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Opinnaytetyon toimeksiantona oli mitata asiakaskokemusta GLO Hotel Sellon ravintola GLO
Grill Kitchenin palveluissa, ja ehdottaa kuinka asiakaskokemusta voitaisiin parantaa. Tavoit-
teena opinnaytetyossa oli mitata toimeksiantajan asiakaskokemuksen tasoa ja tuottaa kehi-
tysideoita asiakaskokemuksen parantamiseksi. GLO Grill Kitchen sai opinnaytetyon tuloksista
tietoa asiakkaiden kokemuksen tasosta, seka avointa palautetta onnistumisista ja paranta-
mista kaipaavista asioista.

Teoreettinen viitekehys koostui asiakaskokemuksen ulottuvuuksista. Asiakaskokemusta kasi-
teltiin brandin, odotusten ja asiakastyytyvaisyyden nakokulmista. Asiakaskokemusta ravintola-
alalla tarkasteltiin asiakaskohtaamisten, palvelun laadun seka henkilostokokemuksen kautta.
Tutkimuksen toteuttamisessa kaytettiin kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen meto-
deja, ja tulosten analysoinnissa hyodynnettiin sisallonanalyysi menetelmaa.

Asiakaskokemusta mitattiin eri palveluissa, jotka olivat aamiainen, lounas ja illallinen. Opin-
naytetyon empiirisena osuutena tuotettiin asiakaskokemusta mittaava kyselytutkimus. Kysely-
tutkimus kesti kaksi viikkoa ja sen kohderyhmana olivat ravintolan palveluita kayttavat asiak-
kaat. Kyselylomakkeessa asiakaskokemuksen tasoa selvitettiin kysymyksilla odotusten taytty-
misesta seka tyytyvaisyydesta palveluun. Kyselylomakkeessa kaytettiin Net Promoter Score ja
Customer Expectation Score menetelmia, strukturoituja kysymyksia seka avoimia kysymyksia.
Avoimet kysymykset selvittivat mika palvelussa yllatti asiakkaat ja missa voitaisiin parantaa,
naita tuloksia kaytettiin kehitysideoiden tuottamiseen.

Tuloksina todettiin, etta asiakaskokemuksen taso kaikissa ravintolan palveluissa oli hyva. Net
Promoter Score-arvot olivat tutkimuksessa 41 ja 59 valilla, jotka ovat ravintola-alalla keski-
vertoa parempia tuloksia. Tuloksissa selviaa, etta asiakaskokemusta parantaisivat aamiaisella
terveelliset ja monipuoliset aamiaistuotteet, lounaalla valikoiman monipuolisuuteen panosta-
minen ja asiakkaiden toiveiden tayttaminen, ja illallisella asiakkaan palvelun kayton helpotta-
minen ensikohtaamisesta lahtien. Tuotoksena kehitettiin kullekin palvelulle kehitysehdotuk-
sia, jotka parantaisivat asiakaskokemuksen tasoa. Jokaiselle palvelulle esitettiin kolme kehit-
tamisehdotusta vastaamaan asiakkailta saatuun palautteeseen. Jatkotoimenpiteena kehitys-
ehdotukset esitettiin toimeksiantajalle.

Asiasanat: asiakaskokemus, asiakastyytyvaisyys, odotukset
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The purpose of this thesis was to examine the customer experience of GLO Hotel Sello’s res-
taurant GLO Grill Kitchen. The objective was to measure the state of customer experience in
the restaurant’s services and based on the results make suggestions for improving the cus-
tomer experience. The thesis was commissioned by restaurant GLO Grill Kitchen. As a result,
the restaurant received direct feedback from the customers about the effective parts of the
services as well as what needs improving.

The theoretical framework covers the dimensions of customer experience. The dimensions
considered are brand, expectations, and customer satisfaction. In addition to these, cus-
tomer experience in the restaurant service industry was explored through encounters, service
quality and personnel experience. The questionnaire is qualitative in terms of the research
methods used with the support of quantitative research, and analysing the contents was sup-
ported by theory of qualitative analysis.

The services studied were breakfast, lunch and dinner, and a customer experience question-
naire was carried out. The measurement of the customer experience happened over two
weeks, the focus group was the restaurant’s customer base. The customer experience ques-
tionnaire contained questions about meeting expectations and satisfaction with the service.
The Net Promoter Score and Customer Expectation Score methods were used in the question-
naire. In addition, structured questions and open questions were used. The open questions
specified what surprised the customers positively and what they thought could be improved.
The results of these questions were used as the base for the suggestions for improving the
services.

The results indicate that the state of customer experience in the restaurant is good in all ser-
vices. Each service scored between 41 to 59 on the Net Promoter Score scale. These are con-
sidered great results. For improving the customer experience the main results give that at
breakfast a better selection of healthy and vegetarian products should be provided. At lunch
the main results give that a versatile selection of products and reacting to the customers’
wishes regarding it needs to be seen to. At dinner the results give that making the service
easier to use for the customer is to be paid attention to. The outcome was introducing sug-
gestions for each service to further improve the customer experience. For each service three
suggestions were designed to answer the customer feedback. As a follow-up to the project
the suggestions were proposed to GLO Grill Kitchen.

Keywords: customer experience, customer satisfaction, customer expectations
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1 Johdanto

Opinnaytetyossa kasiteltiin asiakaskokemuksen muodostumista ravintolan palveluissa. Asiakas-
kokemuksen ytimessa yritys asettaa sen, mita asiakas ajattelee ja tuntee toimintojensa keski-
pisteeseen, ja pyrkii todella ymmartamaan kuinka erilaiset tekijat, kuten tuote, henkilokun-
nan tarjoama palvelu ja hinta vaikuttavat siihen (Walden 2017, 9). Asiakaskokemus on yrityk-
sen suorituksen ja asiakkaan tunteiden sekoitus, jota asiakas mittaa odotuksiaan vastaan kai-
kissa kontaktipisteissa (Shaw & Ivens 2002, 21).

Opinnaytetyon tavoitteena oli mitata GLO Hotel Sellon ravintola GLO Grill Kitchenin palvelu-
jen asiakaskokemuksen tasoa, ja tulosten perusteella kehittaa ideoita yritykselle asiakaskoke-
muksen parantamiseksi. Asiakaskokemusta mitattiin Net Promoter Score-menetelmalla, joka
perustuu asiakkaiden halukkuuteen suositella palvelua tuttavalleen, seka Customer Expecta-
tion Score-menetelmalla, jossa asiakas vertaa odotuksiaan palvelun toteutumiseen. Lisaksi
kaytettiin strukturoituja ja avoimia kysymyksia. Toimeksiantajalle opinnaytetyo tuotti tietoa
asiakaskokemuksen tasosta, asiakaskokemuksen kehittymista voidaan myohemmin mitata uu-
delleen jonkin kehitysehdotuksen kayttoonoton jalkeen. Kehitysehdotuksia tuotettiin jokai-

selle palvelulle tutkimustulosten sisallosta kolme, huomioiden toteutuksen helppous.

Tietoperustana kaytettiin asiakaskokemuksen rakentumisen teoriaa. Asiakaskokemusta tarkas-
teltiin brandin, odotusten ja asiakastyytyvaisyyden nakokulmista. Alakohtaisessa teoriassa
asiakaskokemusta kasiteltiin ravintola-alan palvelun laadun ja henkilostokokemuksen kautta.
Kyselytutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivisen tutkimuksen metodeja, joiden tukena oli kvanti-

tatiivisia osia. Menetelmana tutkimustulosten analysoimiseen kaytettiin sisallonanalyysia.

Opinnaytetyo alkaa toimeksiantajan kuvauksella. Teoreettisessa viitekehyksessa perehdytaan
ensin asiakaskokemuksen muodostumiseen; brandin, odotusten ja asiakastyytyvaisyyden osuu-
teen asiakaskokemuksessa. Toimeksiantajan toimialan teoriassa kasitellaan asiakaskohtaa-
mista ja palvelun laatua ravintola-alalla, seka henkilosto- ja asiakaskokemuksen vuorovaiku-
tusta. Kyselytutkimuksessa kaytettyjen metodien teoria kvalitatiivisen tutkimuksen osalta esi-
tellaan ennen tutkimuksen tuloksia. Tutkimustulosten pohjalta mietityt kehitysehdotukset ke-
raavat yhteen tutkimuksen hyodyt toimeksiantajalle. Johtopaatoksissa kasitellaan tutkimuk-

sen tulosten hyodynnettavyytta.



2  Toimeksiantajan kuvaus

Opinnaytetyon toimeksiantaja on GLO Hotel Sellon ravintola GLO Grill Kitchen. GLO Hotel
Sello kuuluu Kamp Collection Hotels-ketjuun, joka on vuodesta 2019 alkaen osa Nordic Choice
Hotels-yhtiota. Pohjoismaiden johtaviin hotelliketjuihin kuuluva Nordic Choice Hospitality
Group osti Kamp Collection Hotelsin lokakuussa 2019. Kamp Collection Hotels-ketjuun kuuluu
10 hotellia ja 17 ravintolaa, baaria ja loungea. Kamp Collection Hotelsissa tyoskentelee noin
600 henkiloa ja vuonna 2018 sen liikevaihto oli 80 miljoonaa euroa. (Kamp Collection Hotels
2019.)

GLO Hotel Sello kuuluu GLO Hotels-ketjun urbaaneihin lifestyle hotelleihin ja sijaitsee Espoon
Leppavaarassa. Koko hotelli sai uuden ilmeen kesalla 2019. Ravintola GLO Grill Kitchen tar-
joaa innovatiivista grilliruokaa vuoden ympari. Ravintolan tilat fuusioituvat vastaanoton
kanssa ja tarjoavat hotellin asukkaille mielekkaan oleskelu- ja tyoskentelytilan. Ravintola tar-
joaa aamiaista seitsemana paivana viikossa, lounasta tarjolla on arkisin ja illallista kuutena
paivana viikossa. GLO Grill Kitchenin brandin antama lupaus asiakkaalle on ”GLO Grill Kitchen

- Grillaa ennakkoluulottomasti ympari vuoden”. (GLO Hotel Sello 2019.)

GLO Hotel Sello kayttaa hotellin asiakkaiden asiakaskokemuksen mittaamiseen Net Promoter
Score kyselya. Naiden NPS-kyselyiden perusteella ravintola GLO Grill Kitchenin palveluissa on
asiakkaiden mukaan puolia, jotka eivat tayta heidan odotuksiaan. Tallaisia asiakkaiden koke-
muksia ovat esimerkiksi aamiaispalveluissa kaipuu laajempaan tuotevalikoimaan, seka illalli-
sella odotusten tayttymattomyys. (Ravintolapaallikon haastattelu 2019.) GLO Hotel Sellon
”faceliftin” jalkeen kesalla 2019, aamiaiseen brandattiin GLO Season, GLO Made ja GLO De-
sire tuotteet. GLO Made-tuotteet on tehty alusta asti itse GLO Grill Kitchenissa, GLO Season-
tuote merkitsee vieraille sesongin mukaiset tyypilliset tuotteet ja GLO Desire-tuotteet on li-
satty valikoimaan asiakkaiden toiveesta (GLO Hotels Brand Plan 2019.) Aamiaiselle tuotetussa
kyselytutkimuslomakkeessa hyodynnettiin tata olemassa olevaa konseptia kartoittamaan asi-

akkaiden toivetuotteita.



3 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Tutkimuksessa selvitettiin asiakaskokemuksen tasoa GLO Grill Kitchenin eri palveluissa. Asia-
kaskokemuksen ymmartamiseksi tassa opinnaytetyossa kasiteltiin brandin, odotusten ja palve-
lukokemuksen seka asiakastyytyvaisyyden vaikutusta asiakkaan kokemuksen tasoon. Lisaksi
perehdyttiin ravintola-alan palveluiden laatukriteereihin ja henkilostokokemuksen osuuteen

asiakaskokemuksessa.

Asiakaskokemus on laaja kasite asiakkaan tulkinnoista yrityksen toiminnoista, joissa yhdisty-
vat kohtaamiset, mielikuvat ja tunteet. Yritys ei voi suoranaisesti hallita asiakkaan koke-
musta, silla asiakkaan tunteita ei voi hallita taulukoilla, mutta asiakaskokemuksen johtami-
sella pystytaan maksimoimaan yrityksen asiakkaalle tuottama arvo. Asiakaspalvelun lisaksi
myos henkilosto-, myynti-, tuotanto- ja markkinointiosastot ovat osana asiakaskokemuksen
rakentamista. (Loytana & Kortesuo 2011.) Korkiakoski (2019) maarittelee asiakaskokemuksen
olevan asiakkaan yrityksesta muodostama kasitys, joka syntyy erilaisissa kohtaamispisteissa,
ja on riippuvainen asiakkaan tunteista seka uusista ja vanhoista mielikuvista. Walden (2017)
esittaa asiakaskokemuksen olevan asiakkaan subjektiivinen kokemus, johon vaikuttavat muis-
tot ja hetkessa koetut tunteet, jotka puolestaan vuorovaikuttavat asiakkaan motivaation
kanssa, joka johtaa toimintaan. Asiakaskokemusta ei voida tarkastella vain yrityksen toimin-
toina tai asiakkaan tunteina, se on sekoitus molempia, ja asiakas vertaa saamaansa koke-
musta odotuksiinsa (Shaw & lvens 2002, 21).

