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TIIVISTELMA

Tdmain opinndytetydn toimeksiantaja on Osuuskauppa Himeenmaa. Tutkimuksen
tavoitteena on selvittdd neljin Lahdessa sijaitsevan a la carte -ravintolan, Amaril-

lon, El Toron, Toreron sekd Rosson, tarjoilijoiden ndkemystd, onko ravintoloissa

kielimuuria heidin ja ulkomaalaisten asiakkaiden vililla.

Tédmin empiirisen tutkimuksen teoreettisena viitekehyksend toimivat Suomen ja
Péijat-Hameen matkailustrategiat, laadukas palvelu seka kulttuurien vilinen vies-
tintd. Tutkimusosio on mééréallisen ja laadullisen tutkimusmenetelmén yhdistelma,
jossa tieto keréttiin kyselylomakkeiden avulla. Kysely toteutettiin maaliskuussa
2011, jolloin lomakkeet toimitettiin jokaisen neljén eri ravintolan tarjoilijoille vas-
tattavaksi. Vastauksia kertyi yhteensd 30 kappaletta, joten tutkimuksen vastaus-
prosentti on 69,8 %.

Tutkimustulosten mukaan ravintoloissa selkedsti on olemassa kielimuuri, erity-
isesti venéldisten asiakkaiden osalta. Pddasiassa ympéri vuoden asioivat ulkomaal-
aiset asiakkaat saavat ldhes ainoastaan palvelua englannin kielelld, vaikka
selkedsti eniten asiakkaita tulee Vendjaltd, Saksasta ja Ruotsista. Vastaajien kielit-
aito on yleisesti ottaen yllittdvan heikko, mutta huomattava osa vastaajista olisi
valmiita kehittiméin taitojaan. Kaikesta huolimatta tutkimustuloksista ilmenee,
ettd tarjoilijat uskovat ulkomaalaisten asiakkaiden olevan padasiassa tyytyvéaisid
saamaansa palveluun.

Asiasanat: hyva palvelu, asiakaspalvelu, ulkomaalaiset asiakkaat, kielimuuri
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ABSTRACT

This thesis was commissioned by Osuuskauppa Hidmeenmaa. The objective of this
research is to study the waiters” opinions about whether there is a language barrier
between waiters and foreign customers.

The theoretical context of this empirical research is tourism strategies of Finland
and Péijat-Hame, quality of service and communication between cultures. This
study is a combination of quantitative and qualitative research method where data
was collected by questionnaire. The query was executed in March, 2011 when the
forms were delivered to the waiters of four a la carte restaurants to answer. The
reply rate was 69.8 percent.

Research results indicate that there are obvious language barriers in restaurants es-
pecially with Russian customers. Though most of the foreign customers come
from Russia, Germany and Sweden, they mainly get service almost only in Eng-
lish. Language skills were generally quite poor among respondents but significant
number of them is ready to improve their skills. In spite of all, it appears in the re-
search results that waiters believe foreign customers to be mainly pleased with the
service they have had.

Key words: good service, customer service, foreign customers, language barrier
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1 JOHDANTO

1.1 Opinndytetyon taustaa

Tani paivand ulkomaalaisten matkailijoiden, erityisesti vendldisten, maard Suo-
messa on kasvamassa. Sekd Suomen matkailustrategiassa 2020 ettd Paijat-Ha-
meen matkailustrategiassa 2010 — 2015 ulkomaalaiset turistit ovat saaneet erityis-
huomion. Molemmissa strategioissa painotetaan ulkomaalaisten turistien tirkeyt-
td, ja ohjelmien tavoitteena on lisdti heiddn médraansa. Palveluntarjoajien tdytyy
siis huomioida entistd tarkemmin, ettd tyontekijét tuntevat vieraiden maiden kult-
tuureja sekd osaavat vieraita kielid. Ulkomaalaiset turistit odottavat hyvéa: toiveet
sekd tarpeet tiyttavaa palvelua, joten asiantunteva palvelu on hyva kilpailuvaltti

yritysten kesken.

Tédmin opinndytetydn tavoitteena onkin selvittdd Osuuskauppa Himeenmaan nel-
jén a la carte -ravintolan tilaa: kuinka ravintoloiden tarjoilijat kokevat ulkomaa-
laisten asiakkaiden kanssa tydskentelyn ja onko heiddn mielestdén kielimuuria
olemassa. Tutkimukseen osallistui neljd Lahdessa sijaitsevaa ravintolaa, joiden

tarjoilijat olivat tutkimuksen kohderyhména.

Tassd tutkimuksessa ulkomaalaiset asiakkaat kdsitetddn henkil6ind, jotka puhuvat
muuta kieltd kuin suomea. Kielimuuri késitteend pitdd sisdlldédn kaikki mahdolliset
ongelmat vuorovaikutuksessa ja kommunikoinnissa ndiden ulkomaalaisten asiak-

kaiden ja tarjoilijoiden vililla.

Vaikka ravintola-alan tutkimus ei varsinaisesti vastaa suuntautumisvaihtoehtoani,
koin, ettd tima tutkimus olisi erittdin hyvd mahdollisuus laajentaa osaamistani.
Ravintola-ala ja erityisesti Osuuskauppa Himeenmaa on minulle henkilkohtai-
sesti tuttu tyonantaja, silld olen tyoskennellyt tarjoilijana Rossossa, yhdessa tutki-
mukseen osallistuvassa ravintolassa, puolitoista vuotta. Sen vuoksi ravintola-alaan
suuntautuva tutkimus oli minulle luonteva vaihtoehto. Tdmén opinndytetyon aihe
on my0s mielenkiintoinen tutkimuskohde, silld vastaavia tutkimuksia ei juurikaan
ole. Mielesténi on tirkedd selvittdd, vastaavatko palveluntarjoajat kasvaneeseen

ulkomaalaisten turistien méiardan haasteeseen.



Opinndytetyon teoreettinen viitekehys on toteutettu yleisestéd yksityiseen -periaat-
teen avulla. Teoriaosa alkaa Suomen ja Piijat-Hameen matkailustrategioilla, jois-
sa annetaan tavoitteet ja ohjeet matkailuyrityksien toiminnalle. Sen jadlkeen kési-
tellddn palvelun késitettd, asiakaspalvelua, hyvin palvelun osatekijoitd seké asia-
kastyytyvaisyyttd. Lisdksi esitellddn myds toimeksiantajan, Osuuskauppa Ha-
meenmaan, arvoja. Teoriaosuuden viimeisessd osassa késitellddn vield kulttuurien
vilistd viestintdd. Seuraavissa luvuissa kuvataan tutkimuksen prosessia, toteutusta
sekd kiytettyjd tutkimusmenetelmid. Opinndytetyon loppuosassa esitellddn kyse-

lytutkimuksen tuloksia, tehddén johtopaiatoksiad sekd annetaan jatkotutkimusaiheet.

1.2 Opinndytetyon tavoitteet ja rajaus

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd Lahdessa sijaitsevien Osuuskauppa Hdmeen-
maan neljin a la carte -ravintolan, Amarillon, El Toron, Toreron sekd Rosson tar-
joilijoiden ndkemys, onko heidén ja ulkomaalaisten asiakkaiden vililld kielimuu-
ria. Tutkimuksessa selvitetddn muun muassa henkil6kunnan kieliosaamista, hei-
dén kokemuksiaan ulkomaalaisten asiakkaiden kanssa tydskentelysté, ja toimipai-
kan antamia valmiuksia, kuten erikielisid ruokalistoja seké tarjoilijoiden halua ke-

hittda osaamistaan.

Liséksi tutkimuksen avulla selvitetddn, onko toimipaikoissa tarpeellista tehdé joi-
tain muutoksia tai parannuksia, jotta ulkomaalaiset asiakkaat saisivat parasta mah-
dollista palvelua. Mielestini on my0s tirkedd selvittdd, ovatko Suomen ja Péijét-
Hameen matkailustrategioissa asetetut tavoitteet ulkomaalaisten asiakkaiden osal-

ta kaytossa.

Opinnidytetyd on empiirinen tutkimus, jossa kvantitatiivinen seki kvalitatiivinen
tutkimusmenetelméd on yhdistetty. Tutkimus toteutetaan puolistrukturoidun kyse-
lylomakkeen avulla. Vastaajiksi valittiin ravintoloiden tarjoilijat, silld he ovat eni-
ten vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Sen vuoksi ravintolakokit rajattiin
pois tutkimuksesta. Tutkimuksen ulkopuolelle ji4 myos yksi Osuuskauppa Ha-
meenmaan a la carte -ravintola, Pieni Talo Preerialla, koska tutkimuksessa keski-
tytdén kaupungin keskustassa sijaitseviin ravintoloihin. My0s syrjdisen sijaintinsa

vuoksi harva ulkomaalainen turisti asioi kyseisessd ravintolassa.



1.3 Toimeksiantaja Osuuskauppa Himeenmaa

Osuuskauppa Hdmeenmaa toimii opinndytetyoni toimeksiantajana. Osuuskauppa
Hameenmaa kuuluu suomalaiseen véhittidiskaupan ja palvelualan yritysverkos-
toon, S-ryhméén. Se muodostuu osuuskaupoista sekd Suomen Osuuskauppojen
Keskuskunnista tytéryhtidineen, jotka yhdessa luovat palveluita seki etuja niin
asiakasomistajille kuin muillekin asiakkaille. Kaikki S-ryhmén osuuskaupat ovat
osuustoiminnallisia yrityksid, eli omistajat ovat myos asiakkaita, toisin sanoen

asiakasomistajia. (S-kanava 2010.)

Osuuskauppa Hidmeenmaa toimii Kanta- ja Péijdt-Hameessé yhteensd 25 kunnan
alueella, ja se on alueen suurin palvelualan yritys (Himeenmaan Ravintola pereh-
dytysopas 2010). Osuuskauppa Hameenmaan liikevaihto vuoden 2010 alussa oli
348 miljoonaa euroa, ja se kasvoi edellisvuodesta 4 prosenttia. Osuuskauppa tyol-
listdd tilld hetkelld noin 2 600 kanta- ja pdijathdmaéldistd palvelualan henkilda.
Asiakasomistajia Osuuskauppa Himeenmaalla on jo ldhes 123 000. (Hdmeen-

maan osavuosikatsaus 1.1. - 30.6.2010.)

