISTE

I Vahvista tilaus I

MITA TAPAHTUU

Kertaa puhelun lopussa viela tilaus kokonaisuudessaan.
Tiedustele sydjien maaraa, jotta voidaan pakata sydméapuikot yms valmiiksi.
Kerro kauanko tilauksen valmistamisessa kestaa.

MIHIN VAIKUTTAA

Eijaa tilauksesta mitaan puuttumaan.
Asiakas osaa saapua paikalle oikeaan aikaan, eika tule turhaa odottelua.

Ruoan noutaminen tulee mahdollisimman sujuvaksi ja nopeaksi molempien
osapuolien kannalta.

KONTAKTIPISTE

Lopeta puhelu

MITA TAPAHTUU
Kiita tilauksesta.

Neuvo tarvittaessa esimerkiksi miten ravintolaan paasee, tai mihin voi jattda auton
parkkiin.
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LIITE 3: TEEMAHAASTATTELUN RUNKO

Teemahaastattelun runko

Taustatiedot

e Nimi
e Tyokokemus
e Tyobtehtdva

Mika Hanko Sushi -ravintoloiden palvelussa toimii mielestanne?

e Asiakaspalvelijoiden tieto- ja taito-taso

e  Mista asiakkaat useimmiten antavat hyvaa palautetta

e Mitd ominaisuuksia pitaisi henkilokunnan toiminnassa vahvistaa
e Asiakaspalvelun tulevaisuus ketjussa

Mita negatiivisia piirteita koette ketjun asiakaspalvelussa talla hetkelld. Mista johtuu?

e Asiakaspalvelijoihin liittyvat palautteet
e |tse palvelun toimivuuteen liittyvat palautteet

Millaisena koette / naette itse asiakkaiden saaman kokemuksen Hanko Sushi -ketjusta

e Onko palvelu Idhes samalla tasolla jokaisessa ravintolassa
e Onko ravintoloiden sijainnilla merkitysta palvelukokemukseen

Asiakaspalvelijoiden kouluttaminen ketjun sisalla

Mita toivotte uudelta asiakaspalvelumallilta, koskien juuri ravintolahenkilékunnan toimintaan?

e  Mita erityisesti uuden mallin tulee sisaltda koskien palvelua