On vaikeaa ennustaa missa kanavassa tai ostoprosessin vaiheessa asiakas kohtaa yrityksen en-
simmaista kertaa, joten asiantuntemuksen ja luottamuksen muodostaminen painottuu yha ai-
kaisemmassa vaiheessa. Tarkeaa yrityksen kannalta on ymmartaa, etta mita aikaisemmin asi-
akkaalle pystytaan tarjoamaan talle relevanttia tietoa, sita aiemmin kohderyhmien kiinnos-
tuksen pystyy herattamaan. Asiakkaat ovat usein ottaneet selvaa yrityksen palveluista jo
aiemmin ja yrityksen tulee olla lasna jo tiedonhakuvaiheessa, ja ohjata ostoprosessia. (Ahve-

nainen, Gylling & Leino 2017.)

Asiakkaan kokemukseen vaikuttavat erilaiset motivaatiotekijat, jotka ovat lahtoisin taman ta-
voitteesta palvelun kaytolle, eli mita palvelu ratkaisee asiakkaalle. Motivaatiotekijat ovat ko-
kemuksessa kokonaisvaltaisia tekijoita, jotka vaikuttavat asiakkaan kokemuksen tasoon ja

siita jaavaan muistoon. Tallaisina holistisina tekijoina voidaan pitaa esimerkiksi muiden



arvostelujen vaikutusta asiakkaan halukkuuteen kayttaa palvelua, palvelun brandin logon
tuottama aistikokemus tai asiakaspalvelijan empatia. Asiakkaan mielessa hinta tai sijainti voi
olla sama kuin kilpailijoilla, mutta mita asiakas todella muistaa on se, mika erottaa yrityksen
kilpailijoista. (Walden 2017, 13-14.)

Asiakaskokemuksen subjektiivisuuden vuoksi on yritysten hankalaa saada siita objektiivista
tietoa. Oikeiden kysymysten kysyminen on paljon monimutkaisempaa, kuin pelkastaan Net
Promoter Score-kyselyn monipuolistaminen. Asiakaskokemusta ei voida tiivistaa vain nume-
roiksi, vaan se on jatkuvasti muuttuva ja monimutkainen palvelun merkitys asiakkaalle. Asia-
kaskokemuksen ymmartamiseksi yrityksen taytyy pystya tulkitsemaan asiakkaiden signaaleja
ja korjata haittatekijat ennen kuin ne eskaloituvat. Hyvan NPS-lukeman merkitys yritykselle
on sen yllapitaminen, kuinka brandi saadaan pysymaan huomennakin samassa lukemassa.
Asiakaskokemuksen kehittaminen tarkoittaa yritykselle asiakkaiden ymmartamista, tyonteki-
joiden ymmartamista, kestavyytta, jolla asiakkaalle tarjotaan aina samantasoinen kokemus,

seka uusia kokeiluja ja myos epaonnistumisia. (Walden 2017, 113-120.)

3.1 Brandin osuus asiakaskokemuksessa

Brandi itsessaan on asiakkaan mielikuva, ja se mita asiakas ajattelee ja tuntee yrityksesta:
mielipide, odotus ja nakokulma. Brandin tarkein osa on lupaus, joka kertoo asiakkaalle mita
yritys tekee. Yritys toteuttaa brandin antamaa lupausta asiakkaalle jokapaivaisissa toimin-
noissa. Asiakaskokemuksen tulisi olla ruumiillistuma yrityksen brandista ja brandin lupauksen
tulee kokonaisvaltaisesti toteutua kaikilla osa-alueilla. Fyysisen asiakaskokemuksen prosessin
aikana asiakas vertaa kokemustaan brandin antamaan lupaukseen. (Shaw & Ivens 2002, 139-
141.)

Asiakaskokemus ja brandi koostuvat osin samoista elementeista, kuten kohtaamisista, mieli-
kuvista ja tunteista. Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavat kolme tekijaa, jotka ovat taman
aiemmat kokemukset ja uskomukset, muiden ihmisten kertomukset ja tietolahteet (odotuk-
set) seka markkinointi ja brandi. Yha suurempi osa asiakkaista hakee tietoa digitaalisesti verk-
kopalveluista tai muiden kuluttajien kokemuksista, jolloin brandien taytyy olla entista la-
pinakyvampia. Brandien taytyy tuottaa asiakkaille kokemuksia ja tunteita, joita tama haluaa

jakaa eteenpain. Kosketuspisteet, eli asiakaskohtaamiset ovat kriittisia yrityksen
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brandilupauksen kannalta ja asiakkaille tulisi kehittaa henkilokohtaisempia palveluja ja koke-

muksia, joista asiakkaat saavat aitoa lisaarvoa. (Korkiakoski & Gerdt 2016.)

Asiakaskokemukset muodostuvat asiakkaan kosketuspisteista palveluprosessin aikana, joista
osa koostuu brandista. Brandin tarkoituksena on viestia asiakkaalle mita organisaatio tekee ja
kenelle, tama kertoo asiakkaalle millaista arvoa organisaatio tuottaa. Lisaksi brandi erottaa
yrityksen kilpailijoista ja antaa asiakkaalle lupauksen palvelun toiminnoista. Mikali asiakas on
brandille uskollinen tuottaa tama yritykselle enemman arvoa, etenkin palvelubisneksessa.
Brandi toimii perustana yrityksen toiminnoille ja palveluille. Mikali palveluprosessi onnistuu

asiakas saa sen arvon, jota yritys pyrkii toimittamaan. (Newbery & Farnham 2013.)

Korkiakoski ja Gerdt (2016) esittavat brandin aina tarkasteltavaksi yhdessa asiakaskokemuk-
sen kanssa. Asiakaskohtaamiset maarittavat asiakkaiden brandista saamat kokemukset, jotka
puolestaan maarittavat brandin ja yrityksen arvot. Brandin rakentamisessa on otettava huomi-
oon, kuinka brandi valittyy asiakaskokemuksen kautta, ja millaisia kohtaamisia brandi tar-
joaa. Onnistunut brandi tuottaa asiakkaille ainutlaatuisia ja luotettavia kokemuksia, joita he
eivat saa kilpailijalta. Aiemmin brandi on nahty enimmakseen markkinoinnin tyokaluna, mutta
nykyaan suurin rooli brandin lunastamisessa on asiakaskokemuksella. (Korkiakoski & Gerdt
2016.)

Brandin integrointi osaksi asiakaskokemusta muodostuu myos siita, kuinka kaikki yrityksen
osat vastaavat brandin lupausta. Brandin tulee ulottua henkilostoon, toimitiloihin, kaytetta-
viin tuotteisiin ja muihin ulkoisiin palveluihin, kuten siivoukseen ja huoltoon. Asiakaskoke-
muksen tulisi saumattomasti toteutua kaikissa kontaktipisteissa palvelun aikana, ja yrityk-
sessa toimivien henkiloiden on tarkeaa tietaa, millaista arvoa brandi pyrkii tuottamaan ja
saada tyokaluja, joilla vastata siihen. Markkinoinnin rehellisyys korostuu lupauksen lunastami-
sessa, todellisen kokemuksen tulee vastata asiakkaalle muodostettuja odotuksia. (Shaw &
Ivens 2002, 144-147.)

Brandi muodostuu kaikesta viestinnasta, nakyvista ja nakymattomista kokemuksista ja asiak-
kaan tuntemuksista seka uskomuksista. Brandikokemus muodostuu asiakkaan yritykseen liitta-
mien mielleyhtymien summasta. Onnistuneen brandikokemuksen luomiseksi tulisi organisaa-

tion tavoitteena olla tunteen tuottaminen, joka on parempi kuin kohtaamista edeltanyt
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tunnetila. Asiakkaan palveluprosessin aikana onnistunut brandikokemus viestii asiakkaalle

brandin ytimen, eli sen miksi yritys on olemassa. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017.)

Asiakkaan kommunikaatio yrityksen kanssa palveluprosessien aikana muodostaa asiakkaalle
mielikuvan brandista, ja asiakkaan oma kokemus maarittaa brandin enemman kuin itse tuote
tai palvelu. Mikali nama kokemukset ovat positiivisia, tulee brandista asiakkaalle mieleinen,
negatiivisen kokemuksen seurauksena myos brandista muodostuu asiakkaalle epamieluinen
huolimatta palvelu- tai tuotelupauksesta. Brandia tulee ajan myota kehittaa yhdessa asiakkai-
den kanssa siihen suuntaan, johon nama ovat muuttumassa, mutta sailyttaen brandille tyypil-
linen kokemus. Brandin tulisi siis kehittaa itseaan, mutta pysya lojaalina juurilleen ja sille,
mihin asiakkaat ovat tottuneet. Pitkalla tahtaimella uskollisia asiakassuhteita kehittyy loyta-
malla brandille sopiva asiakaskokemus ja kehittamalla sita asiakkaiden mukana. (Joseph
2010.)

3.2 Odotukset asiakaskokemuksen osana

Asiakkaan odotukset palveluista syntyvat usein mielikuvista, jotka voivat syntya mainonnasta
tai muodostua asiakkaan ottaessa selvaa yrityksesta taman mediakanavissa. Odotuksia voi syn-
tya myos niista havainnoista, jotka asiakas tekee muiden asiakkaiden kokemuksista. Asiakkaan
odotukset palvelun tai tuotteen laadusta, ja asiakkaan tilanteessa kokema laatu muodostavat
asiakkaan tyytyvaisyyden tai epatyytyvaisyyden. Koska palvelukokemukset ovat aina asiak-
kaille henkilokohtaisia, tyytyvaisyyden taso aiheuttaa tunnereaktion asiakkaassa. Mikali pal-
velu ylittaa asiakkaan odotukset, on tama reaktio myonteinen, mikali taas palvelu ei suju
odotetusti nousee asiakkaalle huoli palvelun kulusta. (Kandampully 2007, 76.) Gronroos (2015)
maarittelee asiakkaan kokeman kokonaislaadun palvelusta koostuvan odotusten ja koetun laa-

dun valisesta kuilusta.

Kandampully (2007) maarittelee odotusten olevan seka asiakkaan ”ennuste” siita, mita palve-
lun aikana tapahtuu, etta asiakkaan palvelulta odottama ratkaisu. Kriittisin palvelun laadun

kokemukseen vaikuttava tekija on se, mita asiakas olettaa palvelun tarjoavan ja mita palvelu
todellisuudessa talle tarjoaa (Kandampully 2007, 76). Asiakkaan odotukset maarittavat taman
nakokulman, vastauksen tilanteeseen ja muiston kokemuksesta. Asiakkaan odotukset ja todel-

linen palvelutilanne poikkeavat usein toisistaan, ja kriittista on se, kuinka naissa tilanteissa
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asiakkaan nakokulmaan vastataan. Odotuksiin vastaaminen ja niista poikkeaminen ovat kul-
makivia muistojen luomiseen, seka asiakassuhteen rakentamiseen. Asiakaskokemusta ei siis
voi johtaa tai kehittaa, ellei samalla muokata asiakkaan odotuksia. Odotukset ovat osana luo-
massa asiakkaan kokemusta arvosta, mikali odotukset eivat vastaa asiakkaan saamaa laatua ei

asiakas koe saavansa arvoa palvelusta tai tuotteesta. (Daffy 2019, 78.)

Asiakkaiden odotuksista on monia erilaisia tyyppeja ja tasoja, mutta asiakkaan odotuksien
hallinnassa tarkeinta on ymmartaa asiakkaan odottama taso ja luoda aina palvelu tai tuote,
joka vastaa sita tai ylittaa sen. Kolme useasti esiintyvaa odotusten kategoriaa ovat hamarat,
julkilausutut ja hiljaiset odotukset. Hamarat odotukset ovat niita, joissa asiakas odottaa pal-
velun ratkaisevan hanen ongelmansa mutta ei ole varma miten. Julkilausut odotukset tai per-
formanssi odotukset ovat asiakkaan mielessa selvia jo ennen palvelun kayttoa. Hiljaiset tai
konditionaaliset odotukset, jotka ovat niin ilmeisia, ettei asiakas tietoisesti ajattele niita ja

ovat niin sanottuja ”"must haves”, jotta asiakas kayttaa palvelua. (Daffy 2019, 80-82.)

Daffy (2019) esittaa odotusten hallintaan kaytettavaksi mallia: ala lupaa liikaa ja ylita lupauk-
sesi. Asiakkaan kannalta realistiset odotukset, ja niiden ylittaminen johtavat usein lojaaleihin
asiakassuhteisiin. Yrityksen tulee tietaa mita asiakas tarvitsee ja varautumalla siihen ylittaa
asiakkaalle tehty lupaus. Menestyvat yritykset tayttavat asiakkaan odotukset siita, mita pal-
velu tulee (”likely”) tarjoamaan. Yritykset, jotka ylittavat asiakkaan odotukset ja vastaavat
sithen mita tulisi (”should”) tapahtua ovat niita, jotka menestyvat parhaiten. (Daffy 2019,
88.)