Osuuskauppa Himeenmaahan kuuluvat piivittdistavarakaupat S-marketit, Prismat
ja Sale-myymalat, Sokos-tavaratalot, kauneudenhoidon Emotionit, autokaupat, l-
hes 20 ravintolaa sekd Kodin Terrat, jotka kisittdvét puutarhanhoidon, sisustami-
sen ja rakentamisen. Lahdessa sijaitsevasta konttorista hoidetaan keskitetysti
muun muassa taloushallinto, mainonta ja markkinointi. (Himeenmaan Ravintola
perehdytysopas 2010.) Opinnédytetydssini keskityn Lahdessa sijaitseviin neljdén a

la carte -ravintolaan: Amarilloon, El Toroon, Rossoon sekd Toreroon.

Ravintola Amarillo on toiminut Suomessa jo 20 vuotta. Nuorekkaassa ja rennossa
texmex-ravintolassa on yhdistetty ruoka- ja juomapuoli rentoon juhlimiseen.
(Amarillo 2010.) Seké El Toro ettd Torero ovat espanjalaishenkisid ravintoloita.
Lahdessa sekd Tampereella sijaitsevissa El Toro-pihviravintoloissa pddosaa esitté-
vét hyvé tunnelma, ruoka seké viini. Pihveistdédn tunnettu El Toro on palvellut
Lahdessa asiakkaitaan jo vuodesta 1981. (Ravintola El Toro 2010.) Ravintola To-
rero toimii seitsemélld eri paikkakunnalla Suomessa. Ravintolassa tarjoillaan
asiakkaille vahvoja ja aitoja espanjalaisia makuja. (Torero 2010.) Yli 30 vuotta

Suomessa toiminut Rosso on puolestaan italialaishenkinen perheravintola, jossa



ruoka on sovitettu suomalaiseen makuun. Ravintolassa lapset saavat erityishuo-

miota muun muassa omalla ruokalistalla seké leikkinurkkauksella. (Rosso 2010.)

2 SUOMEN JA PAIJAT-HAMEEN MATKAILUSTRATEGIAT

Teoriaosan alussa esitelldén sekd Suomen matkailustrategiaa ettd Paijat-Hameen
matkailustrategiaa. Strategiat antavat ohjeita ja suuntaviivoja, joilla alueiden mat-
kailua voidaan kehittdd. Suomen matkailustrategia 2020 antaa tietoa ja ohjeita
koko Suomen matkailuelinkeinoon, kun taas Pdijat-Hdmeen matkailustrategia
2010 — 2015 on tille alueelle kehitetty oma strategia. Molemmissa strategioissa on
huomioitu ulkomaalaiset turistit entistd tdirkeAmpéna asiana, miké osaltaan pakot-
taa palveluntarjoajat huomioimaan entisti tarkemmin vieraiden kielien ja kulttuu-
rien osaamisen tarkeyden. Tassé tydssé tarkastellaankin vain strategioiden ulko-

maalaisiin matkailijoihin liittyvid asioita.

2.1 Suomen matkailustrategia 2020

Suomen matkailustrategia 2020:n on laatinut ty6- ja elinkeinoministerion kokoa-
ma tyoryhma kevéén 2009 ja toukokuun 2010 vilisend aikana. Péivitetty ohjelma
on laadittu korvaamaan vuonna 2006 tehdyn strategian. Uudessa strategiassa linja-
taan tairkeimmaét kehitystavoitteet matkailuelinkeinon edistimiseen, niiden toimen-
piteet seki vaikuttavuuden seuraaminen. Suomen matkailustrategiassa esitetdén,
ettd tyo- ja elinkeinoministerié kdynnistéisi ohjelman, jonka valtioneuvosto on
asettanut vuosille 2011-2015. Ohjelmassa on tarkoituksena ennakoida ja seurata
matkailualan kehitysté, valmistella ja toteuttaa kansallisessa matkailustrategiassa
esitettyjd toimenpiteitd sekd tehda uusia aloitteita, mikili on tarvetta. (Suomen

matkailustrategia 2020, 2010, 4 —5.)

Suomen uusitussa matkailustrategiassa padasiallinen ldhtokohta on suomalaisen
matkailuelinkeinon kasvattaminen, kannattaminen sekd menestyminen, kun kil-
paillaan kansainviélisista turisteista. Strategian tavoitteena onkin lisitd ulkomaa-
laisten matkustajien miirda sekd matkailuelinkeinon tuotteiden ja palveluiden

myyntid ulkomaalaisille. Tilastokeskuksen mukaan matkailun kokonaiskulutus

Suomessa oli vuonna 2007 yhteensd 11 miljardia euroa. Ulkomaalaisten matkusta-



jien osuus tdstd oli 29 prosenttia (3,1 mrd. €). Strategian asettamien tavoitteiden
mukaan ulkomaalaisten tuoma osuus kulutuksesta tulisi tulevaisuudessa kasva-

maan. (Suomen matkailustrategia 2020, 2010, 5, 7.)

Suomen matkailustrategia 2020:n mukaan tehokkain tapa lisdtd matkailusta saata-
via tuloja on kehittdd ulkomailta Suomeen suuntautuvaa matkailua. Tasaisesti kas-
vanut ulkomaalaisten matkustajien maard on hyva merkki tulevaisuutta ajatellen.
Esimerkiksi vuonna 2009 Suomessa vieraili yhteensd 5,7 miljoonaa ulkomaalaista
turistia, mikd on 50 prosenttia enemmén kuin vuonna 2000. Samana aikana ulko-
mailta Suomeen tulevat matkailutulot kasvoivat noin 40 prosenttia. Suomen mat-
kailustrategia 2020:ssa liséksi kerrotaan, ettd yhdysvaltalaisen Tourism Econo-
mics -tutkimusyrityksen mukaan vuosien 2010 ja 2020 vilill4 ulkomailta tulevat

matkailutulot kaksinkertaistuvat. (Suomen matkailustrategia 2020, 2010, 10.)

Matkailustrategian mukaan Vendji, Ruotsi, Viro, Saksa seké [so-Britannia ovat
ensisijaisia maita, joista saapuu matkailijoita Suomeen. Heidén osuutensa kaikista
Suomeen saapuvista ulkomaalaisista yOpyjistd on yhteensd 63 prosenttia. 2000-lu-
vulla venidldisten matkailijoiden mééréd on kasvanut eniten: vuonna 2000 heité oli
noin 450 000 ja vuonna 2009 vajaat 800 000. Vastaavasti ruotsalaisten mairé on
vihentynyt hiukan, mutta silti Ruotsi on yhi toiseksi térkein 1dhtomaa. 2000-1u-
vulla virolaisten turistien méaéri on ldhes kaksinkertaistunut, mutta saksalaisten tu-
ristien madrdssi ei ole juurikaan tapahtunut muutoksia. Iso-Britanniasta saapuvien
matkailijoiden maéra oli vain hiukan korkeammalla tasolla vuonna 2009 verrattu-

na vuoteen 2000. (Suomen matkailustrategia 2020, 2010, 11.)

Uusitussa matkailustrategiassa kuitenkin huomautetaan, ettd ulkomaalaisten mat-
kailijoiden mééara ei voi kasvaa, mikédli matkailualaa ei uudisteta tai palvelujen
tuotantoa tehosteta. Tarvitaan liséksi uudenlaisia, kekselidité ja asiakasldhtdisid
palveluita, niiden kehittdmistd, markkinointia ja myyntid. Suomi on yhi huonosti
tunnettu matkailumaa ulkomailla, joten strategiaan on asetettu yhdeksi tavoitteeksi
kehittdd Suomen matkailumaakuvaa. Markkinoinnin lisddmiselld seké esimerkiksi
suurilla kansainvilisilld tapahtumilla Suomen kansainvélinen ndkyvyys paranisi
huomattavasti. Suomen bréndid vahvistamalla Suomesta tulisi yha haluttavampi ja
suositumpi matkailukohde. (Suomen matkailustrategia 2020, 2010, 4, 12, 26 —
27.)



Yksi Suomen matkailustrategia 2020:n tavoitteista on kehittdd matkailualan kou-
lutusta ja parantaa osaamista. Matkailuala on ja tulee olemaan suuri tyollistdja eri-
tyisesti nuorten keskuudessa. Strategiassa huomautetaan, ettd alan tdiden automa-
tisointi on hyvin rajallista eikd ty6té voi siirtdd ulkomailla tehtdvaksi. Matkailu-
alan yrityksissd tarvitaan osaavia tyontekijoitd, niin ammatillisia, asiakaspalvelu-
haluisia kuin vieraiden kielien ja kulttuurienkin osaajia. Nykypdivén trendin mu-
kaan ulkomaalaisista asiakkaista merkittdvd ryhma ovat venildiset. He ovat tér-
kein ulkomaalaisten ryhmé Suomessa ja venéldisten vierailujen miéra tulee aina
vain kasvamaan tulevaisuudessa. Téstd syystd on kallisarvoista, jos palveluamma-
tissa toimiva henkil6 osaa puhua vendjai ja tuntee heidén kulttuuriaan. Suomen
matkailustrategian mukaan matkailu- ja ravintola-alan oppilaitoksissa vendjan
opiskeluun tulisikin panostaa nykyistd enemmén. (Suomen matkailustrategia

2020, 2010, 21.)

2.2 Pajjat-Hameen matkailustrategia 2010 — 2015

Lahden Alueen Kehittimisyhtio Oy:n kokoama strategiaryhma laati vuonna 2009
Péijat-Hameen matkailustrategian vuoteen 2015 asti. Strategiassa madritelldin
alueen matkailun nykyiset vahvuudet ja heikkoudet. Lisédksi siind pohditaan tule-
vaisuuden mahdollisuuksia ja uhkia. Strategiatydryhmé kerési tietoa muun muassa
matkailualan raporteista ja tilastoista, Paijat-Hameen matkailualan tyontekijoiden
kyselyn tuloksista, ennakointiraporteista seka kansallisesta matkailustrategiasta.
Péijat-Hameen matkailustrategia 2010 — 2015:n painopisteiksi on nostettu yhteis-
kuntavastuu, tapahtuma- ja hyvinvointimatkailu seki padkaupunkiseudun ja Pieta-
rin ldheisyyden hyodyntdminen. (Paijat-Hidmeen matkailustrategia 2010 — 2015,
2009, 2 -3.)

Vuonna 2008 Piijat-Hameen alueelle saapui vajaa 266 000 matkailijaa tilastokes-
kuksen matkailutilaston mukaan. Suurin osa heisti oli suomalaisia, noin 85 pro-
senttia. Vaikka ulkomaalaisten matkailijoiden mééré on vield suhteellisen pieni,
on silti ulkomaalaisten yopymisten lukumiéra seké saapuneiden lukuméari kasva-
nut vuosien 2004 — 2008 vilillad. Venijalta Paijat-Hadmeeseen saapuu eniten ulko-
maalaisia turisteja yksittdisestd maasta. Vuosina 2004 — 2008 venildisien matkai-

lijoiden médrd on kasvanut noin 30 prosentilla, ja yopymisten méédrd on myos kas-



vanut samalla aikavililld. My6s Euroopasta ja Skandinaviasta saapuneiden mat-
kailijoiden mééra on kasvanut vuosien 2004 ja 2008 vililld. Yopymisten madrissa
on sitd vastoin eroja: vuonna 2008 Skandinaviasta saapuneiden matkailijoiden yo-
pymisten méérd kasvoi ldhes kymmenen prosenttia vuoteen 2007 verrattuna.
Muualta Euroopasta vuonna 2008 saapuneiden matkailijoiden yopymisten maara
pieneni muutamalla prosentilla vuoteen 2007 verrattuna. Aasiasta Pajjat-Hamee-
seen tulleiden turistien mddrd on vuosina 2004 — 2008 pysynyt melko samoissa lu-
vuissa, 1 400:n molemmin puolin. Ydpymisten médrissd on vidhdisid muutoksia,
mutta vuodesta 2007 maird on kasvamaan pdin. (Paijat-Himeen matkailustrategia

2010 -2015, 2009, 12 - 13, 33.)

Kansainvilisten matkailijoiden kannalta maakunnan vahvuuksia ovat muun muas-
sa Helsinki-Vantaan lentokentén ja Pietarin 1dheisyys, suurtapahtumien jérjestami-
nen sekd vahva matkailukoulutus. Toisaalta Paijat-Hédme ei ole hyvin tunnettu
alue, silld markkinointiresurssit ovat véhdiset, palvelukulttuurissa on kehitettdvaa
ainakin asiakaspalvelutaitojen ja myyntiosaamisen osalta, ja lisdksi majoituspalve-
luiden tarjonta on suppeaa. Kuitenkin Piijat-Himeen on mahdollista kehittyd vah-
vaksi matkailumaakunnaksi esimerkiksi hyvaa sijaintia sekd Vendjin laheisyytta

hyodyntamalla. (Péijat-Hameen matkailustrategia 2010 — 2015, 2009, 14 — 17.)

Strategian yksi tavoitteista on siis lisdtd ulkomaalaisten matkailijoiden maéraa
maakunnassa, joten pddkaupunkiseutu sekd Pietari ovat luonnollisesti tarkeitd
kohteita, kun kohdistetaan markkinointia. Paijat-Hameen matkailustrategia 2010 —
2015:n mukaan tavoitteena on lisdtd padkaupunkiseudulta tulevien matkailijoiden
miirad sekd saada padkaupunkiseudulla vierailevia ulkomaalaisia turisteja saapu-
maan myos Péijat-Hameeseen. Lisdksi vendldisten turistien yopymisten mairad on
tarkoitus kaksinkertaistaa vuoteen 2015 mennessé. Keinoja, joilla nimé ulkomaa-
laiset saataisiin alueelle, ovat muun muassa vendjille kohdistuva markkinointi.
Péadkaupunkiseudulla se vaatii lisdksi myyntityoté, asiakassuhteiden yllapitimista
ja kehittdmistd. Venéldisten turistien osalta tarvitaan myds myyntityota ja uuden,
nopean ratayhteyden hyodyntdmisté. Lisdksi matkailuyrityksissa tulisi lisdtd vena-
jankielistd asiakaspalvelua ja kulttuurin tuntemusta. (Péijat-Hdmeen matkailustra-

tegia 2010 — 2015, 2009, 29.)



Kesélld 2009 strategiaa varten tehdyssé kyselyssd matkailualan toimijoille huomio
kiinnittyy kysymykseen venéldisistd asiakkaista. Pdijat-Hadmeen matkailustrate-
giassa kerrotaan, ettd suurin osa kyselyyn vastaajista on sitd mieltd, ettd vendldiset
asiakkaat ovat tirkeitd heiddn yritykselleen. Enemmisto yrityksisté ei kuitenkaan
tarjoa télld hetkelld valmiita palvelupaketteja, esitteitd tai asiakaspalvelua venéjan
kielelld. Suurimmalla osalla ei my0Oskddn ole yritys- tai tuotetietoja venidjan kielel-
14, eikd monikaan markkinoi tai tee myyntid Vendjélle. (Paijat-Hameen matkailu-
strategia 2010 — 2015, 2009, 7, 9.) Palveluntarjoajien tulisi siis entistd enemmén
huomioida tyontekijoidensd osaaminen kielten ja eri kulttuurien osalta. Uskon,
ettd tdima henkilokohtainen palvelu, jossa asiakas saa palvelun omalla kielelldén
tuo merkittavin kilpailuedun yritykselle. Palveluammatissa olevien on myds hyvéa

osata tulkita asiakkaitaan seké tuntea heiddn kulttuuriaan ja tapojaan.

3  LAADUKAS PALVELU RAVINTOLOISSA

Téssd luvussa esitellddn palvelun eri osa-alueita: mitd palvelu on, mitd hyvé asia-
kaspalvelu pitdd sisdlldén, misti koostuvat hyva palvelu, palvelun laatuja asiakas-
tyytyvéisyys. Lisdksi luvussa kerrotaan toimeksiantajan periaatteista tuottaa hyvai
palvelua. Hyvi ja laadukas palvelu on merkittdava kilpailuetu yrityksille, joten sen
ylldpitiminen on ensiarvoisen tiarkedd. Jopa 68 prosenttia yrityksien asiakasmene-
tyksisté johtuu heikosta asiakaspalvelusta ja asiakkaiden huonosta kohtelusta
(Lahtinen & Isoviita 2001, 10). Tiivistetysti palveluliiketoiminnalla on tavoitteena

tuottaa asiakkaille mahdollisimman hyva palvelukokemus (Rissanen 2005, 405).

3.1 Mitéd palvelu on?

Tapio Rissanen esittid, ettd palvelu tehddén asiakasta varten ja se tehddén asiak-
kaan kanssa yhdessi. Lisdksi Rissanen médrittelee palvelua vuorovaikutuksena tai
jonkinlaisena tapahtumana, jossa asiakas saa mahdollisuuden lisdarvon saamiseen
esimerkiksi ongelman ratkaisuna, eldimyksend tai mielihyvana. (Rissanen 2005, 17
— 18.) Christian Gronroos on puolestaan madritellyt palvelun késitettd prosessina,
joka koostuu osittain aineettomista toiminnoista. Ndmé toiminnot ovat asiakkaan
ongelmiin tarjottuja ratkaisuja. Palvelun késitteelld on kuitenkin monia erilaisia

madritelmid, eikd sen lopullisesta méiéritelmaisté ole padsty yksimielisyyteen. Yksi



palvelun peruspiirteistd on kuitenkin se, ettd sitd voidaan ostaa ja myyda, mutta
palvelua ei voi kokea konkreettisesti. Palveluissa esiintyy yleensd palveluntarjoa-
jan kanssa vuorovaikutustilanteita, jotka ovat hyvin tirkeitd arvioitaessa palvelu-

prosessia. (Gronroos 2003, 78 — 80.)

Palvelut ovat prosesseja, jotka eivit koostu asioista vaan erilaisista toiminnoista
tai toimintojen sarjoista, joissa on mukana niin ihmisid kuin muitakin resursseja.
Palvelut tuotetaan ja kulutetaan yleensd samanaikaisesti, ja asiakas useimmiten
myos osallistuu palveluprosessiin. Asiakas kokee ja kuluttaa vain osan palvelun
tuotantoprosessista, silld suurin osa tuotantoprosessista on nikyméatontd. Palvelun
ndkyvin osan asiakas arvioi hyvin tarkasti. On my0s tirkedd huomata, etti asiakas
osallistuu palveluprosessiin tuotantoresurssina, eli hin ei ole vain palvelun vas-
taanottaja. Usein ajatellaan palvelun olevan aineetonta, mutta esimerkiksi juuri ra-
vintoloissa tarjottu ruoka on konkreettista. Koska palveluun osallistuvat ihmiset,
niin asiakkaat kuin henkilokunta, on palvelu aina erilaista. Asiakkaat saavat aina
henkildkohtaista ja ainutlaatuista palvelua, erilaista mitd edellinen asiakas sai. So-

siaalinen suhde on aina erilainen ihmisten vélilld. (Gronroos 2003, 81 — 84.)