Yrityksen pyrkiessa ylittamaan asiakkaan odotukset, on asiakaslupauksessa ja sen hallinnassa
tarkeaa muistaa olla lupaamatta asiakkaalle liian vahan. Yksi tapa ylittaa asiakkaan odotukset
on matalan asiakaslupauksen myota tullut asiakkaan odotusten ylitys, joka on riskialtis tapa
silla lojaalit asiakkaat huomaavat nopeasti lupauksen matalan tason ja muokkaavat odotuksi-
aan vastaamaan todellisuutta. Lisaksi saadakseen kilpailuetua yrityksen tulee tehda asiak-
kaalle houkutteleva lupaus ja tarjota jotakin parempaa kuin kilpailevat yritykset, joka ei ole
mahdollista lupaamalla liian vahan. Toinen tapa ylittaa asiakkaan odotukset, on tarjota yksi-
lollista palvelua asiakkaille perustamalla personoitu palvelu asiakassuhteelle, esimerkiksi asia-
kastietojarjestelmalla. Kolmas tapa ylittaa asiakkaan odotukset on luoda odotukset ylitta-
vasta tilanteesta ”poikkeus”, erityiskohtelua erityistilanteessa. Tallainen tilanne voi olla esi-
merkiksi ravintolassa tarjottava jalkiruoka, koska halutaan kokeilla uusia tuotteita. (Wilson,
Zeithamil, Bitner & Gremler 2016, 65.)
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3.3 Asiakastyytyvaisyys ja kokemus palvelusta

Asiakastyytyvaisyys koostuu kokonaisvaltaisesti asiakkaan kokemuksen eri osista: palvelun
laatu, tuotteen laatu, hinta ja tilanteeseen vaikuttavat tekijat kuten tunteet ja asenteet.
Asiakastyytyvaisyys on asiakkaan arvio palvelun vastaavuudesta taman tarpeisiin ja odotuk-
siin. Asiakkaan tyytyvaisyydesta suuri osa muodostuu brandista ja sen antamasta lupauksesta.
Asiakkaat odottavat brandin lunastavan asettamansa lupauksen, lunastettu lupaus on avain
tyytyvaiseen asiakkaaseen. Asiakaspalvelijoiden asiantuntijuus ja luotettavuus jattaa jal-
keensa tyytyvaisia asiakkaita, ja nopea toiminta ongelmatilanteissa ratkaisee asiakkaan koke-

muksen jaamisen myonteiseksi. (Wilson ym. 2016, 72-76.)

Asiakkaiden tunteet vaikuttavat kompleksilla tavalla taman kokemukseen. Yhdessa hetkessa
asiakkaan kokemus voi olla kolme asteikolla yhdesta kymmeneen, kun taas hetken paasta ti-
lanne on korjattu, palataan takaisin kahdeksaan kymmenesta. Uudet ja jannittavat asiat he-
rattavat positiivisia tunteita ensimmaisella kerralla, toisella kerralla asiakas on vahemman in-
nostunut. Joten ensimmaisella kerralla asiakkaan arvioidessa kokemuksensa 9 kymmenesta, se
on tunteellinen reaktio, mutta toisella kerralla arvio 9 kymmenesta on jo enemman asiakkaan
asenteesta lahtoisin. Kymmenennella kaynnilla asiakas alkaa huomata myos negatiivisia puo-
lia. Asiakkaan tunteisiin vaikuttaminen positiivisesti ei kuitenkaan vaadi usein mutkikkaita toi-
menpiteita, tahtaimeen voidaan laittaa palvelun kayton helppous asiakkaalle ja hammennyk-
sen vahentaminen palvelun kaytossa. Yritys pystyy vaikuttamaan omaan fyysiseen seka digi-
taaliseen toimintaymparistoonsa, joissa asiakas kayttaa palvelua, ja vastaamaan asiakkaassa
heraaviin tunteisiin. (Walden 2017, 156-157, 183.)

”"Wow”-kokemuksella asiakkaan odotukset ylitetaan, ja Daffy (2019) esittaa tahan seuraavan
kaavan: wow = odotukset +1, eli asiakkaan odotukset taytetaan ja siihen lisataan jotakin
odottamatonta. "Wow”-kokemusten ei tarvitse olla yritykselle taloudellisesti kalliita, vaan pi-
kemminkin tuottaa pienia kuluja ja vahan tyota yritykselle. Kyseessa ei tulisi olla aikaa vieva
toiminto, sen tulisi olla helposti toteutettavissa ja huomattavissa niin asiakkaiden kuin mui-
denkin tyontekijoiden taholta. Asiakkaat, jotka ovat kokeneet tulleensa huomioiduiksi kaytta-
vat yrityksen palveluihin todennakoisesti enemman rahaa ja jatkavat asiakassuhdettaan yri-
tyksen kanssa. Asiakkaat antavat myos todennakoisemmin anteeksi virheet, silla he tietavat,
ettei se ole palvelun normaali taso. Asiakkaat, joille on tuotettu "wow”-kokemuksia kertovat

niista yleensa muille, ja nama asiakkaat ovat palvelun, tuotteen tai brandin parhaita
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mainostajia. (Daffy 2019, 106-113.) Wow-kokemusten luominen ja asiakkaan ilahduttaminen
saattaa lisata asiakastyytyvaisyytta, mutta pitkalla aikavalilla asiakkaiden palvelun kayton te-

keminen mahdollisimman helpoksi lisaa asiakasuskollisuutta. (Reed 2018.)

Negatiivisten palvelukokemusten ratkaisemiseksi ongelman juuri taytyy loytaa, analysoida,
sen korjaamiseksi toimitaan ja toiminnan tuloksia seurataan. Tama lahestymistapa patee tois-
tuvaan ongelmaan, joka tuottaa asiakkaalle epatoivotun reaktion ja kokemuksen palvelusta.
Spontaaneissa asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavissa tilanteissa henkilokunnan reaktio on tar-
keimmassa asemassa. Asiakkaan kokemuksen kannalta negatiivisin osa kokemusta ei valtta-
matta ole ongelma, vaan myos se kuinka reklamaatioon vastataan. Hyvin hoidettu reklamaatio
tuottaa yleensa lojaaleja asiakkaita. Reklamaatio tilanteista voidaan luoda "wow”-kokemuk-
sia, mikali tilanne korjataan ja siihen lisataan "wow”-efekti, eli asiakkaan odotukset ylite-
taan. (Daffy 2019, 119, 129.)

4  Asiakaskokemus ravintola-alalla

Asiakkaiden odotukset ja tarpeet vaikuttavat siihen, kuinka palvelu koetaan. Ravintola olo-
suhteissa on tarkeaa tunnistaa ja pyrkia tayttamaan asiakkaan tarpeet palvelulla. Asiakkaiden
erilaiset tarpeet ja mielentila asettavat palvelutilanteelle erilaisia tekijoita, joihin henkilo-
kunnan tulee pystya vastaamaan. Tallaisia tarpeita ovat esimerkiksi asiakkaan oma kiire.
Myonteisia tunteita asiakkaissa herattaa esimerkiksi lupausten tayttaminen ja mahdollisesta
odottamisesta ilmoittaminen. Etukateen ilmoitettuna asiakkaat suhtautuvat mahdollisiin odo-

tusaikoihin myonteisemmin. (Renfors & Salo 2013, 11-14.)

Asiakkaan kokemuksen tarkastelu edellyttaa yrityksen toimintojen ja asiakkaan tunteiden ym-
martamista. Yrityksen toimintojen ja tuotteiden laatu on tarkea osa hyvan asiakaskokemuksen
luomista, mutta fyysiset elementit eivat ole ainoa asia, johon tulee kiinnittaa huomiota. Pa-
ras tuote ei yksin riita, vaan tuotteen tulee olla saatavilla, laadukas ja asiakkaalle hinta-laa-
tusuhteeltaan toimiva. Tuotteeseen liittyy palvelu, joka asiakkaalle tuotetaan ja jota yllapi-
detaan. (Shaw & lvens, 22-23.)
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Asiakkaan kohtaaminen palvelutilanteen eri osissa vaikuttaa ratkaisevasti asiakkaan kokemuk-
seen palvelusta. Ravintolan olosuhteisiin liittyvat mahdolliset negatiiviset asiat annetaan hel-
pommin anteeksi, mikali asiakas kokee asiakaskohtaamisen laadun olevan hyva. Virheisiin tu-
lee tarttua mahdollisimman nopeasti ja korjata mahdollinen sattunut vahinko ennen kuin
asiakas poistuu ravintolasta. Asiakaskohtaamisen laatu laskee, jos henkilokunta herattaa asi-
akkaassa tunteen, etta he hairitsevat tarjoilijaa tai etta tama ei pysty keskittymaan asiakas-
palveluun. Myonteisina tekijoina asiakaskohtaamisessa on usein henkilokunnan avuliaisuus,

joka tekee asiakkaan kokemuksesta talle helpomman. (Renfors & Salo 2013, 15-16.)

Palveluyrityksen kysymyksena asiakaskokemuksen kehittamisessa pohditaan, millaisen tunteen
yritys haluaa asiakkaille jaavan palvelun kayton jalkeen? Odotukset ylittava asiakaskokemus
raataloidaan vastaamalla asiakkaan tunteisiin ja luomalla asiakkaalle tunteita, joita yritys ha-
luaa herattaa. Parhaat asiakaskokemukset ovat brandin ruumiillistumia, asiakkaalle tulee sel-
vaksi mita arvoja yrityksella on. Yrityksen ymmartaessa asiakkaan odotuksia tunnetasolla pys-
tytaan suunnittelemaan myos se, millaisia tunteita yritys haluaa asiakkaassaan herattaa. Us-
kollisuus on yksi voimakkaimmista tunteista, Shaw ja Ivens (2002) kirjoittavat, etta 85% yritys-
ten johtajista uskoi lojaalien asiakassuhteiden syntyvan paitsi fyysisten elementtien toimivuu-
desta, myos sitoutumisesta tunteisiin vastaamiseen. Lojaalien asiakassuhteiden yllapitaminen
on yritykselle tuottoisampaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen, ja asiakaskokemuksien pa-
rantaminen voi auttaa yritysta vahentamaan kuluja ja tekemaan tuottoa. (Shaw & lvens 2002,
43, 62.)

Luotettavuus on asiakkaiden mielessa usein suurin huoli palvelua kaytettaessa, joten asiakas-
lahtoiset palvelut pyritaan tuottamaan ensimmaisella kerralla asiakkaan mielikuvan mukai-
sesti. Asiakkaiden odotuksiin ei aina realistisesti kuitenkaan pystyta taysin vastaamaan, ajalli-
sesti, tuotteiden osalta tai henkilostollisesti, joten asiakkaiden luottamuksen herattaminen
kommunikaatiolla on iso osa asiakaslahtoisyyden kehittamista. Asiakaslahtoiset standardit yri-
tyksessa lahtevatkin usein asiakaspalvelijoiden asianmukaisesta ulkomuodosta, tunnistetta-
vuudesta, avuliaisuudesta ja kohteliaisuudesta. Ongelmatilanteisiin vastaaminen yhdella ker-
ralla tai mahdollisimman nopeasti, ja asiakkaalle vaivattomasti on tarkeaa luottamuksen he-
rattamiseksi. Vaikka ensivaikutelman luominen on tarkea osa asiakkaan kokemusta, viimeiset
kanssakaymiset palvelun lopussa vaikuttavat suuresti asiakastyytyvaisyyteen. (Wilson ym.
2016, 194-197.)
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Henkilokohtaisen asiakaspalvelun ja myyntityon tavoitteena tulisi myynnin kasvattamisen li-
saksi olla elamyksellisten palveluiden tuottaminen. Yrityksen kannalta elamykset ovat merki-
tyksellisia, silla asiakkaat jakavat tallaisia kokemuksia runsaasti sosiaalisessa mediassa. Myyn-
titilanne on asiakkaan kokemuksen mukaan hyva silloin, kun se rakentuu keskustelun pohjalle,
jossa asiakaspalvelija pyrkii selvittamaan asiakkaan toiveita. Tarjoilijan keskustelualttius saa
asiakkaan tuntemaan itsensa tarkeaksi ja antaa talle mahdollisuuden esittaa myos sellaisia ky-

symyksia, joita han ei muuten esittaisi. (Renfors & Salo 2013, 16.)

4.1  Palvelun laatu ravintola-alalla

Palvelun laatua voidaan tarkastella riippuen siita, mika palvelu on kyseessa. Ravintola-alalla
tarjotun palvelun laatua kuvaavat erityisesti palvelutilanteen kolme ulottuvuutta (Sasser, Ol-
sen & Wyckoff 1978, siteerattu Kandampully 2007), joka on yksi ensimmaisista palvelun laa-
dun malleista. Taman pohjalta on tehty erilaisia versioita palvelun laadun ominaisuuksista,
kuten teknisen ja toiminnallisen laadun suhde (Gronroos 2015). Kaikilla teorioilla yhteista on

se, etta ne kaikki tunnistavat palvelun laadun olevan ominaisuuksiltaan moninainen.