Palveluja voidaan luokitella ja jaotella monin eri tavoin. Palveluiden johtaminen
ja markkinointi -kirjassa palvelut on ryhmitelty inhimillisyyttd ja kdyttdjdystaval-
lisyyttd korostaviin (high-touch) ja tekniikkaa korostaviin (high-tech) palveluihin.
High-touch-palvelut ovat piddasiassa riippuvaisia prosessiin osallistuvista thmisis-
td, high-tech-palvelut tietotekniikasta ja automatisoinnista. Tdmén liséksi palvelut
voidaan my0s jakaa jatkuvasti tarjottaviin palveluihin ja ajoittaisiin palveluihin,
sen mukaan minkilainen asiakassuhteen luonne on. Esimerkiksi vartioinnissa ja
pankkipalveluissa on jatkuvasti vuorovaikutusta asiakkaan ja palveluntarjoajan
vililld. Monet matkailupalvelut, kuten ravintolat, ovat esimerkiksi ajoittaisia pal-

veluita. (Gronroos 2003, 84 — 85.)

Jukka Lahtinen sekd Antti Isoviita puolestaan luokittelevat palvelut vakioituihin
palveluihin ja erikoispalveluihin, kuluttaja- ja tuotantopalveluihin sekd henkilo-
kohtaisiin ja ei-henkilokohtaisiin palveluihin. Vakioiduissa ja erikoisissa palve-
luissa jaotellaan palvelu sen mukaan, kuinka samanlaisena tai erilaisena se tuote-
taan eri asiakkaille. Vakioidut eli standardoidut palvelut tuotetaan samanlaisina

kaikille asiakkaille, ainoastaan palvelun kdyton kontaktivaiheessa voi syntyéa ero-
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ja. Raataloidyt erikoispalvelut puolestaan tuottavat jokaisen asiakkaan tarpeisiin
mitoitettua, yksilollistd palvelua, mika ratkaisee juuri hdnen ongelmansa. Kulutta-
ja- ja tuotantopalvelut ratkeavat palvelun kéyttotarkoituksen mukaan. Kuluttaja-
palveluissa hankitaan palveluita omaksi hyddyksi, kun taas tuotantopalvelut ovat
palveluja, joita hyddyntdmalld yritykset tuottavat asiakkailleen palveluja ja tava-
roita. Palveluiden jakaminen henkil6kohtaisiin ja ei-henkilokohtaisiin perustuu
sithen, tarvitaanko palvelun tuottamisvaiheessa henkilokontakteja, onko asiakas
henkilokohtaisesti ldsnd vai voidaanko palvelu tuottaa ldhes ilman asiakkaan 14s-
nédoloa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 46 — 47.) Palveluja voidaan siis jaotella hyvin
moniin ja erilaisiin kategorioihin, joten Gronroosin (2003, 85) mukaan yrityksien
on tarkedd ymmartia ja ryhmitelld omat palvelunsa oikein, jolloin palvelukilpai-

lussa menestyminen helpottuu.

3.2 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelun ja markkinoinnin perusteet -kirjassa todetaan, ettd hyvé asiakas-
palvelu on taito, jonka kaikki voivat oppia. Téarkeinté asiakaspalvelussa on tietda,
kuinka ihmiset toivovat itseddn kohdeltavan. Tutkimuksien ansiosta ihmisten omi-
naisuuksista ja toiveista on saatu paljon luotettavaa tietoa. Asiakkaille on tarkeéa,
ettd heitd kohdellaan yksiloini ja heiddn tarpeitaan, ideoitaan sekd persoonaansa
kunnioitetaan. Asiakaspalvelijan tdytyy osata kuunnella asiakasta seki ottaa héinet
vakavasti. Lisdksi asiakkaalle annetaan mahdollisuus olla osallisena palvelupro-
sessissa. Asiakaspalvelu koostuu kaikesta asiakkaiden hyvéksi tehdysta tyosta.
Siithen kuuluu niin asiakkaan edessé tehty tyod kuin palvelutapahtuman nikymétto-
maét vaiheet, kuten siivous ja erilaiset valmistelut. (Lahtinen & Isoviita 2001, 42,

45.)

Asiakaspalvelijat ovat yrityksessd henkiloitd, jotka suorittavat varsinaisen palve-
lun ja siten ovat "ndkyvimpid” tyontekijoitd. Heilld on tirked tehtdvé organisaa-
tion toiminnassa, silld he kohtaavat asiakkaan ja sitd kautta yrityksen ulkoinen
kuva muodostuu. (Lecklin 2006, 118.) Asiakaspalvelijan ulkondkd, siisteys ja
kéyttdytyminen on osa asiakkaan saamaa ensivaikutelmaa. Henkiloston ystavélli-
nen asenne seki reippaus luovat myonteisid odotuksia, ja siisti ulkoasu ryhdikkyy-

den kanssa luovat hyvén kuvan koko yrityksestid. (Hemmi ym. 2008, 49 — 50.)
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Menestyvin asiakaspalvelijan edellytyksiin kuuluvat muun muassa yrityksen tuot-
tamien palveluiden ja tuotteiden tuntemus. Tyontekijan tiytyy olla sitoutunut yri-
tyksen arvoihin ja laatupolitiitkkaan. Asiakaspalvelijan tulee olla oma-aloitteinen,
ystévillinen, positiivinen sekd hyvi kuuntelija. Kyky kommunikoida erilaisten ih-
misten kanssa on erityisen tirkedd. Ongelmienratkaisukyky seki palautteen keraa-
minen ja sithen reagointi ovat myo0s tavallisia asiakaspalveluun liittyvid asioita.
(Lecklin 2006, 118.) Halu palvella asiakkaita on onnistumisen avain asiakaspalve-
lussa. Palveluita tuotetaan usein tiimind, joten henkildston yhteistyotaidot ovat dé-
rimmdisen tarkeitd. Lisdksi hyva kielitaito palvelualalla on aina eduksi. Palvelemi-
nen asiakkaan omalla kielelld tuottaa aina tyytyvéisyyttd, joten asiakaspalvelijan

on hyva hallita useita eri kielid. (Hemmi ym. 2008, 50 — 53.)

Asiakaspalvelijan tdytyy osata tunnistaa asiakkaiden toiveet ja tarpeet, jotta palve-
lisi jokaista asiakasta heiddn haluamallaan tavalla. Vaikka asiakkaat ovat aina eri-
laisia, jotkut ovat hyvin kriittisii ja toiset taas tyytyvéat vihédn, ei ole tarpeellista
luokitella heitd asiakaspalvelutilanteessa esimerkiksi miellyttéviin ja epamiellytté-
viin. Asiakkaita yleensé palvellaan eri tavoin, mutta heiti palvellaan aina saman

arvoisina. (Lahtinen & Isoviita 2001, 76.)

Myos tdmin tutkimuksen toimeksiantaja, Osuuskauppa Himeenmaa, on médritel-
lyt asiakaspalveluun liittyvid arvoja ja painopisteitd. Osuuskauppa Himeenmaassa
asiakaslidhtoisyys on tirkedssd osassa ja sitd yllapidetddn henkildston palvelualt-
tiudella. Yritys odottaa tyontekijoidensd olevan halukkaita palvelemaan asiakkai-
taan, joustavia sekd positiivisia niin asiakkaita kuin muita tyontekijoitd kohtaan.
Asiallinen kayttdytyminen on myds ensiarvoisen tirkedd. Liséksi Osuuskauppa
Héameenmaa pitda tirkednd henkiloston aitoa kiinnostusta tyotddn kohtaan. Koska
Osuuskaupan perustana toimivat asiakasomistajat, on jokaisen tyontekijén tehtava
huolehtia siité, ettd asiakkaat pysyvit asiakasomistajina ja uusia asiakkaita liittyy
osuuskauppaan. Jotta asiakaspalvelu olisi parasta mahdollista, Osuuskauppa Hi-
meenmaa huolehtii henkiloston osaamisesta ja tyytyvaisyydestd kehittdmalla hen-
kilokunnan osaamista sekd huolehtimalla tydhyvinvoinnista. (Himeenmaan Ra-

vintola perehdytysopas 2010, 9 — 10.)

Jokaisessa tutkimukseen osallistuvassa ravintolassa, niin Amarillossa, El Torossa,
Rossossa kuin Torerossa, on omat, liikeideakohtaiset asiakaspalveluun liittyvat

ohjeistukset ja standardit. Esimerkiksi Rossossa niin kutsuttuihin volttistandardei-
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hin kuuluvat tervehtiminen, juomien suosittelu, lasten huomiointi seka jélkiruo-
kien suosittelu. Ndiden standardien tulisi toteutua jokaisessa asiakaskohtaamises-

sa, jotta palvelu olisi hyvéa ja asiallista seki tasalaatuista.

3.3 Hyvi palvelu

Useimmille ihmisille hyvé ja asiantunteva palvelu on itsestddnselvyys, ja he odot-
tavat saavansa sitd aina palveluntarjoajien yrityksissé asioidessaan. Siksi on ensi-
arvoisen tirkedd, ettd yritykset huolehtivat palvelun laadusta ja ammattitaitoisesta
asiakaspalvelusta. Hyva palvelu vaatii yritykseltd jatkuvaa ja hallittua palveluiden
ja tuotteiden kehittdmistd, mika edesauttaa asiakkaiden tarpeiden tyydyttamista
(Rissanen 2005, 96). Palveluilmapiiri, asiakkaan tarpeet tyydyttiva palvelukoko-
naisuus, toimiva palvelutuotanto seké palvelun laadun luotettava mielikuva ovat
asioita, joita tarvitaan hyvédin palveluun (Hemmi, Hékkinen & Lahdenkauppi

2008, 47).

3.3.1 Palveluilmapiiri

Palveluilmapiiri, toisin sanoen palvelukulttuuri, koostuu kaikesta siitd, mitd asia-
kas aistii, nékee ja kokee yrityksessd asioidessaan, kuten yrityksen sisdiset suhteet
ja tyontekijoiden sitoutumisen yritykseen. Asiakkaat huomaavat heti yritykseen
tullessaan henkilokunnan asenteen ja innostuneisuuden. (Hemmi ym. 2008, 47 —
48.) Asiakkaat aistivat asiakaspalvelijoiden kdytoksestd, kuinka sitoutuneita nimé
ovat asiakkaiden ongelmien ratkaisemiseen. Kéytoksen perusteella asiakkaat pys-
tyvit madrittimaén, kuinka motivoitunut henkilokunta on ja minkélaiset vélit heil-
14 on keskendén. Palvelukulttuuri ilmaiseekin sanattomalla sopimuksella, mika
yrityksesséd on toivottua. Useimmiten palveluilmapiiri syntyy ajan myoté itsek-
seen, mutta sithen voidaan vaikuttaa esimerkiksi henkilostdpolitiikan keinoilla.
Tutkimusten mukaan menestyvilld yrityksilld on vahva palveluilmapiiri. (Lahtinen
& Isoviita 2001, 50 — 51.) Johdon ndkokulmasta hyva palvelu syntyy henkiloston
osaamisen ja motivaation kautta; komentamalla tuloksia ei saada (Rissanen 2005,
169). Ystévillinen henkildkunta, toimiva yhteistyd sekd miellyttavé ilmapiiri luo-

vat kuvan hyvistd palvelusta. Henkilokunnan palveluhenkisyys on ensiarvoisen
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tarkedd, ja se vaikuttaa suoraan yrityksen menestymiseen. Asiakkaan saama ensi-

vaikutelma on ratkaiseva, silld sitd ei voi muuttaa. (Hemmi ym. 2008, 48.)

Hyvin ensivaikutelman luominen onkin tirkeéa, jotta palvelutapahtuma olisi mah-
dollisimman onnistunut. Onnistunut ensivaikutelma usein mahdollistaa my6hem-
maissd vaiheessa tapahtuvat pienet virheet tai puutteet. Ensivaikutelmaan vaikutta-
vat eniten palveluymparisto, yrityksen muut asiakkaat, henkilokunta seki palve-
luun kohdistuvat odotukset ja mielikuvat. Toimivaa palvelukuvaa luovat niin toi-
mitilan ulkoinen ympdristo kuin itse yrityksen sisitilat. Hyva sijainti, helppo saa-
vutettavuus, siisti sisddnkdynti sekd opasteet luovat myonteistd kuvaa yrityksesta.
Sisétiloissa vérit, sisustus seka kalusteet ja laitteet tasokkuudellaan rakentavat
viihtyisdd kokemusta. Mielikuva yrityksestd syntyy yleensé jo ennen vuoropuhe-
lua asiakaspalvelijan kanssa. Henkilokunnan oheisviestinté, kuten eleet, hymy, -
nenkdytto seki palvelutyyli vaikuttavat paljon asiakkaan kokemaan tunnelmaan.

(Lahtinen & Isoviita 2001, 1 —2.)

3.3.2 Palvelukokonaisuus ja -tuotanto

Useimmilla palvelualan yrityksilld on useiden palveluiden muodostamia kokonai-
suuksia, joita kutsutaan palvelukokonaisuuksiksi tai palvelupaketeiksi. Tama pal-
velukokonaisuus rakentuu yrityksen ydinpalvelun ympdrille. Ydinpalvelu on se,
mitd yritys kdytdnnossa tekee, kuten ravintolassa ruokailumahdollisuuden tarjoa-
minen. Sen ympdrille kootaan erilaisia liitdnnéispalveluja, joiden ansiosta asiak-
kaat kiinnostuvat ydinpalvelusta. Liitdnndispalveluja tuotetaan koko palvelutapah-
tuman ajan, joka voidaankin jakaa palveluun saapumisvaiheeseen, palvelun kayt-
tovaiheeseen seki palvelusta poistumisvaiheeseen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 52
— 53.) Ravintolassa asiakas voi kdyttda esimerkiksi eteispalvelua, baarin palveluita
sekd erilaisia ohjelmapalveluita (Hemmi ym. 2008, 48). Lahtinen ja Isoviita
(2001, 53) painottavat liitdinndispalveluiden tarkeyttd: ydinpalvelun tuottaminen
on yritykselle perusammattitaitoa, mutta liitinnédispalveluiden avulla erottaudu-
taan kilpailijoista seké tuotetaan asiakkaille yksilollisid palveluita. Toimivan pal-
velukokonaisuuden avulla yritys tyydyttda asiakkaiden tarpeet ja odotukset, silld

useimmiten asiakkaat valitsevat yrityksen kokonaisuutena (Hemmi ym. 2008, 48).
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Palvelua syntyy silloin, kun asiakas on kontaktissa muihin palvelutuotantoproses-
sin osiin. Palvelutuotannon péddosat ovat palveltava asiakas, palveluymparisto,
henkilokunta sekd muut asiakkaat. Palveltava asiakas osallistuu palvelun tuottami-
seen sekd vaikuttaa sen lopputulokseen. Lisdksi hin on yrityksen laadun arvioija,
jonka mielipide on ratkaiseva. Henkil6kunnan tulee olla joustavaa ja ammattitai-
toista, jotta palvelu tuottaa tulosta. [hmissuhdetaitojen hallinta seka tilanneherk-
kyys ovat tarkeédssé osassa, silld asiakkaat ovat aina erilaisia. Miellyttava henkilo-
kunta sekd nopea palvelu ovat merkkeja hyvistd asiakaspalvelusta. (Lahtinen &

Isoviita 2001, 54.)

Palvelualalla on erityisen tdrkedd huolehtia asianmukaisesta palveluympéristosta,
silld se vaikuttaa paljon asiakkaiden ensivaikutelmaan. Viihtyisd sekd toimiva ym-
parist6 saadaan muun muassa liitkeideaan sopivalla sisustuksella, véreilld sekd
siisteilld asiakastiloilla. Yrityksen hyva sijainti, paikoitusmahdollisuudet seké au-
kioloajat kuuluvat palveluympéristoon. (Lahtinen & Isoviita 2001, 54.) Muut
asiakkaat vaikuttavat palvelun tuottamiseen niin ldsnéolollaan kuin poissaolollaan.
Téysi ravintola jonoineen antaa tdysin erilaisen mielikuvan yrityksestd verrattuna
tyhjdén ravintolaan. Muut asiakkaat voivat my06s héiritd muita asiakkaita esimer-
kiksi kdytokselldan. Liséksi he jakavat mielellddn omia kokemuksiaan muille ih-

misille, eli toimivat joko suosittelijoina tai kddnnyttdjind. (Hemmi ym. 2008, 49.)

3.3.3 Palvelun laatu

Asiakkaiden laatumielikuva yrityksestd syntyy etukéteisodotuksista, mielikuvista
sekd aiemmista kokemuksista. Useimmiten asiakkailla on jo ennen palvelutapah-
tumaa késitys minkélainen yrityksen palvelun laatu on. Asiakas arvioi palveluko-
konaisuutta ja sen laatua muun muassa omien kokemustensa, tyytyvéisyyden sekd
vuorovaikutuksen perusteella. Laatukokemukseen vaikuttaa, saiko asiakas mitd
odotti, ja vastattiinko hénen tarpeisiinsa, oliko asiakaspalvelija ammattitaitoinen
tai palveluymparistd miellyttava. Téarkeintd palvelun laadun kannalta on vastata
asiakkaan etukiteisodotuksiin ja mieluiten ylittdd ne. Tyytyvdinen asiakas palaa
todennikoisemmin samaan yritykseen uudestaan kuin tyytyméton asiakas. (Hem-

mi ym. 2008, 49.)
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Palvelun laatu ja sen tasaisuus on yrityksille hyvin tarkedd, kun kilpaillaan asiak-
kaista. Késitteend ja aiheena laatu onkin hyvin laaja ja monisyinen. Lahtinen ja
Isoviita (2001, 55) kertovat palvelun laadun olevan seurausta niin palveluilmapii-
ristd, palvelukokonaisuudesta kuin palvelutuotannosta. Olli Lecklin painottaa
asiakkaiden tarpeiden, vaatimuksien sekd odotuksien huomioimisen tarkeyttd, silla
laatua mitataan ndiden avulla. Mikili asiakas on tyytyvidinen saamaansa palveluun

sekd tuotteisiin, on yrityksen toiminta laadukasta. (Lecklin 2006, 18.)

Laatua voidaan médaritelld monista eri nakokulmista. Yleisesti laatu kasittad asiak-
kaan tarpeiden tayttdmisté tavalla, joka on yritykselle mahdollisimman kannattava
ja tehokas. Laatua on méadritelty my0s virheettomyydelld, oikeiden asioiden teke-
miselld sekd kdyttotarkoitukseen soveltuvuudella. ISO 9000 -standardin mukaan
laatu on sitd, missd midrin ominaisuudet tayttavit vaatimukset. (Lecklin 2006, 18
—20.) Palveluiden johtaminen ja markkinointi -kirjassa todetaan laadun olevan
juuri sitd, mitd asiakkaat sanovat sen olevan (Gronroos 2003, 99). Laatuun liittyy
aina jatkuva suoritustason parantaminen, siind méarin kuin kehitys sen sallii. Laa-
dulle asetetaan uusia vaatimuksia sekd omasta laatutyosta ettd ulkopuolisesta
maailmasta. Kilpailijoiden toiminta, uudet innovaatiot sekd markkinoissa ja yh-

teiskunnassa tapahtuvat muutokset vaativat muutoksia laadun hallintaan. (Lecklin

2006, 18.)