Kolmen ulottuvuuden mallissa asiakkaan kokemaan palvelun laatuun vaikuttavat seuraavat
ominaisuudet: palvelun tarjoamien materiaalien laatu (ravintolassa tarjottu ruoka), palvelu-
ympariston laatu (tunnelma ja mukavat istumapaikat), seka henkiloston laatu (asiakaspalveli-
jan ystavallisyys). Taman mallin mukaan asiakkaan laadun kokemukseen vaikuttavat siis muut-
kin asiat kuin vain palvelun tulos. Palvelun tuottamiseen liittyvat erilaiset ominaisuudet vai-

kuttavat asiakkaan kokemaan laatuun ratkaisevasti. (Kandampully 2007, 79.)

Teknisen ja toiminnallisen laadun mallissa palvelun laatu muodostuu siita mita tuotetaan
(tekninen) ja kuinka se tuotetaan (toiminnallinen). Vaikka palvelut itsessaan ovat aineetto-
mia, liittyy niiden tuottamiseen erilaisia aineellisia osia. Nama aineelliset palvelun osat muo-
dostavat palvelun teknisen laadun ja niita ovat esimerkiksi ravintolan tarjoama ruoka ja
huone hotellissa. Palvelukokemus on asiakkaan osalta subjektiivinen ja yrityksen tyontekijat
tuottavat palvelun asiakkaalle, joten silla, kuinka tekniset osuudet tuotetaan suuri merkitys
asiakkaan kokemuksessa. Toiminnalliseen laatuun vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi tyon-
sista se, kuinka asiakas kokee toiminnallisen osuuden palvelusta, on tarkeampaa kuin se,

kuinka tama kokee teknisen osuuden. Vaikka palvelun aineelliset osat eivat asiakasta
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hammastyttaisi, se kuinka ne hanelle toimitetaan voi silti ylittaa taman odotukset. Toiminnal-
lisen osuuden, eli asiakaskohtaamisen onnistuminen johtaakin usein yrityksen menestymiseen.
(Kandampully 2007, 79.)

Totuuden hetket ovat palvelussa niita hetkia, jolloin asiakas on kanssakaymisessa asiakaspal-
velijan kanssa. Naissa hetkissa asiakas arvioi yrityksen palvelun laatua ja jokainen kohtaami-
nen vaikuttaa taman kokemukseen tyytyvaisyydesta. Yrityksen nakokulmasta jokainen naista
totuuden hetkista on mahdollisuus todistaa palvelun laatu asiakkaalle ja luoda kestavia asia-
kassuhteita. Vaikka asiakas olisi usein tekemisissa yrityksen kanssa, jokainen kohtaaminen
muokkaa taman muistikuvaa ja kokemusta yrityksesta, ja yksi negatiivinen kokemus voi saada
asiakkaan haluttomaksi kayttaa palvelua uudelleen. Palveluissa kuten matkailu- ja ravintola-
alalla ensimmainen kohtaaminen on usein asiakkaan kokemuksen kannalta tarkein. (Wilson
ym. 2016, 82-83.)

Kyky tuottaa laadukkaita palveluita on yritykselle tehokkain keino erottua kilpailijoista. Pal-
velun laatua on hankalaa maaritella, mitata ja kontrolloida, silla se on paljolti kiinni asiak-
kaan subjektiivisesta arvioinnista ja taman tunnereaktiosta. Positiivisen tunnereaktion tuotta-
minen asiakkaalle on palveluyritykselle parasta markkinointia ja palveluliiketoiminnan tulisi
nostaa asiakastyytyvaisyyden painoarvoa palvelun tuottamisessa. Asiakkaiden nakokulman,
odotusten ja tyytyvaisyyden ymmartaminen auttaa yrityksia parantamaan naiden tyytyvai-

syytta palvelun laatuun. (Kandampully 2007, 92.)

4.2  Henkilostokokemuksen ja asiakaskokemuksen vuorovaikutus

Asiakkaan silmissa asiakaspalvelijat edustavat yritysta, brandia, markkinointia ja palvelua
(Wilson ym. 2016, 238). Asiakaspalvelija on avainroolissa muokkaamassa asiakkaan kokemusta
palveluprosessin aikana. Asiakaspalvelijan tilannetaju ja palvelualttius osoittavat vahvaa
osaamista. Palvelutilanteessa asiakkaan kokemaan laatuun vaikuttavat ensimmaisessa kohtaa-
misessa asiakaspalvelijan oma asenne ja asiakkaan huomiointi. Onnistuneen kohtaamisen kri-
teereina Renfors & Salo (2013) nimeavat muun muassa yleisen kohteliaisuuden ja erilaisten
ikaryhmien palvelemisen naiden odotusten mukaisesti, seka henkiloston positiivisen asenteen.
(Renfors & Salo 2013, 36-37.)
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Siina missa asiakaskokemus on asiakaan nakemys yrityksesta kosketuspisteiden, tunteiden ja
mielikuvien muodostamana, henkilostokokemus on tyontekijan nakemys tyonantajasta. Henki-
lostokokemus perustuu tyontekijan vuorovaikutukseen, tunteisiin ja mielikuviin. Tyontekijoi-
den motivaatio, viihtyminen ja sitoutuminen ovat valittomassa vuorovaikutuksessa asiakasko-
kemukseen, joten yritykset seuraavat entista tarkemmin henkiloston kokemusta. Tyontekijoi-
den ja asiakaskokemuksen valinen suhde vaihtelee toimialan mukaan, ja on erityisen korkea
hotelli- ja ravintola-aloilla. (Korkiakoski 2019, 19-24.) Verkkosivusto Customer Strategy on
luonut taulukon mittaamaan henkilostokokemuksen osuutta asiakaskokemukseen eri aloilla,
josta kay ilmi, etta hotellien asiakaskokemus koostuu noin 60 prosenttisesti henkilostokoke-

muksesta (Customer Strategy 2019).

2001 Marketing Forum tutkimuksessa (siteerattu Shaw & Ivens 2002) 85% yritysten johtajista
uskoi sitoutumisen asiakkaiden tunteisiin vastaamiseen kasvattavan asiakasuskollisuutta. Yri-
tyksen henkiloston kannalta tama tarkoittaa oikeiden ihmisten loytamista herattamaan asiak-
kaassa niita tunteita, joita yritys pyrkii tuottamaan. Tyontekijoiden tulee edustaa yrityksen
brandin arvoja ja sita asiakaskokemusta, jonka yritys haluaa tuottaa. Tunnealy on kriittisessa
asemassa asiakaskokemuksen luomisessa, asiakaspalvelijan on todella ymmarrettava asiak-
kaan tunteita ja kyettava empatiaan. Paitsi loytamalla oikeat henkilot edustamaan brandia,
tulisi asiakaspalvelijoita kouluttaa vastaamaan asiakkaan tunteisiin. (Shaw & lvens 2002, 102-
111.)

"Tyytyvaiset tyontekijat tuovat tyytyvaisia asiakkaita” toteavat Shaw & Ivens (2002). Merki-
tyksellisten asiakaskokemuksien luomiseksi tarvitaan yrityksen johdolta kykya inspiroida tyon-
tekijoitaan, positiivista tyoilmapiiria ja empaattisia tyontekijoita. Yrityksen johtajat asetta-
vat tyontekijoille esimerkin siita, millaista asiakaskokemusta yritys tarjoaa. Toivotun asiakas-
kokemuksen tulee heijastua henkilostokokemukseen ja painvastoin, jolloin yritys pystyy ra-
kentamaan tyopaikkaa, joka vastaa asiakaslupaukseen. (Shaw & Ivens 2002, 117-121.) Henki-
lostokokemuksen kehittamiseksi ja johtamiseksi tulee yrityksen pyrkia rakentamaan tyopaik-
kaa, jossa henkilokunnan on mahdollista keskittya olennaiseen, eli asiakkaaseen. Tyontekijan
kannalta on kriittista tietaa, miksi yritys on olemassa ja millaisia tuloksia heilta odotetaan.
Tyontekijan tulee tietaa, mita asiakkaalle luvataan ja kuinka he pystyvat lunastamaan sen.
Asiakaskokemus on heikoimmillaan, kun tyontekijalla ja yrityksella ei ole keskinaista luotta-
musta, ja tyontekijalta puuttuu selkea nakemys asiakaskokemuksen luomisesta. (Korkiakoski
2019, 118, 148.)
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Tyontekijan kanssa kaytavat palautekeskustelut voivat auttaa tunnistamaan toimintamalleja,
jotka kaipaavat muutosta, kuten tyoajat, tyotilat tai tyon organisointi. Samoin kuin yritys rea-
goi asiakaspalautteeseen tulisi henkiloston palautteeseen reagoida valittomasti. Tyontekijan
kannalta on tarkeaa kayda lapi kriittisia hetkia kuten epaonnistumisia tai asiakaspalautteita
ja tarjota naihin tyokaluja tulevaisuuteen. Lisaksi toimintamalleja voidaan kehittaa muutta-
malla yrityksen sisaista viestintaa, mittaamalla henkiloston tyytyvaisyytta asiakastyytyvaisyy-
den tavoin ja kouluttamalla henkilokuntaa vastaamaan asiakkaan tarpeisiin paremmin. Par-
haimmillaan tyontekijat kokevat roolinsa positiivisesti ja tama heijastuu asiakaskokemukseen.
Henkilostokokemus on keino sitouttaa tyontekijat yritykseen tavoitteiden saavuttamiseksi, ja
liittyy monesti paivittaiseen tekemiseen ja tyontekijoiden motivoimiseen arjessa. (Korkiakoski
2019, 118-119, 122, 148, 152-166.)

5  Asiakaskokemuksen mittaaminen ja kehitysehdotukset

Opinnaytetyon tavoitteena oli asiakaskokemuksen mittaaminen GLO Grill Kitchenin palveluissa
seka asiakaskokemusta parantavien kehitysideoiden ehdottaminen. Tietoperusta koostui kyse-
lylomakkeen tuottamisen teoriatiedosta, kaytettyjen menetelmien teoriasta seka sisallonana-
lyysin kaytosta metodina. Toiminnallisena osuutena suunniteltiin kyselylomake, jonka avulla

tunnistettiin kehitysideoita palveluihin. Lomake tehtiin aamiaiselle, lounaalle ja illalliselle.

Kyselylomakkeessa hyodynnettiin Net Promoter Score seka Customer Expectation Score meto-
deja mittaamaan asiakkaan kokemusta. Kyselylomakkeessa kaytettiin strukturoituja kysymyk-

sia ja avoimia kysymyksia tarkentamaan vastauksia strukturoituihin kysymyksiin.

5.1 Tietoperustaa tiedonkeruu menetelmista

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on jonkin ilmion ymmartaminen. Tutkimusaineis-
ton valintaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa vaikuttaa tutkimuksen nakokulma. Ei siis ole ole-
massa yksiselitteista ohjetta otoksen maaraan, vaan puhutaan harkinnanvaraisesta otoksesta,
jolloin tutkittavat valitaan kriteerien perusteella. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)
Tilastollisen ja laadullisen analyysin erona on, etta laadullisessa analyysissa johtolangoiksi ei-
vat kelpaa tilastolliset todennakoisyydet. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusyksikoiden
suuri maara ja tilastollinen argumentaatiotapa ei ole tarpeen tai mahdollinen. (Alasuutari
2012.)
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Laadullinen analyysi voidaan katsoa koostuvaksi kahdesta vaiheesta: havaintojen pelkistami-
sesta ja arvoituksen ratkaisemisesta. Havaintojen pelkistamisella tarkoitetaan, etta aineistoa
tarkastellessa kiinnitetaan huomiota vain siihen, mika on kysymyksen asettelun ja teoreetti-
sen viitekehyksen kannalta oleellista. Pelkistamisessa erilaisia havaintoja yhdistetaan havain-
tojen joukoksi tai yhdeksi havainnoksi etsimalla yhteinen piirre. Arvoituksen ratkaisemisella
tarkoitetaan tulosten tulkintaa, eli tuotettujen johtolankojen perusteella tehdaan merkitys-
tulkinta tutkittavasta ilmiosta. Laadullinen tutkimus voi sisaltaa myos tilastollisia, eli kvanti-
tatiivisia osatarkasteluja, jolloin erillinen lomakeaineisto voidaan koodata taulukko muotoon,
mikali siita loytyy riittavasti toistuvia vastauksia. Talloin merkitystulkintoja tehdessa voidaan

kayttaa johtolankoina myos kvantitatiivisen analyysin tuloksia. (Alasuutari 2012.)

Lomakkeen kohtuullinen pituus ja selkea ulkoasu ovat tarkeita vastaajalle, seka tiedon tallet-
tajalle. Keskimaaraisen vastausajan ei tulisi ylittaa 15-20 minuuttia. Lomaketutkimuksissa tu-
lee pyrkia tutkimusongelman kannalta kattavaan, mutta vastaajalle yksinkertaiseen kysymyk-
senasetteluun. Myos kohdejoukkoon kuuluvat kielivahemmistot tulee ottaa huomioon. Vastaa-
jan anonymiteetin sailyttaminen tulee huomioida kysymystenlaadinnassa ja mikali taustatie-

toja kysytaan, on hyva mainita, etta tiedot kaytetaan tilastolliseen kasittelyyn. (Yhteiskunta-

tieteellinen tietoarkisto 2010.)