Hyvin laadun merkitysté voidaan tarkastella kuvion 1 avulla. Hyvé ja korkea laa-
tu merkitsee tuotteiden ja toiminnan virheettomyyttd sekd alhaisia laatukustannuk-
sia, joiden johdosta yrityksen kustannustehokkuus on hyva. Liséksi hyvé laatu li-
sdd asiakastyytyvaisyyttd tdyttdmailld asiakkaiden tarpeet, vaatimukset sekd odo-
tukset. Tyytyvdiset asiakkaat palaavat todennidkoisemmin takaisin yritykseen, li-
sadvit ostojensa miidrdd sekd suosittelevat yritystd muillekin. Yrityksen on mah-
dollista vahvistaa asemaansa markkinoilla korkean laadun avulla. Tdmaén lisdksi
hyvé laatu yhdessd tyytyviisien asiakkaiden kanssa mahdollistaa hinnoittelun va-
pauden: yrityksen on mahdollista myyda tuotteitaan paremmalla katteella. Naméa
kaikki tekijét parantavat yrityksen kannattavuutta, minkd ansiosta pitkdjanteinen
toiminta on mahdollista seka yrityksen tavoitteiden saavuttaminen helpottuu, ku-
ten nopeampi reagointikyky, motivoitunut ja innokas henkildkunta sekd hyvé ima-
go. Laadulla on siis erittdin tirkeé rooli yrityksen eloonjdimisessé seka tydpaikko-

jen séilyttdmisessd. (Lecklin 2006, 24 — 25.)
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KYKY MOTIVAATIO

ELOONJAAMINEN

KUVIO 1. Laadun merkitys (Lecklin 2006, 25)

Asiakkaat arvioivat palvelun laatua jokaisessa palveluprosessin vaiheessa. Mieli-

kuva fyysisen tuotteen laadusta syntyy nopeasti, mutta palvelun laatua ei ole yhti

helppo arvioida, jolloin siitd syntyy laatumielikuva. Tdmé koostuu palveluodotuk-
sista, palvelukokemuksesta sekd yrityksen imagosta. (Lahtinen & Isoviita 2001,

55.)

Asiakkaiden palveluodotukset muodostuvat tarpeista ja toiveista, aiemmista koke-
muksista, yrityksen markkinoinnista sekd muiden asiakkaiden mielipiteistd. Laatu-
mielikuva syntyy asiakkaan verratessa palvelukokemusta omiin etukéteisodotuk-
siinsa. Palveluodotukset voidaan jaotella kuuteen eri ryhméén alkaen parhaasta eli
thannepalvelusta ja pdittyen hyviksyttivain palveluun eli alimpaan palvelunta-
soon, joka juuri ja juuri menettelee. Tutkimuksien mukaan ihannepalveluun paas-
tadn harvoin, vaikka asiakas sanookin olevansa tyytyvéinen. Asiakkaat reagoivat-
kin herkemmin saadessaan huonoa palvelua hyvén sijaan. Silloin asiakkaan palve-

luodotukset eivit tdyty. Useimmiten kanta-asiakkaat sietdvit enemméin virheiti
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palvelussa verrattuna muihin asiakkaisiin, mutta tdytyy muistaa, etteivat hekdén

kestd suuria pettymyksid. (Lahtinen & Isoviita 2001, 55 — 56.)

Asiakas muodostaa palvelukokemuksensa palveluympiriston laadun, vuorovaiku-
tussuhteiden laadun seki palvelun lopputuloksen laadun mukaan. Miellyttivén en-
sivaikutelman syntyminen on ensiarvoisen tirkeéd, jos halutaan tuottaa asiakkaal-
le hyvi palvelukokemus. Vuorovaikutussuhteiden laatu on usein erittdin hyva am-
mattitaitoisen sekd palvelualttiin henkilokunnan ansiosta. Palvelun lopputuloksen
laatua pidetddn hyvénd, mikéli asiakkaan tarpeisiin vastataan ja hén saa toivo-
maansa palvelua. (Lahtinen & Isoviita 2001, 56 — 57.) Palvelun luotettavuus ja
virheettomyys, henkiloston kohteliaisuus seka turvallisuuden tunne yrityksesséi
asioidessaan ovat myds tekijoitd, jotka vaikuttavat asiakkaan kokemaan laatuun

(Rissanen 2005, 257).

Gronroos ryhmittelee asiakkaiden kokeman palvelun laadun kahteen eri perusulot-
tuvuuteen, tekniseen laatuun sekd toiminnalliseen laatuun. Tekninen laatu pitéd si-
sdlladn sen, mité asiakas saa; mitd hénelle jai, kun tuotantoprosessi sekd vuorovai-
kutus henkilokunnan kanssa ovat ohi. Toiminnallinen laatu tarkoittaa sitd, miten
palvelu toimitetaan asiakkaalle. Asiakkaan mielikuvaan vaikuttavat muun muassa
henkildkunnan ulkoinen olemus ja kdyttdytyminen seké tapa, jolle he puhuvat ja
hoitavat tehtdvinsi. Asiakkaan palvelukokemukseen kuuluu myos olennaisena
osana palveluprosessin kulutus: kuinka asiakas kokee oman osallistumisensa pal-

velun tuotannossa. (Gronroos 2003, 86, 100 — 101.)

Matkailumarkkinoinnin teorioita ja tydkaluja -kirjassa imago mééritelldén yrityk-
sen tietoisesti ldhettdmind kuvana itsestdén. Lahtisen ja Isoviidan mukaan yrityk-
sen imago muodostuu asiakkaiden omien kokemusten sekd arvostusten pohjalta.
Imagoon vaikuttavat muun muassa yrityksen markkinointi, julkisuus, ympéristo
sekd henkil6ston kdyttaytyminen. Yrityksen yleinen tunnettuus voi myos parantaa

sen imagoa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 57; Puustinen & Rouhiainen 2007, 175.)

Yrityksen imago vaikuttaa asiakkaiden palveluodotuksiin seké saattaa joko paran-
taa tai huonontaa asiakkaan saamaa palvelukokemusta (Lahtinen & Isoviita 2001,
57). Myonteinen mielikuva yrityksestd antaa yleensé pienet virheet anteeksi, mut-
ta mikéli virheitd sattuu usein, yrityksen imago kérsii. Imagon ollessa kielteinen

ldhes jokainen virhe vaikuttaa enemmaén. Yrityksen imago vahvistuu mikili palve-
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lu on odotuksien mukainen tai ylittdd ne. Alisuoriutumisella on puolestaan negatii-
vinen vaikutus. Imago vaikuttaa myds yrityksen markkinointiin. Tehokas viestintad
ja mainonta on helpompaa yritykselle, jolla on myodnteinen imago, sill silloin
asiakkaat ovat vastaanottavaisempia. Negatiivinen imago aiheuttaa pdinvastaisen
reaktion asiakkaiden keskuudessa. (Gronroos 2003, 101, 387 — 388.) Hyvén ima-
gon ylldpitdminen on siis ddrimmadisen tirkeda yritykselle, silld asiakkaat tekevit

ostopédétoksensd mielikuviensa varassa (Lahtinen & Isoviita 2001, 57).

3.4 Asiakastyytyvaisyys

Vaikka palveluntarjoajalla on oma ja usein hieman erilainen késitys palvelun on-
nistumisesta verrattuna kuluttajiin, asiakkaat kuitenkin viime kédessa arvioivat
yrityksen palvelun laadun (Rissanen 2005, 17). Palveluyrityksen toiminnan tavoit-
teena on hoitaa prosessit ja asiakaskohtaamiset niin, ettd asiakkaat ovat kiitollisia
ja tyytyvaisid sekd palaavat yritykseen uudelleen. Asiakastyytyvéisyys johtaa par-
haimmillaan pitkd4n suhteeseen ja kanta-asiakkuuteen asiakkaan ja yrityksen vé-
lilld. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 172 — 173.) Asiakastyytyvéisyys rakentuu
asiakkaan odotusten ja kokemusten suhteesta: vastaako yritys asiakkaan tarpeisiin
ja odotuksiin? Kanta-asiakassuhteiden syntymiseen vaaditaan yritykseltd jatkuvaa
tasaista laatua, joten jokaiselta yrityksen tyontekijéltd vaaditaan hyvié palvelua
jokaisessa asiakaskohtaamisessa. Asiakastyytyvédisyyteen liittyvét vahvasti myos
asiakkaan tunteet. Asiakkaan tarpeiden ja mielihalujen tyydyttdminen erinomai-
sella palvelulla tuottaa mielihyvén tunteita asiakkaassa. Asiakastyytyvaisyyden
kulmakivi onkin asiakkaista valittdiminen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 44, 81, 85.)

Asiakastyytyviisyys sekd koettu palvelu ovat yhteydessa toisiinsa. Asiakastutki-
muksissa on todettu, ettd asiakkaan kokema laatu vaikuttaa hdnen tyytyviisyy-
teensd. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 176.) Asiakas kokee ensin palvelun laa-
dun, jonka jilkeen tyytyviisyys tai tyytyméttomyys syntyy (Gronroos 2003, 122 —
123). Lisdksi muita asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia osatekijoitd ovat tuottei-
den, tilojen, kalusteiden seka vilineiden laatu, palvelun hinta, asiakkaan ominai-
suudet seké erilaiset tilannetekijat, kuten kuviosta 2 nakyy. Palvelun tai tuotteen
hinta on yksi laadun mittari ostopéétosta tehtdessd. Edelleen uskotaan korkean

hinnan viestivan korkeasta laadusta. Hinta-laatusuhteen tulee kuitenkin olla koh-
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dallaan, jolloin asiakastyytyvéisyyttd syntyy. (Puustinen & Rouhiainen 2007,
176.)

) Palvelun laatu — Tilannetekijst
- Palveluvalmis
- Varmms |
- Luottamus Tavaroiden ja ASIAKAS-
- Empatia tuotteiden laatu TYYTYVAISYYS
- Huomioiminen I
- Ympanstd Hinta | .5!.51..31{1.{3311
ominaisuudet

KUVIO 2. Asiakastyytyvédisyyden osatekijat (Puustinen & Rouhiainen 2007, 176)

Osuuskauppa Himeenmaassa asiakastyytyviisyydestd huolehditaan muun muassa
parhaalla mahdollisella hinta-laatusuhteella, luotettavuudella, saavutettavuudella
sekd palvelulla, joka tiyttdd asiakkaan odotukset tai ylittdd ne. Osuuskauppa Hé-
meenmaassa kaiken toiminnan ldhtékohta onkin rehellisyys. (Himeenmaan Ra-

vintola perehdytysopas 2010, 9.)

Asiakastyytyviisyys on yrityksille erinomainen kilpailukeino, jos asiakkaista vali-
tetdéin ja heidédn eteensd tehddidn enemmin kuin kilpailevat yritykset tekevéit. Vah-
va henkilokemia yrityksessi, asiakkaiden auttaminen, empatia seké persoonallinen
ja omanlainen palvelu ovat tekijoitd, joilla yritys saa kilpailuedun toisiin yrityksiin
ndhden. On my®ds tiarkedd osata pyytdd virheitddn anteeksi seké hyvittdd asiakkaal-
le mahdollinen huono palvelu. Néin asiakkaat ndkevit, ettd heidat otetaan tosis-
saan ja he ovat yritykselle tarkeitd. (Lahtinen & Isoviita 2001, 81.) Muita palvelu-
yrityksen kilpailukeinoja ovat palvelun hinta, yrityksen imago, litkeideaan sopiva
palveluymparisto sekd toimiva palveluprosessi. Juuri kilpailun vuoksi yrityksien
taytyy toimia tehokkaasti ja nopeasti seké kehittdé jatkuvasti uusia tuotteita asiak-
kailleen. Asiakastyytyvédisyys sekd hyva palvelun taso vaikuttavat positiivisesti

yrityksen tulokseen ja kannattavuuteen. (Rissanen 2005, 114, 405.)

Osuuskauppa Hdmeenmaassa kilpailukyvystd huolehditaankin uudistamalla ja ke-

hittdmalla toimipaikkoja, tuotteita ja palveluja. Lisdksi osaamisen kehittymisesti
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sekd palveluiden ja etujen ajanmukaisuudesta pidetddn huolta. (Himeenmaan Ra-

vintola perehdytysopas 2010, 9.)

Andaleeb ja Conway (2006) ovat tutkineet asiakkaiden tyytyvéisyyttd yhdysvalta-
laisissa ravintoloissa. Tutkimuksen avulla selvitettiin mitki asiat vaikuttavat
asiakkaiden tyytyviisyyteen. Tutkimus osoittaa, ettd yrityksen palvelun laatu vai-
kuttaa eniten asiakastyytyvéisyyteen, seuraavana tulevat hinta seké ruoan laatu.
Ravintolan ilmapiiri ja ilme eivit tutkimuksen mukaan olleet yhtd merkittivissa
osassa. Tutkimuksen vastaajien mukaan yrityksen henkilokunnan tulee olla muun
muassa kohteliaita, siistejd, auttavaisia, ymmartdd asiakkaiden tarpeita seké tuntea
ruokalista erityisen hyvin, jolloin palvelu on kohdallaan. Tutkimus siis todistaa ra-
vintoloitsijoille ja muille palvelualan yrityksille, ettd asiakastyytyviisyys on erit-
tdin tarked kilpailuvaltti. Asiakastyytyviisyyttd voidaankin siis nostaa néilla kol-
mella tekijélld: palvelun hyvilla laadulla, oikealla hinnalla sekd ruoan laadulla.

(Andaleeb & Conway 2006, 1,7 — 8.)

4 KULTTUURIEN VALINEN VIESTINTA

Nykyaikana kansainviliset vieraat ja asiakkaat ovat yrityksissd hyvin tuttu niky ja
tydeldmassd olemmekin yhd enemmaén tekemisissd vieraista kulttuureista olevien
ihmisten kanssa. On siis tirkeéd, ettd tunnemme vieraita kulttuureja, jotta kanssa-
kdyminen olisi mahdollisimman luontevaa. Useimmiten yhteisend kielena kéyte-
tddn englantia, mutta toisen ihmisen didinkielen osaaminen, pienikin, edesauttaa
kanssakdymistd. Vaikka usein sanotaan, etti maassa maan tavalla, on asiakaspal-
velussa tyoskentelevien kuitenkin kohteliasta tuntea ainakin niiden maiden kult-

tuureja, joiden kansalaisia yrityksessa eniten asioi.

4.1 Kommunikointi ja vuorovaikutus

Hjelt-Putilin esittdd, ettd vuorovaikutus ihmisten vélilld tapahtuu useimmiten vies-
tinndn keinoin. Késitteellisesti vuorovaikutus sisdltdd molemminpuolisuuden seka
vastavuoroisuuden periaatteen, ja onnistuessaan kommunikointi ilmentdé lasné-

oloa. Thmisten vuorovaikutusvalmiudet, eli tiedot, taidot ja asenteet, auttavat vies-
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timiin ja kommunikoimaan tavalla, joka on tarkoituksien ja tavoitteiden mukais-

ta. (Hjelt-Putilin 2005, 29.)

Viestintd ihmisten vililld rakentuu sanallisesta ja sanattomasta viestinndstd. Sanal-
linen eli verbaalinen viestinta pitdé sisdllddn kielenkdyton, sanat, lauseet seké kie-
liopin. Kielenkédytolldén ithmiset esittavit ajatuksensa, mielipiteensd sekd nédke-
myksensa. Toisin sanoen kielen avulla sisdinen puhe saadaan esitettyd. Sanallisel-
la viestinndlld viestitetddn erityisesti tosiasioita, mielipiteitd sekd perustelua ja ar-
gumentointia. Kun sanallinen viestintd on selkedd ja tdsmaéllistd, on sen ymmaérta-
minen usein helppoa eikd vairinkésityksid synny. Sanaton viestintd onkin mutkik-
kaampi ja merkityksellisempi viestinnén keino verrattuna sanalliseen viestintddn.
Sanaton eli non-verbaalinen viestintd on inhimillistd ja usein tiedostamatonta vies-
tintdd. Se rakentuu muun muassa eleisté, ilmeisti, litkkeisté, katseista seki asen-
noista. Sanaton viestintd on erittdin tehokas esimerkiksi asenteiden, tunteiden seka
mieltymyksien ilmaisemisessa. Sanattoman viestinnén tulkinta on yleisesti ottaen
hankalampaa sanalliseen viestintdén verrattuna, silld tulkintaan vaikuttavat muun
muassa ihmisen havainnointikyky, tarkkaavaisuus seki kulttuuri ja historia.

(Hjelt-Putilin 2005, 95 - 97, 109 — 114.)

Kulttuurien vilinen viestinti ja kansainvilinen kommunikointi tarkoittavat eri
kulttuureista tulevien ihmisten vélistd vuorovaikutusta. Eroja ei ole pelkéstddn eri
kulttuurien vélilld, vaan myds kulttuurien sisdlld voi olla kommunikointieroja riip-
puen esimerkiksi sukupuolesta tai sosiaaliluokasta. Kulttuurien vélisessd viestin-
ndssd tarvitaan muun muassa empatiaa, joustavuutta, innostuneisuutta seka ysté-
villisyyttd. On my0s tirkedd huomioida muodollisuus, kohteliaisuus seké toisen

kunnioittaminen. (Mikluha 1998, 5, 12.)

Vieraan kielen osaaminen puolestaan tarkoittaa toisen ihmisen kayttdmén kielen
ymmartdmistd sekd ymmaérretyksi tulemista. Kansainviélisten vieraiden kanssa
kommunikoitaessa tulee paattaa, kayttddko omaa kieltddn, vieraan didinkieltd vai
molemmille vierasta kieltd. Mikéli yhteista kieltd ei 16ydetd, joudutaan usein tur-
vautumaan tulkkiin tai elekieleen. Ulkomaalaisen vieraan didinkielen osaamisella
on kuitenkin hyvin suuri rooli, silld se on kohteliasta ja antaa hyvén kuvan yrityk-
sestd. Vaikka kieltd ei puhuisikaan sujuvasti, tuottaa perusfraasien, kuten “paivad”
ja “kiitos”, osaaminen suurta mielihyvaa asiakkaissa. Vieraan kielen kéyt0ssa tu-

lee kuitenkin huomioida kielen kulttuurisidonnaisuus, silld lahes jokaisessa kult-
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tuurissa on eri késitys esimerkiksi huumorista, kritiikisti ja tabuista. (Mikluha

1998,5-7.)

4.2 Kulttuurien viliset eroavaisuudet

Kulttuuri on siis tarkein tekijé, joka vaikuttaa ihmisten kayttdytymiseen ja kielen-
kayttoon. Koska erilaisia menettelytapoja on niin paljon, tulee asiakaspalvelussa
tyoskentelevien tuntea ainakin osittain eri kulttuureista tulevien kayténteitd ja ta-
poja. Mikluha kertookin, etti esimerkiksi tervehtimisessa, esittelyssd, puhuttelus-
sa, keskustelussa sekd sanallisessa ja sanattomassa viestinnédssd on hyvin paljon
eroja eri kulttuurien vélilld. Eri kulttuureissa tervehditdan monin eri tavoin, kuten
kéttelemédlld, kumartamalla ja niin edelleen, mutta asiakaspalvelussa usein riittda
kohtelias tervehdyssana asiakkaan omalla kielella tai yhteiselld kielelld. Monet
kulttuurit pitdvit esittelya tiarkedssd osassa, joten joskus on sopivaa esitelld itsensd
pOytdseurueelle. My6s puhuttelumuodot ovat kulttuurisidonnaisia. Mikali asiak-
kaan titteli on tiedossa, on sitd kohteliasta kédyttdd. Muutoin kannattaa suosia nimi-
tysté herra tai rouva, tai ainakin teititelld asiakasta. Useimmissa kulttuureissa
small talk -keskustelu on hyvin yleistd, ja mitd eteldmmasté tai idemmasté asiakas
tulee, sitd yleisempéad se on. Siksi asiakaspalvelijoidenkin on hyva tilanteeseen so-
piessa aloittaa kanssakdyminen alkukohteliaisuuksilla. Se tuo paljon lisdarvoa ul-
komaiselle asiakkaalle. Sanallinen ja sanaton viestintd ovat my0s tekijoité, jotka
riippuvat henkilon kulttuurista. Koska varsinaiset sanat ovat vain pieni osa vuoro-
vaikutusta, on merkityksellisti huomioida omat eleet, ddnensdvyt ja ruumiinkieli.

(Mikluha 1998, 9 —17.)