Kysymysten tarkkuustasossa pohditaan, laaditaanko kysymykseen valmiit vastausvaihtoehdot
vai kaytetaanko avoimia kysymyksia. Dikotomisia eli kahden vastausvaihtoehdon monivalinta-
kysymyksia voidaan kayttaa selvitettaessa toimintojen kayttoa ja tuntemusta. Dikotomisia ky-
symyksia kaytetaan monesti myos kartoittamaan asioiden karkeaa tarkeysjarjestysta. Avoimia
kysymyksia on hyva sisallyttaa harkiten, silla kaikki vastaajat eivat valttamatta vastaa niihin
tai vastaustavat vaihtelevat. Taysin avoin kysymys voi koskea suhtautumisen tai toiminnan va-

paamuotoisia perusteluja. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2010.)

Yritykselle on tarkeaa ymmartaa kuinka tyytyvaisia ja uskollisia taman asiakkaat ovat, silla lo-
jaalit asiakkaat yleensa tuottavat yritykselle eniten voittoa. Kompleksien ja kalliiden asiakas-
tyytyvaisyys kyselyihin luotiin vastauksena Net Promoter Score (NPS), jota kuvataan ”sina nu-
merona, joka yrityksen taytyy asiakkaistaan tietaa”. Net Promoter Score esiteltiin ensim-
maista kertaa vuonna 2003, sen ovat kehittaneet Fred Reichheld, Bain & Company ja Sat-
metrix. Tutkimuksen perusteella ne yritykset, joilla NPS-luku oli korkea, kokivat selvaa kasvua

verrattuna yrityksiin, joiden NPS-luku oli heikompi. (Marr 2012, 85-86.)
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Net Promoter Score sisaltaa vain yhden kysymyksen: “kuinka todennakoisesti suosittelisit yri-
tyksen palveluja ystavalle tai kollegalle?”. NPS-kyselyssa asiakas valitsee todennakoisyyden
asteikolla 1-10. Tulosten tulkinnassa vastauksen 0-6 antaneet ovat arvostelijoita, 7-8 neutraa-
leja ja 9-10 promoottoreja. Yritykselle on tarkeaa ymmartaa, kuinka toimintaa voidaan paran-
taa tuloksen perusteella. NPS-kyselyissa onkin usein lisana kvalitatiivinen kysymys “miksi vas-
tasit nain?”, jolloin yritys saa informaatiota siita, missa toimitaan hyvin ja missa on parannet-
tavaa. (Pennington 2016, 149-150.)

Net Promoter Score-menetelma jakaa asiakkaat arvostelijoihin, neutraaleihin ja promootto-
reihin. Laskemalla prosentuaalinen osuus arvostelijoiden ja promoottoreiden valilla saadaan

Net Promoter Score eli NPS (Kuvio 1). (Satmetrix.com 2019.)

Not at all likely Neutral Extremely likely

Promoter

% PROMOTERS - % DETRACTORS = NPS (NET PROMOTER SCORE)

Kuvio 1: NPS® (Satmetrix.com 2019)

Se, mika on yritykselle hyva Net Promoter Score riippuu toimialasta ja kilpailijoista. Jotta Net
Promoter Score tuottaa todellista kilpailuetua tulee yrityksen verrata omaa lukuaan muihin
samalla alalla kilpaileviin yrityksiin. Hotelli- ja ravintola-alan keskimaarainen Net Promoter
Score on 39. Paras hyoty NPS-kyselysta saadaan, kun siihen lisataan kvalitatiivinen osuus
”miksi vastasit nain?” jolloin yritys saa tietoa, jolla kehittaa passiivisten ja arvostelevien asi-
akkaiden kokemuksia. (Satmetrix 2017.)

Toinen tapa mitata asiakaskokemusta on Customer Expectation Score. Customer Expectation
Score mittaa yksinkertaistetusti SERVQUAL-mallin tavoitteita. SERVQUAL-mallissa asiakas ar-
vioi erilaisten palveluun liittyvien ominaisuuksien, kuten aineellisten ominaisuuksien, palvelun

luotettavuuden, saatavuuden, varmuuden ja empaattisuuden toteutumista verrattuna taman
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odotuksiin. SERVQUAL-mallissa mitataan siis asiakkaan odotuksia palvelun ominaisuuksista ja
taman varsinaista kokemusta saadusta palvelusta. (Kandampully 2007, 116-117.) Customer Ex-
pectation Score mittaa asiakkaan odotuksia palvelusta verrattuna taman kokemukseen, mutta
ei nimea erityisia ominaisuuksia, joita asiakas arvioi vaan mittaa palvelua kokonaisuutena.
Customer Expectation Score sisaltaa kvantitatiivisen seka kvalitatiivisen osuuden seuraavassa

muodossa:

”Olkaa hyva ja valitkaa seuraavista vaihtoehdoista, palvelumme
a. Ei tayttanyt odotuksianne
b. Taytti odotuksenne
c. Ylitti odotuksenne

Olkaa hyva ja kertokaa, miksi vastasitte nain.”

Kysely tarjoaa organisaatioille tietoa ja mahdollisuuksia parantaa toimintaansa. Lisaksi, sen
sijaan etta organisaatio olettaa asiakkaiden odotuksia he saavat asiakkailta tietoa niista.
(Pennington 2016, 152-153.) Asiakkaiden odotukset ovat yhteydessa tyytyvaisyyteen ja asia-
kasuskollisuuteen. Asiakkaiden odotuksien ymmartaminen auttaa yritysta ratkaisemaan palve-
lun mahdollisia ongelmia, joka johtaa korkeampaan asiakastyytyvaisyyteen. Korkea asiakas-
tyytyvaisyys johtaa usein asiakkaiden palaamiseen seka suosituksiin. ”Difference scores”, eli
asiakkaiden odotusten ja koetun laadun valisen kuilun mittaaminen auttaa yrityksia loyta-

maan syita tayttymattomiin odotuksiin. (Sauro 2015.)

Sisallonanalyysia voidaan kayttaa analysoimaan dokumentteja tai muita kirjallisia materiaa-
leja. Analyysin tavoitteena on muodostaa tutkittavasta ilmiosta tiivistetty kuvaus. Analyysissa
loydetyt tulokset voidaan my0s kvantifioida, jolloin sanallisesta aineistosta tuotetaan maaral-
lisia tuloksia. Sisallonanalyysin aineisto kuvaa jotakin tutkittavaa ilmiota ja tavoitteena on
luoda selkea kuvaus kyseista ilmiosta. Aineiston analyysi perustuu tulkintaan, jossa aineisto
hajotetaan osiin, kasitteellistetaan ja kootaan uudelleen loogiseksi kokonaisuudeksi. (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 103, 117-122.)

Sisallonanalyysi lahtee liikkeelle dokumenttien lukemisesta ja sisaltoon perehtymisesta, jonka
jalkeen aineisto pelkistetaan. Pelkistaminen voidaan tehda etsimalla aineistosta tutkittavaa
ilmiota kuvaavia ilmauksia. Tutkittavaa ilmiota kuvaavat alkuperaisilmaukset tiivistetaan pel-

kistetyiksi ilmauksiksi, jotka listataan datasta mitaan kadottamatta. Aineisto ryhmitellaan,
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jolloin samaa ilmiota kuvaavat kasitteet yhdistellaan alaluokiksi. Ylaluokat voivat olla val-
miiksi teoriapohjasta muodostettuja, tai tutkija voi muodostaa ne alaluokista. Tutkija voi poi-
mia asioita ja ilmauksia jo alusta alkaen tietyn teorian mukaan tai vasta analyysin edetessa

sovittaa sen yhteen sopivaksi katsomaansa teoriaan. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 122-125, 133.)

5.2  Toteutuskuvaus

Kyselytutkimuksen tuottaminen aloitettiin haastattelemalla toimeksiantajaa. Toimeksiantajan
haastattelussa kaytiin lapi, millaisia asioita jokaisessa palvelussa haluttiin selvittaa. Toimeksi-
antajan kanssa myos pohdittiin kyselylomakkeen helppoutta asiakkaille, lomakkeiden sijain-
tia, vastausten sailytysta seka tulosten analysointia. Kyselylomakkeesta tuotettiin luonnos,
joka vastasi toimeksiantajan ja opinnaytetyon tavoitteita, ja se hyvaksytettiin toimeksianta-
jalla ennen tutkimuksen aloittamista. Kyselylomakkeessa kaytettiin seka strukturoituja etta
avoimia kysymyksia, lisaksi puoliavoimia kysymyksia kaytettiin tarkentamaan vastausta kvali-
tatiivisella osuudella (Liite 1). Anonymiteetin sailyttamiseksi kyselyssa ei keratty asiakkaiden
henkilotietoja ja vastaukset sailytettiin suljetussa vastauslaatikossa, josta ne paivan paat-

teeksi kerattiin tietojen tilastointia varten.

Kyselytutkimuksen kohderyhmana olivat ravintolan palveluiden asiakkaat. Kyselytutkimus suo-
ritettiin ravintola GLO Grill Kitchenissa 25.11.-8.12.2019. Aamiaista tarjoiltiin kyselytutkimuk-
sen aikana seitsemana paivana viikossa, lounasta viitena paivana viikosta maanantaista per-
jantaihin, ja illallista kuutena paivana viikosta maanantaista lauantaihin. Aamiaisella ja lou-
naalla kyselylomake sijaitsi ravintolan poydissa ja asiakkaiden vastauksia varten oli vastaus-
laatikko hotellin aulassa. Illallisella kyselylomake vietiin asiakkaalle poytaan laskun yhtey-
dessa. Saatuja vastauksia sailytettiin GLO Hotel Sellon toimistossa opinnaytetyoprosessin ai-

kana.

Kahden viikon tutkimusjakson aikana aamiaiselta saatiin 20 vastausta, lounaalta 88 vastausta
ja illalliselta 34 vastausta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa hyodynnettiin myos kvantitatiivisia
osatarkasteluja Net Promoter Score ja Customer Expectation Score tulosten analysoinnissa.
NPS-vastauksista laskettiin jokaiselle palvelulle kyselytutkimuksen ajalta keskiarvo, ja Custo-
mer Expectation Score tulokset taulukoitiin. Lisaksi lounaalla kaytetyt kysymykset ravintolan
valintaan liittyvista tekijoista seka palvelun kayton tiheydesta analysoitiin tilastoimalla vas-

taukset taulukoiksi. Kyselytutkimuksen avoimien vastausten analysoinnissa sovellettiin
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sisallonanalyysia. Aineistosta etsittiin tutkittavaa ilmiota kuvaavia ilmauksia, jotka pelkistet-
tiin kuvaaviksi ilmauksiksi. Pelkistetyt ilmaukset jaettiin edelleen alaluokkiin, jotka vastasivat
kysymyksiin: missa yllatyitte myonteisesti ja kuinka palvelua voitaisiin parantaa? Analyysin
edetessa alaluokista muodostettiin ylaluokkia yhdistamalla ne alakohtaiseen teoriaan. Kysely-
tutkimuksessa ilmenneiden tulosten perusteella kehitettiin lopulta ehdotuksia, joiden avulla

tutkimuksessa saatujen vastausten mukaan asiakkaiden kokemusta voitaisiin parantaa.

Asiakaskokemuksen mittaamisen lisaksi opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa toimeksianta-
jalle ehdotuksia asiakaskokemuksen kehittamiseksi. Yritykselle pienilla toiminnoilla ja muu-
toksilla pyrittiin [0ytamaan keinoja nostaa asiakkaiden kokemus odotusten mukaisesta odotuk-
set ylittavaksi. Jokaiselle palvelulle tuotettiin kolme kehitysehdotusta, jotka pohjautuivat asi-
akkaiden vastauksiin. Asiakaskokemuksen parantamiseksi ehdotukset asiakaskokemuksen ke-

hittamiseksi pohjautuvat asiakkaiden vastauksiin kysymykseen ”missa voisimme parantaa?”.

5.3  Kyselytutkimuksen tulokset: aamiainen

Aamiaisen keskimaarainen Net Promoter Score-tulos oli 59. Satmetrix (2019) antaa hotelli- ja
ravintola-alalle 39 keskimaaraiseksi hyvaksi tulokseksi, joten NPS-tulos oli aamiaisella hyva.
Aamiaisella mitattiin myos asiakkaiden odotuksien tayttymista ja ylittymista. Kyselytutkimuk-
sessa kaytettiin Customer Expectation Score-tyokalua mittaamaan asiakkaiden odotusten tayt-
tymista ja kuinka realistisesti niita oli tahan mennessa hallinnoitu. 20 vastauksesta 95% (19
vastaajaa) kertoi odotustensa tayttyneen. 5% vastaajista (1 vastaaja) kertoi odotustensa ylit-
tyneen, tahan nimettiin syyksi hyvatasoinen palvelu. Yksikaan vastaaja ei ilmoittanut odotus-
tensa alittuneen, joka kertoo realistisista odotuksista ja onnistuneesta odotusten hallinnasta.
Tutkimukseen vastanneet asiakkaat kokivat saaneensa sen, mita heille luvattiin. Asiakkaiden
vastausten mukaan heidan kokemustaan parantaisivat terveelliset aamiaisvaihtoehdot, seka

toivetuotteiden saaminen aamiaiselle.

Vastauksissa asiakkaat yllatti palvelun laatu, joka koostui henkilokunnan positiivisesta asen-
teesta, hyvasta palvelun laadusta ja saatavuudesta seka toimivasta ymparistosta. Asiakkaat
yllattyivat positiivisesti myos tuotteiden laadusta, aamiainen oli vastausten mukaan monipuo-
linen ja tuore. Ylaluokiksi aamiaisella muodostuivat palvelun laatu, brandi ja asiakkaiden odo-
tukset (Kuvio 2).
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Alaluokat, myonteinen Alaluokat, parannettavaa Ylaluokka

Asiakkaiden myonteinen ko- Palvelun kokonaislaatu

kemus palvelusta

Tuotteiden laatu

Asiakkaiden toiveisiin vastaa- Brandi

minen

Terveelliset vaihtoehdot Asiakkaiden odotukset

Kuvio 2: Tutkimustulosten ylaluokat, aamiainen

Palvelun kokonaislaadun ylaluokassa tuloksissa esiintyivat asiakkaiden myonteinen kokemus
palvelusta ja tuotteiden laatu eli asiat, joista asiakkaat kertoivat yllattyneensa positiivisesti.
Kandampully (2007) kirjoittaa kolmen ulottuvuuden mallissa asiakkaan laatukokemukseen vai-
kuttavat materiaalien laatu, palveluympariston laatu ja henkiloston laatu. Asiakkaiden pa-
lautteissa kavi ilmi, etta he kokivat ravintolan toimintaympariston olevan toimiva. Asiakkaat
kuvasivat ravintolaa rauhalliseksi ja sijainniltaan erinomaiseksi. Palvelun tarjoamien materi-
aalien laatu, eli tarjottu ruoka oli tuoretta ja monipuolista. Asiakkaiden mukaan henkilokunta

on avuliasta ja palvelua on helposti saatavilla, eli henkiloston laatu koettiin hyvaksi.

Asiakkaiden kokemuksen parantamiseksi esille nousivat brandin ylaluokassa asiakkaiden toi-
veisiin vastaaminen, ja asiakkaiden odotuksien ylaluokassa terveelliset vaihtoehdot aamiai-
sella. Shaw ja lvens (2002) maarittelevat asiakaskokemuksen brandin ruumiillistumaksi ja yri-
tys toteuttaa brandin asiakkaalle antamaa lupausta jokapaivaisissa toiminnoissa. GLO Grill
Kitchenin brandiin lisattiin vuonna 2019 aamiaisen Season, Desire ja Made tuotteet, joten
brandin lupauksena on tayttaa asiakkaiden toiveita aamiaisella seka tarjota tuoreita itseteh-
tyja tuotteita (GLO Hotels Brand Plan 2019). Asiakkaat kaipasivat aamiaistuotteisiin lisayksia,
joiden he kokisivat parantavan kokemuksensa tasoa. Nama toiveet olivat terveelliset aamiais-

tuotteet seka kasvisruokavalioiden huomiointi. Vastausten perusteella
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kasvisruokavaihtoehtojen lisaaminen parantaisi asiakkaiden tyytyvaisyytta. Asiakkaiden toivei-

siin vastaaminen parantaisi brandilupauksen lunastamista.

5.4  Kyselytutkimuksen tulokset: lounas

Net Promoter Score-keskiarvo kahden viikon tutkimusjaksolta oli lounaalla 57. NPS-luku on
hyva tulos ravintola-alalla (Satmetrix 2019). Lounaalla selvitettiin lisaksi asiakkaiden lounas-
ravintolan valintaan vaikuttavia tekijoita seka palvelun kayton tiheytta. Asiakkaat kertoivat
positiivisesti heidan kokemukseensa vaikuttavan iloisen henkilokunnan, rennon ja hyvan toi-
mintaympariston, hyvan salaattivalikoiman ja kahvituotteiden seka lounaan maistuvat ruoat.
Vastauksissa kerrottiin, etta kokemusta voisi parantaa lounaan aikaisella toiminnalla kuten
buffetin taytolla ruuhka-aikana, uusilla astioilla, tasalaatuisemmalla ja monipuolisemmalla

lounasvalikoimalla seka lisaamalla kasvisruokavaihtoehtoja ja jalkiruokien mahdollisuutta.

Alaluokat muodostettiin asiakkaiden vastauksista kysymyksiin: missa yllatimme teidat positii-
visesti ja missa voisimme parantaa? Lounaalla ylaluokiksi (Kuvio 4) muodostuivat asiakkaiden

odotukset, palvelun laatu, henkilostokokemus seka palvelukokemus.

Alaluokat, myonteinen Alaluokat, parannettavaa Ylaluokka
Hyva salaattivalikoima ja Asiakkaiden toiveet valikoi- Asiakkaiden odotukset
kahvituotteet man monipuolisuudesta

Maistuvat lounasvaihtoeh-

dot
Hyva sijainti ja toimin- Ruokien vaihteleva laatu ja Palvelun laatu
taymparisto monipuolisuus

Lounaalla kaytettavat astiat

ja tuotteet

Hyva asiakaspalvelun laatu Henkilostokokemus
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Lounaan aikainen toiminta Palvelukokemus

ravintolassa

Kuvio 3: Tutkimustulosten ylaluokat, lounas

Asiakkaiden odotuksia hallinnoimalla pystytaan tarjoamaan naille palvelu, joka tayttaa asiak-
kaan tarpeet. Koska odotukset voidaan kasittaa olevaksi asiakkaan ennuste siita, miten pal-
velu toimii ja kuinka se ratkaisee taman ongelman, on laadun kokemuksen kriittisin tekija asi-
akkaan oletusten ja palvelun todellisen kulun valinen ero. (Kandampully 2007, 76.) Asiakkai-
den odotuksien ylaluokassa esille nousivat toiveet valikoiman monipuolisuudesta, hyva salaat-
tivalikoima ja kahvituotteet, ja maistuvat lounasvaihtoehdot. Asiakkaiden odotukset lounaalla
tuotteiden osalta tayttyivat. GLO Grill Kitchenin lounasvalikoima oli asiakkaiden kokemuksen
mukaan maistuva, ja salaatti- ja leipavalikoima koettiin hyvaksi, joten asiakkaiden odotukset
lunastettiin lounaan ruoalla. Jatkossa odotuksiin vastaamiseksi asiakkaat toivoivat enemman
kasvisruokavaihtoehtoja lounaspoytaan. Palautteissa kerrottiin kasvisvaihtoehtojen puuttumi-
sen laskevan alttiutta suositella GLO Grill Kitchenia ystavalle tai kollegalle NPS-kyselyn tulok-

sissa. Asiakkaat toivoivat myos vaihtelevaa valikoimaa salaatteihin.

Palvelun laadun ylaluokassa tulivat esille ruokien vaihteleva laatu ja monipuolisuus, lounaalla
kaytettavat astiat ja tuotteet seka hyva sijainti ja toimintaymparisto. Gronroos (2015) jakaa
palvelun laadun muodostumisen teknilliseen ja toiminnalliseen laatuun. GLO Grill Kitchenin
lounaalla asiakkaiden kokema toiminnallinen laatu, eli miten palvelu tuotetaan, koettiin hy-
vaksi henkilokunnan palvelualttiuden, seka hyvan sijainnin ja toimintaympariston osalta. Asi-
akkaat kokivat sijainnin katevaksi lounastamiseen, sijainti oli suurin vaikuttaja asiakkaiden
lounaspaikan valinnassa (Kuvio 4), ja ravintolaa pidettiin sisustukseltaan modernina ja tunnel-
maltaan rentona. Toiminnallista laatua asiakkaiden kokemuksen mukaan heikensivat lounaalla

kaytettyjen astioiden laatu.

Asiakkaiden kokema tekninen laatu, eli lounastuotteet koettiin paaosin hyviksi, mutta ruokien
laadun vaihtelevuus harmitti asiakkaita. Asiakkaiden kokemuksen mukaan ruoan laadussa ja
monipuolisuudessa oli vaihtelevuutta seka lampiman ruoan, etta salaattipoydan osalta. Vas-
tausten mukaan asiakkaiden laadun kokemusta voisi lisata kiinnittamalla huomiota tarjoilta-

van ruoan tasalaatuisuuteen seka monipuoliseen valikoimaan.
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Henkilostokokemuksen ylaluokassa havaittiin asiakkaiden tyytyvaisyys asiakaspalveluun lou-
naalla. Asiakaspalvelijat koettiin palvelualttiiksi, ystavallisiksi ja ammattitaitoisiksi. Henkilos-
tokokemus heijastuu asiakaskokemukseen, silla tyotehtavansa tunteva ja yritykseen luottava
tyontekija pystyy keskittymaan taydella energialla palvelun tuottamiseen asiakkaalle par-
haalla mahdollisella tavalla (Korkiakoski 2019). Mukava henkilokunta vaikutti myos asiakkai-
den paatokseen lounaspaikan valinnasta. Asiakkaat kokivat saavansa iloisen vastaanoton, joka
vaikuttaa kriittisesti asiakkaan ensivaikutelmaan palvelusta. Asiakaskokemuksen alkaessa po-
sitiivisesti asiakaspalvelijan kautta, asiakkaat antoivat helpommin anteeksi esimerkiksi jonot-

tamiseen tai buffetin tayttamiseen liittyvan harmin.

Palvelukokemuksen ylaluokassa tulivat esiin lounaan aikainen toiminta ravintolassa. Lounaan
aikaisella toiminnalla tarkoitetaan jonottamiseen kuluvaa aikaa ja buffetissa ruoan loppu-
mista. Nama asiakkaiden palvelukokemuksen osat eivat valttamatta ole kontrolloitavissa, silla
jonotusta ei voida lounaalla valttaa kassalle ja mikali asiakkaita on samanaikaisesti paljon,
ruoka loppuu buffetista valiaikaisesti, ennen kuin henkilokunta ehtii taydentaa sita. Naihin
palvelukokemuksen osiin vastaaminen onkin tarkeampaa, kuin muut mahdolliset toimenpi-
teet. Naissa spontaaneissa asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavissa tilanteissa on ratkaisevaa se,
kuinka henkilokunta reagoi asiakkaan tunnetilaan (Daffy 2019). Vastausten mukaan asiakkaat
kokivat henkilokunnan olevan ystavallista ja ammattitaitoista, joten henkilokunnan vastaami-
nen naihin tilanteisiin tulkittiin hyvaksi. Palvelukokemus voidaan kaantaa positiiviseksi lisaa-
malla wow-kokemus negatiiviseen palvelukokemukseen (Daffy 2019). Tallainen wow-kokemus
voi olla esimerkiksi se, etta henkilokunta nakee vaivaa sen eteen, etta asiakkaan lounaskoke-

mus on muilta osin positiivinen.

Lounaalla etsittiin vastauksia myos siihen, kuinka usein lounasasiakkaat kayttavat GLO Grill
Kitchenin palveluja (Kuvio 4) ja millaiset asiat vaikuttavat heidan lounasravintolavalintaansa
(Kuvio 5). Lounasravintolan valintaan liittyvassa kysymyksessa asiakkailla oli mahdollisuus va-
lita yksi tai useampia vaihtoehtoja, tuloksissa prosentuaaliset osuudet on laskettu vastausten
maarasta (N=204). Palvelun kayton tiheydessa asiakkaat valitsivat yhden vaihtoehdon (N=58),
kaikki kyselytutkimukseen vastanneet (N=88) eivat vastanneet kysymykseen palvelun kayton

tiheydesta.
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Mika vaikuttaa asiakkaan
lounasravintolan valintaan?
N=204

M Sijainti M Lounasvalikoima M Lounassopimukset & Suositukset B Hinta B Muu

Kuvio 4: Lounasravintolan valintaan vaikuttavat tekijat

Kuinka usein asiakkaat kayttavat palvelua?
N=58
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Kuvio 5: Asiakkaiden palvelun kayton tiheys

Tuloksissa isoimpina vaikuttajina asiakkaiden ravintolan valintaan olivat sijainti (35%) seka
lounasvalikoima (30%). Vastaajista 12% valitsi vaikuttavaksi tekijaksi my0s tyonantajan lounas-
sopimukset, joilla tarkoitetaan GLO Grill Kitchenin kanssa solmittua sopimusta, jolla yrityksen
tyontekija saa lounaan tietylla alennetulla hinnalla. Lounaan hinta vaikutti vain 10% vastaa-

jista valintaan. Muita asiakkaiden lounasvalikoimaan vaikuttavia tekijoita olivat esimerkiksi
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mieliruoka valikoimassa, hyvaksi koettu palvelu ja aiemmat kokemukset seka erikoisruokavali-

oiden huomiointi.

Ravintolan sijainti esiintyi asiakkaiden vastauksissa eniten vaikuttavana tekijana (35% vastaa-
jista). Keskeisen sijaintinsa ansioista GLO Grill Kitchen palvelee lukuisia Leppavaaran keskus-
tassa sijaitsevia yrityksia katevan matkan paassa, useat palvelun kayttajat kertovat kaytta-
vansa sita viikoittain tai jopa paivittain. Kyselytutkimukseen osallistuneista asiakkaista 30
kaytti palvelua viikoittain ja 22 kuukausittain. Vastauksissa kerrottiin lounaasta GLO Grill Kit-
chenissa kokouksen yhteydessa, joka pidettiin GLO Hotel Sellon kokoustiloissa, jolloin lounas
kuuluu kokouspakettiin. Nama vastaukset luokiteltiin "Muu”-kategoriaan. Vastauksista voi-

daan nahda, etta yli puolet vastaajista kayttaa palvelua aktiivisesti (N=58).

5.5 Kyselytutkimuksen tulokset: illallinen

Ilallisella Net Promoter Score-keskiarvo kahden viikon tutkimusjaksolta oli 41, jota voidaan
pitaa hyvana keskiarvona ravintola-alalla (Satmetrix 2019). Asiakkaiden odotuksien toteutu-
mista mitattiin illallisaikana Customer Expectation Score kyselylla. 56% vastanneista (19 vas-
taajaa) koki saaneensa odotuksiaan vastaavan kokemuksen, 44% (15 vastaajaa) koki odotuk-
siensa ylittyneen. Vastauksissa odotusten ylittymiseen oli nimetty syyna henkilokunnan vaiku-
tus palvelun onnistumiseen. Asiakkaiden odotusten hallinnointi on onnistunut realistisesti,
silla yksikaan vastaaja ei kertonut odotuksiensa alittuneen. Vastaajat kertoivat asiakaskoke-

muksen parantamiseksi ruokalistan paremman esittelyn, seka ruokien maun kehittamisen.

Avoimissa vastauksissa kerrottiin positiivisia yllatyksia olleen ruokien hyva laatu ja hyvat juo-
matuotteet, asiakaspalvelun onnistuminen, seka toimintaympariston tunnelma ja sijainti. Asi-
akkaat kertoivat odotustensa tayttyneen, koska hintalaatu suhde oli heidan mielestaan hyva
ja palvelusta jai positiivinen muisto. Asiakkaat kertoivat, etta kokemusta voisi parantaa asiak-
kaan ensikohtaamiseen kiinnitettavalla huomiolla seka ruokalistan kehittamisella. Illallisella
muodostettiin nelja ylaluokkaa: asiakastyytyvaisyys, henkilostokokemus, palvelukokemus ja

laadun ominaisuudet (Kuvio 6).

Alaluokka, myonteinen Alaluokka, parannettavaa Ylaluokka

Positiivinen kokemus laa- Asiakastyytyvaisyys

dusta
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Asiakkaiden odotukset pal-

velusta ja tuotteista lunas-

tetaan

Asiakaspalvelun onnistumi- Henkilostokokemus
nen

Asiakkaiden kokemus toi- Palvelukokemus
mintaymparistosta

Ruokalistaan liittyvat toiveet | Laadun ominaisuudet
Asiakkaan huomioiminen pal-

velun aikana

Kuvio 6: Tutkimustulosten ylaluokat, illallinen

Asiakastyytyvaisyyden ylaluokassa esille tulivat asiakkaiden positiivinen kokemus laadusta, ja
asiakkaiden odotukset palvelusta ja tuotteista lunastetaan. Asiakastyytyvaisyys on asiakkaan
arvio palvelun vastaavuudesta tarpeisiin ja odotuksiin (Wilson ym. 2016, 72). Asiakkaiden vas-
tauksista selvisi, etta odotuksiin oli vastattu palvelussa. Asiakkaiden kokemuksen mukaan
tuotteet vastasivat heidan tarpeitaan ja odotuksiaan maun ja annosten koon osalta. Juoma-
tuotteiden kuten viinien hyva suhde hinnassa ja laadussa sai myos asiakkailta myonteisia kom-
mentteja. Vastauksista selvisi, etta palvelukokemus oli asiakkaille positiivinen ja odotusten

mukainen, johtaen hyvaan asiakastyytyvaisyyteen.

Henkilostokokemuksen ylaluokassa esiin tuli asiakaspalvelun onnistuminen. Asiakkaiden mu-
kaan henkilokunta oli kohteliasta, ystavallista ja hyvantuulista. Asiakaslahtoisyys yrityksessa
lahtee usein asiakaspalvelijoiden asianmukaisesta ulkomuodosta, tunnistettavuudesta, kohte-
liaisuudesta ja avuliaisuudesta, joka lisaa asiakkaiden luottamusta yritykseen (Wilson ym.
2016, 195). Asiakkaat kertoivat vastauksissaan asiakaspalvelun onnistuneen, palvelualttiit tar-
joilijat helpottavat palvelun kayttoa asiakkaille. Henkilokunta on pystynyt keskittymaan olen-
naiseen, eli asiakkaaseen, joka viestii henkilostokokemuksen tasosta. Korkiakoski (2019) to-
teaa henkilostokokemuksen heijastuvan suoraan asiakaskokemukseen. Tyytyvainen henkilo-
kunta tuo usein tyytyvaisia asiakkaita, ja vastauksista ilmeni asiakkaiden tyytyvaisyys henkilo-

kunnan asenteeseen ja ammattitaitoon.

Palvelukokemuksen ylaluokassa nousi esiin asiakkaiden kokemus toimintaymparistosta. Ravin-
tolassa tuotteeseen liittyy palvelu, joka tuotetaan asiakkaalle tuotteen kanssa, paras tuote
yksin ei riita vaan sen tulee olla myo6s saatavilla ja hinnan tulee vastata laatua (Shaw & Ivens,

22-23). Saatavuuteen liittyy oleellisesti asiakkaiden kokemus toimintaymparistosta ja sen
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vastaavuudesta asiakkaan tarpeisiin. Asiakkaat kokivat palvelun sijainnin hyvaksi, vilkkaassa
ymparistossa, mutta ravintolan tunnelma oli kuitenkin rauhallinen. Asiakkaiden myonteiseen
kokemukseen vaikutti myos esteettomyys palvelun kaytossa. Hotellin yhteydessa ravintolan

koettiin olevan luonteva illallisvalinta ja ymparistona viihtyisa.

Laadun ominaisuuksien ylaluokassa tulivat esiin ruokalistaan liittyvat toiveet ja asiakkaan
huomioiminen palvelun aikana. Asiakkaiden kokemaan laatuun liittyy erilaisia ominaisuuksia,
joita ovat esimerkiksi palvelun materiaalien laatu, palveluympariston laatu, seka henkiloston
laatu (Kandampully 2009, 79). Naista ominaisuuksista asiakkaat kokivat hyviksi palveluympa-
riston laadun ja henkiloston laadun. Tutkimuksessa lOydettiin myos osuuksia palvelussa, jotka
herattivat asiakkaissa hammennysta ja vaikuttivat heidan kokemuksensa laatuun. Vastauksissa
esiintyi toiveita ruokalistaan liittyvista seikoista, yksi naista oli annosten esittelyn parantami-
nen. Asiakkaiden mukaan ruokalistan kuvausten annoksista tulisi olla selkeampia kokemuksen
helpottamiseksi. Lisaksi asiakkailla oli toiveita ruokalistan monipuolisuuden kehittamisesta.
Jalkiruokalistan valikoima ja makumaailma vaikutti myos asiakkaiden kokemukseen, ja vas-

tauksissa esitettiin toiveita sen kehittamisesta.

Asiakkaiden kokemuksen helppouteen vaikuttanut tekija oli asiakkaan huomioiminen taman
tullessa sisaan ravintolaan. Vastauksissa kerrottiin, ettei asiakkaan saapumista ravintolaan
huomattu ja sisaankayntien koettiin kaipaavan ohjausta henkilokunnalta. GLO Grill Kitchenin
sisaankaynnit sijaitsevat kahdessa tasossa, toinen sisaankaynneista on suoraan ravintolan yla-
tasolla ja toinen hotellin paasisaankaynti (Ravintolapaallikon haastattelu 2019). Asiakkaita ei
pystytty huomioimaan heti naiden saapuessa, joka vaikutti jo asiakkaiden ensivaikutelmaan

palvelutilanteessa.

6 Ehdotukset asiakaskokemuksen kehittamiseksi

Asiakas, joka kokee tulleensa huomioiduksi kayttaa yrityksen palveluihin todennakoisesti
enemman rahaa ja antaa helpommin anteeksi virheet, seka jatkaa asiakassuhdettaan yrityk-
sen kanssa (Daffy 2019, 106). Toisaalta wow-kokemusten luominen on yrityksen osalta ongel-
mallista, silla asiakkaat innostuvat uudesta asiasta ensimmaisella kerralla, mutta kymmenen-
nella kerralla se on jo muodostunut osaksi asiakkaan odotuksia (Wilson et al. 2016, 64). GLO
Grill Kitchenille suunnitellut kehitysehdotukset pohjautuvat asiakkaiden vastauksiin siita,

kuinka palvelua voitaisiin parantaa.
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Jokaiselle palvelulle tuotettiin kolme kehitysehdotusta. Aamiaisella kehityskohteet liittyivat
toivetuotteisiin, joissa hyodynnettiin jo olemassa olevaa GLO Desire-konseptia, lounaalla asi-
akkaan toiveisiin vastaamiseen ja illallisella asiakkaan huomioimiseen palvelun aikana. Kehi-

tysehdotukset palveluille on esitetty kuviona (Kuvio 7).

Palvelu Kehitysideat

Aamiainen GLO Desire: Tofuscramble

GLO Desire: Kikherne-tayte leivalle

GLO Desire: Bataattipyttipannu

Lounas Asiakkaiden toiveiden vastaanottaminen

Teevalikoiman vaihtelevuus

Pienen jalkiruoan vaihtelevuus

Ilallinen Asiakkaan huomiointi heti palvelun alussa

Jalkiruokalistan ”"testaaminen” asiakkailla

Asiakkaan kiittaminen palvelun lopussa

Kuvio 7: Kehitysehdotukset

Aamiaiselta saaduissa vastauksissa toivottiin parempaa valikoimaa lampimia kasvistuotteita.
GLO Desire-tuotteena olisikin mahdollista esitella seuraavaksi lampimia kasvisvaihtoehtoja,
joko vegetaarisina tai kokonaan vegaanisina. Seuraavat GLO Desire-aamiaistuotteet voisivat
lyhyen kokeilujakson jalkeen joko pysya valikoimassa tai olla osa sesonkien mukaan vaihtele-
vaa aamiaista. Tuotteissa on otettu huomioon myos aamiaisen haasteet yhden vuorossa tyos-
kentelevan kokin voimin. Esimerkki GLO Desire-tuotteiksi on otettu helppoja resepteja, jotka
voidaan myos valmistella etukateen. Tuotteiksi ehdotetaan: GLO Desire: Tofuscramble, GLO

Desire: Kikherne-tayte leivalle, ja GLO Desire: Bataattipyttipannu.

Lounaalla asiakkailla havaittiin tyytyvaisyys toimintaymparistoon seka henkilostoon. Asiakkai-
den odotukset lounaan tarjoilusta tayttyivat, mutta myos parannusehdotuksia saatiin. Asiak-

kaiden odotusten ymmartaminen on laadukkaan palvelun tuottamisen kulmakivi (Wilson ym.
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2016, 50). Odotuksia, joiden tayttamiseen toivottiin parannusta, olivat lounasvaihtoehtojen,
erityisesti salaattipoydan monipuolisuus. Ravintolalle tama voisi tarkoittaa esimerkiksi asiak-
kaiden toiveiden toteuttamista salaattibuffetissa, jolloin asiakkaat tuntevat palautteidensa

tulleen kuulluksi. Vastauksissa esiintyi myos myonteisen kokemuksen rakentajana toiveruoan
toteutuminen nopeasti, joten asiakkaiden toiveiden toteuttaminen selvasti ilahduttaa asiak-
kaita. Asiakkailta voitaisiin ottaa vastaan toiveita joko suullisesti tai jattamalla nakyviin pa-

lautelaatikko, johon omat toiveensa voi jattaa.

Asiakkaille voidaan lounaan aikana myos tuoda lisaarvoa muilla tuotteilla tai palvelun osilla,
mikali mielituotteita ei aina pystyta saamaan tarjolle. Asiakkaat antavat virheet helpommin
anteeksi kokiessaan palvelun laadun hyvaksi, ja asiakkaiden toiveiden valittaminen eteenpain
viestii yrityksen pyrkimyksesta ymmartaa asiakkaiden odotuksia. Asiakkaiden parannusehdo-
tuksissa tuotiin esille toiveita monipuolisemmasta teevalikoimasta seka jalkiruoasta, jotka
asiakkaiden mukaan parantaisivat heidan kokemuksensa tasoa. Erilaiset pienet jalkiruoat, ku-
ten keksit kahvin kanssa, voivat tuottaa asiakkaille ilahtumista palvelun kayton loppusuoralla.

Lisaksi asiakkaat pitivat haudutetusta teesta, mutta toivoivat valikoimaan vaihtelevuutta.

Asiakkaan ilahduttaminen ja wow-kokemusten luominen saattaa lisata asiakastyytyvaisyytta,
mutta pitkalla aika valilla asiakkaiden palvelun kayton tekeminen helpoksi lisaa asiakasuskolli-
suutta (Reed 2018). Asiakkaan saapuessa ravintolaan on ensimmainen palvelun kayton totuu-
den hetki, jossa asiakas arvioi yrityksen palvelun laatua, ja kohtaaminen vaikuttaa kokemuk-
seen tyytyvaisyydesta (Wilson ym. 2016, 82-82). Ravintola pystyy naissa totuuden hetkissa to-
distamaan palvelun laadun asiakkaalle, ja ensimmaisen kohtaamisen onnistuminen on tar-
keaa. Asiakaspalvelijoiden tarkkuudella on suuri merkitys kahden sisaankaynnin vuoksi, mutta
asiakkaiden ja asiakaspalvelijoiden helpottamiseksi esimerkiksi vuoron toisen tarjoilijan sijoit-
taminen vastaamaan ylatasanteesta lisaisi asiakaspalvelijan nakyvyytta sisaankaynnilla. Asiak-
kaiden ohjaaminen ja huomiointi heti taman saapuessa ravintolaan helpottaa asiakkaan koke-

musta ja minimoida mahdollista odottelua.

Mikali asiakkaan huomioiminen palvelun alussa viivastyy, on viimeisella kanssakaymisella pal-
velun lopussa suuri vaikutus asiakastyytyvaisyyteen (Wilson ym. 2016, 197). Asiakkaiden vas-
tauksissa tuli esille toiveita jalkiruokalistan muutoksista, maku ja valikoima eivat vastanneet
asiakkaiden odotuksia. Asiakkaiden odotukset voidaan ylittaa tekemalla tilanteesta ”poik-
keus”, esimerkiksi tarjota jalkiruoka koska halutaan kokeilla uusia tuotteita (Wilson ym. 2016,

65). Asiakkaiden sisallyttaminen jalkiruokalistan uudistamiseen ja yllattaminen on yksi tapa



35

lisata asiakaskokemukseen "wow”-efektia ja vastata saatuun palautteeseen. Palvelun lopussa
asiakkaille jalkiruoan tarjoaminen jattaa myos palvelukokemuksen asiakkaan mieleen myon-
teisena.

Asiakkaan palvelun lopussa ilahduttamiseen ei kuitenkaan aina tarvita ravintolan tarjoamaa
jalkiruokaa, vaan asiakaspalvelijan aito empaattisuus ja halu palvella asiakas mahdollisimman
hyvin loppuun asti jattaa asiakkaalle positiivisen muiston palvelun lopusta. Asiakkaan muista-
minen ja kiittaminen on hyva tapa jattaa asiakkaalle muisto palvelusta, joten erillinen ”kayn-
tikortti” joka sisaltaa ravintolan kayttamat tagit ja tarjoilijan kiitoksen palvelun kaytosta on

hyva tapa jattaa asiakkaalle muisto palvelusta.

7  Johtopaatokset

Opinnaytetyon kyselytutkimuksen tavoitteena oli mitata asiakaskokemuksen tasoa GLO Grill
Kitchenin eri palveluissa, seka ehdottaa kehitysideoita asiakaskokemuksen parantamiseksi.
Nama opinnaytetyolle asetetut tavoitteet saavutettiin. Tuloksissa keskityttiin loytamaan vas-
tauksia kysymyksiin missa asiakkaat yllatettiin positiivisesti ja missa voitaisiin parantaa. Li-
saksi asiakkaiden odotusten tayttymista mitattiin illallisella ja aamiaisella, naissa tuloksissa
nahtiin odotusten hallinnoinnin onnistuminen ravintolan palveluissa. Tulosten perusteella to-

dettiin, etta asiakaskokemuksen taso on ravintolan palveluissa hyva.

Aamiaisella asiakkaiden vastauksista kavi ilmi, etta heidan kokemustaan parantaisivat terveel-
liset aamiaisvaihtoehdot seka laajempi valikoima kasvisvaihtoehtoja. Kehitysehdotuksissa hyo-
dynnettiin jo olemassa olevaa GLO Desire-toivetuotteiden konseptia. Aamiaisen kehityside-
oina pohdittiin millaiset GLO Desire-tuotteet, eli asiakkaiden aamiaiselle toivomat tuotteet
vastaisivat naihin asiakkaiden tarpeisiin. Asiakkaiden vastausten perusteella suunniteltiin
kolme eri lamminta kasvisruokavaihtoehtoa, joita voitaisiin testata aamiaisen valikoimassa:
GLO Desire: Tofuscramble, GLO Desire: Kikherne-tayte leivalle, ja GLO Desire: Bataattipytti-

pannu.

Lounaalla asiakkaiden mukaan heidan kokemustaan voitaisiin parantaa lounaan monipuolisuu-

della ja tasalaatuisuuteen panostamalla, seka kasvisruokavalioiden huomioimisella.
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Asiakkaiden mukaan myos jalkiruokavaihtoehdot voisivat parantaa heidan kokemustaan ravin-
tolasta. Kehitysideoina lounaalla tarkein havainto oli, etta kokemukseen vaikuttaa toiveiden
kuuntelu ja toteuttaminen. Kehitysidea lounaalle oli asiakkaiden toiveiden toteuttaminen sa-
laattibuffetin ja lampiman ruoan osalta. Asiakkaiden palautteiden pohjalta kehitysideoita oli-
vat myos teevalikoiman vaihteleminen lounaalla ja pienet jalkiruokaherkut, joilla voitaisiin

ilahduttaa asiakkaita.

Ilallisella asiakkaiden mukaan heidan kokemustaan voisi parantaa ensikohtaamiseen kiinnitet-
tava huomio ja ruokalistan kehittaminen. Kehitysideoina illallisella pohdittiin, kuinka asia-
kasta voisi ilahduttaa palvelun kayton aikana. Asiakkaalle tarkeaa on ensikohtaaminen ravin-
tolassa, ja asiakkaiden palvelun kayton helppoutta laski, jos heidan saapumistaan ravintolaan
ei huomattu. Kehitysideana oli asiakkaan huomioiminen heti palvelun alussa ja ohjaaminen
ravintolassa. Lisaksi kehitysideana asiakkaan ilahduttamista lahestyttiin jalkiruokalistan nako-
kulmasta. Jalkiruoan testaaminen asiakkaiden avulla on yksi tapa tuottaa erityisia "wow” -ko-
kemuksia erityistilanteen avulla. Kehitysideana esitettiin myos asiakkaan huomioiminen asia-
kaspalvelun lopussa asiakaspalvelijan kiitoksella asiakkaan ilahduttamiseksi. Pienella kaynti-

kortilla tai muulla viestilla jatetaan asiakkaalle myonteinen muisto palvelun lopussa.

GLO Grill Kitchenille kyselytutkimuksen tulokset tuottivat tietoa asiakkaiden kokemuksesta.
Asiakkaiden palautteisiin reagoimisen jalkeen asiakkaiden kokemuksen mittaaminen uudelleen
paljastaa kuinka merkittavasti asiakaskokemuksen taso kehittyi. Aamiaisella asiakkailta saa-
tiin toiveita lisayksista valikoimaan. Lounaalla saatiin avointa palautetta asiakkailta, jonka
avulla lounaspalvelun kayttoa voidaan tehda asiakkaille edelleen helpommaksi. Illallisella asi-
akkailta toivottiin palautetta siita, mita palvelussa voitaisiin parantaa, ja palvelun kaytossa
ensikohtaaminen ja paattyminen olivat asiakkaiden kokemuksessa tarkeita. Jatkotoimenpi-

teena tuloksista tuotetut kehitysehdotukset esitettiin toimeksiantajalle.
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GLO

HOTELSELLO

Toiminnallinen opinndytetyd GLO Grill Kitchenin asiakaskokemuksesta

Practice-based Bachelor Thesis on customer experience in GLO Grill Kitchen

LAU
REA

Suvi Jokinen, Degree in Tourism and Hospitality Management, Laurea-ammattikorkeakoulu

Lisatietoja: suvi.jokinen@glohotels.fi
Suosittelisitteko palvelujamme ystavallesi?
Epdtodenndkoista

1 2 3O ad s e[

Tayttivatko palvelumme odotuksenne?

71

a) Odotukseni eivat tayttyneet
b) Odotukseni tayttyivat
¢) Odotukseni ylitettiin

Miksi valitsitte ndma vaihtoehdot?

Jaitteko kaipaamaan jotakin aamiaistuotetta?

Would you recommend our services to a friend?
Unlikely

1] 200 300 4 s

Did we meet your expectations?

61 71

a) My expectations weren’t met
b) My expectations were met
c) My expectations were exceeded

Why did you choose these answers?

Erittdin todennakdista

s[] o[ 10[]
Very likely
s o[ 101

Was there a breakfast product you desired but didn’t find? Which one?
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Toiminnallinen opinndytetyd GLO Grill Kitchenin asiakaskokemuksesta G L :

HOTELSELLO
Practice-based Bachelor Thesis on customer experience in GLO Grill Kitchen I.AU
Suvi Jokinen, Degree in Tourism and Hospitality Management, Laurea-ammattikorkeakoulu REA

Lisatietoja: suvi.jokinen@glohotels.fi
Suosittelisitteko palvelujamme ystavallesi?
Epdtodennakdista Erittdin todennakoista
100 20 300 &[0 s e[d 700 e[ o[ 10
Mika vaikuttaa Teidan lounasravintolan valintaanne?
[ sijainti [] Hinta
[ ] Lounasvalikoima (] Muu, miks?

[ ] Tyénantajan lounassopimukset

] Ystavien/tyokavereiden suositukset

Kuinka usein kaytatte palvelujamme?

[ ] viikoittain [ ] Kuukausittain [ ] vuosittain [] Muu, mika?

Missa yllatimme Teidat positiivisesti? Entd missa voisimme parantaa?




Toiminnallinen opinnaytetyd GLO Grill Kitchenin asiakaskokemuksesta

Practice-based Bachelor Thesis on customer experience in GLO Grill Kitchen
Suvi Jokinen, Degree in Tourism and Hospitality Management, Laurea-ammattikorkeakoulu

Lisatietoja: suvi.jokinen@glohotels.fi

Suosittelisitteko palvelujamme ystavallesi?

Epatodenndkdista Erittdin todennakdista
10 20 300 40 s e[d 700 s o[ 1001
Tayttivatko palvelumme odotuksenne?

a) Odotukseni eivat tayttyneet
b) Odotukseni tayttyivat
c) Odotukseni ylitettiin

Miksi valitsitte nama vaihtoehdot?

Missa yllatimme Teidat positiivisesti? Entd missa voisimme parantaa?
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Toiminnallinen opinndytetyd GLO Grill Kitchenin asiakaskokemuksesta

Practice-based Bachelor Thesis on customer experience in GLO Grill Kitchen
Suvi Jokinen, Degree in Tourism and Hospitality Management, Laurea-ammattikorkeakoulu

Lisatietoja: suvi.jokinen@glohotels.fi

Would you recommend our services to a friend?

Unlikely Very likely
100 20 300 400 s e[d 700 s o[ 1001
Did we meet your expectations?

a) My expectations weren’t met
b) My expectations were met
c) My expectations were exceeded

Why did you choose these answers?

Did we surprise you somehow? Where could we improve?
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Pelkistetty ilmaus

Alkuperaisilmaukset

Aamupala on monipuolinen ja tuore

”Aamupala on monipuolinen ja tuore”
"Hyva ja tuore valikoima tuotteita”
”Aamupala oli maittava”

”Monipuolinen aamupalavalikoima”
"Haudutettu tee on aina positiivinen yllatys”

Toivoisin, ettd aamiaisella olisi terveellisia
vaihtoehtoja

"Toivoisin etta olisi yleisesti kattavampi,
terveellisyytta esim. smoothie, munakas, ragjuusto.
Ei ollut ruisleipaa

"Toivoisin raejuustoa”

"Toivoisin ruisleipad”

"Hedelmasmoothie olisi kiva”

"Mixed fresh fruit could be improved with more
variety”

“Something was missing: meatballs”

Kaipaisin jotakin wow-efektia
Toivoisin pannukakkuja aamiaiselle

”Ainahan sita jotain wow-efektia kaipaisi...”
”Indonesialaisia pannukakkuja toiveena”

Henkilokunta on mukavaa
Palvelun laatu on hyvaa
Palvelua on helposti saatavilla

"Mukava henkilékunta”
"Palvelua helposti saatavilla”
"Palvelun laatu oli hyvaa”
"Service is very good”

"Staff is very friendly and helpful”

Toimiva hotelli- ja ravintolaymparisto

"...very comfortable (hotel) and easy to commute
around”

“Expectations are consistent to my last visit”
“rauhallinen ravintola”

Kasvisruoista tulisi olla enemman vaihtoehtoja

"There could be more vegan/vegetarian options”
“..vegetarian it's challenging to find something
sufficient”

“...would be nice to have something different every
day”

“More hot options for vegetarians”
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Pelkistetty ilmaus

Alaluokka

Toivoisin, ettd aamiaisella olisi terveellisid
vaihtoehtoja

Terveelliset vaihtoehdot

Kaipaisin jotakin wow-efektia
Toivoisin pannukakkuja aamiaiselle
Kasvisruoista tulisi olla enemman vaihtoehtoja

Asiakkaiden toiveisiin vastaaminen

Henkilokunta on avulias ja positiivinen
Palvelun laatu on hyvaa

Palvelua on helposti saatavilla
Toimiva hotelli- ja ravintolaymparistd

Asiakkaiden mydnteinen kokemus palvelusta

Aamupala on monipuolinen ja tuore

Tuotteiden laatu
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