Tunnetussa ”Lewisin mallissa” (kuvio 3) kulttuurit on jaettu kolmeen eri katego-
riaan: yksiulotteisesti toimiviin (linear-active), moniulotteisesti toimiviin (multi-
active) sekd reaktiivisiin (reactive). Kategorioiden avulla ihmisten on helpompi
ennakoida eri kulttuurien kiyttaytymisté, selventid, miksi ihmiset tekevét sitd
mitd tekevit, valttia toisen loukkaamista, 16ytdd yhtédldisyyksid eri kulttuurien vé-
lilld sekd yhdenmukaistaa kayténteitd. (Lewis 2006, 29.) Maat ja alueet ovat ryh-

mitelty kuvioon sen mukaan, mitd kategoriaa ne eniten edustavat.

Kaikilla kategorioilla on ominaiset tavat kommunikoida. Yksiulotteisesti toimivat

ihmiset, kuten saksalaiset, ovat pddasiassa jirjestelmaéllisid ja tekevit yhden asian
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kerrallaan. He suosivat mutkatonta ja suoraa keskustelua luottaen tosiasioihin. Li-
sdksi he puhuvat jakaakseen tietoa ja keskustellessa he kuuntelevat ja puhuvat
vuoronperddn. Moniulotteisesti toimivat, kuten latinalaisamerikkalaiset ja italialai-
set, ovat padasiassa impulsiivisia ja tunteellisia sekd tekevit monia asioita samaan
aikaan. Keskustelut ovat eldviisid, mutta ei kovin jarjestelmaillisid, silld kaikki pu-
huvat ja kuuntelevat samaan aikaan. Toisen thmisen puheen keskeyttdminen on
hyvin normaalia eiki taukoja useinkaan ole. Monitoimijat itse asiassa tuntevat
olonsa epdmukaviksi hiljaisuudessa. Reaktiiviset thmiset, kuten japanilaiset ja kii-
nalaiset, ovat puolestaan kuuntelijoita. Tyypillisesti reaktiivisten keskustelu nou-
dattaa mallia yksinpuhelu — tauko — pohdiskelu — yksinpuhelu. He kuuntelevat
keskittyneesti toista osapuolta eivitké ldhes koskaan keskeyti toisen puhetta. Kun
vastapuoli on lopettanut puhumisen, he pitévit pienen tauon ennen vastaamista.
He eivit my0Oskéén esitd kovin voimakasta mielipidettd heti keskustelun alkuun.

Reaktiiviset thmiset harvoin aloittavat keskustelun. (Lewis 2008, 274 — 275.)

L ati.n?la.i.nan MONL
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Afrikdea
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lohtelias, miellyttivi,

mulcastuva, hyvi kventalija . Kiina

Itivalta, Hollanti

Tanska, MNoga

Yhdvsvallat

Raksa,
LAETEN 17T OTTEINEN

Lo- Fuotst Svomi Kanada Singapore Hong Kong Japani
Britannia

KUVIO 3. The Lewis Model — kulttuurikolmio (Lewis 2008, 275)

Samaan kulttuurikategoriaan kuuluvilla ihmisilld on huomattavia yhtéldisyyksia
kéayttdytymisessd. He tulevatkin usein hyvin toimeen keskenddn. Kun ihmiset ovat
kanssakdymisissd ihmisten kanssa, jotka ovat toisesta kulttuurikategoriasta, eroa-

vaisuuksia on paljon enemmaén kuin yhtéldisyyksid. Se saattaa aiheuttaa ongelmia
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tai kiusallisia tilanteita. Yleisesti ottaen yksiulotteisesti toimivat ja moniulotteises-
ti toimivat tulevat hyvin toimeen reaktiivisten thmisten kanssa, silld he mieluum-
min kuuntelevat kuin ovat itse koko ajan dénessd. Yksiulotteisesti toimivien ja
moniulotteisesti toimivien vélinen kanssakdyminen on usein hankalaa, silld kult-

tuurisidonnaiset kdytanteet ovat niin erilaisia. (Lewis 2006, 38 —40.)

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd Osuuskauppa Hadmeenmaan neljén eri a
la carte -ravintolan tarjoilijoiden ndkemyksid, onko heilld kielimuuria ulkomaa-
laisten asiakkaiden vélilld. Tutkimuksen avulla liséksi selvitetddan, kuinka tarjoili-
jat kokevat ulkomaalaisten asiakkaiden kanssa tyoskentelyn, seké kartoitetaan,
olisiko toimipaikoissa tarpeen tehdéd parannuksia, jotta ulkomaalaiset asiakkaat

saisivat parasta mahdollista palvelua.

Kyselyn tutkimuskohteena on neljd Lahdessa sijaitsevaa ravintolaa: Amarillo, El
Toro, Rosso sekd Torero. Kyselyn vastaajiksi valittiin kaikkien neljdn ravintolan
tarjoilijat, silld he ovat ravintoloissa eniten kanssakdymisissd asiakkaiden kanssa.
Kaikki tarjoilijat saivat kyselyn vastattavakseen, jotta tutkimustulokset olisivat

mahdollisimman luotettavia ja kattavia.

Tutkimuksen ulkopuolelle jdi Pieni Talo Preerialla a la carte -ravintola, silld tyds-
sd keskitytddn keskustassa sijaitseviin ravintoloihin. My®s ravintoloiden kokit ja-
tetdén tutkimuksen ulkopuolelle, silld he eivét juurikaan ole vuorovaikutuksessa

asiakkaiden kanssa.

5.1 Tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmét

Tédmai opinndytetyd on kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimusmenetelmén yh-
distelmé. Tallaista moni-menetelmadistd tutkimusta kutsutaan triangulaatioksi (Ka-
nanen 2008a, 25). Tutkimus toteutetaan kvantitatiiviselle tutkimukselle tyypillisel-
13 puolistrukturoidulla kyselylomakkeella, jolla selvitetddn vastausta luonteeltaan
laadulliseen tutkimuskysymykseen "Onko Osuuskauppa Himeenmaan ravinto-
loissa kielimuuria”. Tutkimuskysymyksen kannalta ei ole oleellista selvittda tutki-

mustuloksista kvantitatiiviselle tutkimukselle ominaisia numeerisia arvoja, kuten
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riippuvuuksia ja muutoksia, silld tutkimuksessa kartoitetaan vastaajien kokemuk-

sia ja ndkemyksid.

Jorma Kanasen mukaan kvantitatiivinen tutkimus perustuu mittaamiseen, ja sen
tavoitteena on tuottaa yleistettivaa tietoa, joka on perusteltua ja luotettavaa. Tutki-
muksessa siis kysytiddn pieneltd joukolta eli otokselta tutkittavasta ilmidsté ja vas-
taajien edellytetidén edustavan koko perusjoukkoa. (Kananen 2008b, 10 — 11.)
Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetddn asioiden vélisid riippuvuuksia tai
muutoksia, joita tapahtuu tutkittavassa ilmiossi. Jotta nimé saadaan selville, tarvi-
taan riittdvin suuri ja edustava otos. Aineisto kerdtdin useimmiten standardoidulla

tutkimuslomakkeella, jossa on valmiit vastausvaihtoehdot. (Heikkild 2005, 16.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma auttaa, niin sanotun pehmeén
tiedon pohjalta, ymmartdmaén tutkimuskohdetta ja selittdméan sen kayttdytymis-
td. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa otos on usein suhteellisen pieni, mutta tuloksia
analysoidaan mahdollisimman tarkasti, vaikka tilastollisiin yleistyksiin ei yleensd
pyritd. Usein menetelmén avulla selvitetddn kohderyhmén arvoja ja asenteita sekd
tarpeita ja odotuksia. Kvalitatiivisen tutkimusmenetelmin avulla tutkittavaa ilmid-
td kuvataan ja tulkitaan sekd pyritddn ymmartdmaan ilmiota syvéllisesti. Tyypilli-
set tiedonkeruumenetelmit ovat haastattelut, ryhmékeskustelut ja havainnoinnit.

(Heikkila 2005, 16 — 17; Kananen 2008a, 24.)

Taman tutkimuksen tiedonkeruumenetelma on kvantitatiivinen, puolistrukturoitu
kyselylomake. Kvalitatiivinen tiedonkeruumenetelma, esimerkiksi haastattelu, oli-
si ollut hyvin aikaa vievd prosessi, silld tutkimuksessa kdytetdén kokonaisotantaa
ja perusjoukko olisi ollut haastattelututkimukseen aivan liian suuri. Vilkka kertoo,
ettd kyselylomake on aineiston kerddmisen tapa, jossa kysymysten muoto on va-
kioitu. Kaikki vastaajat saavat samanlaisen lomakkeen, jossa kysytddn samat asiat,
samassa jarjestyksessd. Kyselylomaketta on hyva kayttda, kun halutaan selvittad

otoksen henkildiden mielipiteitd, asenteita ja kiyttaytymistad. (Vilkka 2007, 28.)

Hyvén lomakkeen tunnusmerkkeja ovat muun muassa selked, siisti ja houkuttele-
va ulkomuoto. Teksti ja kysymykset ovat hyvin aseteltuja, vastausohjeet ovat sel-
keit, kysymykset etenevit loogisesti ja lomakkeessa kysytdén aina yhté asiaa ker-
rallaan. (Heikkild 2005, 48 — 49.) Johdatus tilastolliseen tutkimukseen -kirjassa
esitellddn kyselylomakkeen hyvit ja huonot puolet. Kyselylomaketutkimuksessa

hyvié puolia on muun muassa se, etté tutkija ei vaikuta lasnéolollaan vastaajaan,
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lomakkeessa on helppo esittdd runsaasti kysymyksii ja vastaajalla on mahdolli-
suus tutustua lomakkeeseen kaikessa rauhassa. Kyselylomakkeen mahdollisia
heikkouksia ovat vadrinymmarrykset, silld kyselyyn vastatessa tarkentavaa infor-
maatiota ei voi saada, jolloin vastaaja voi helposti vastata kysymyksiin védrin tai
epétarkasti, eikd tutkija myoskéén voi olla varma, kuka lomakkeen on todellisuu-

dessa tiyttanyt. (Valli 2001, 30 — 32.)

Kyselylomakkeessa voi olla useanlaisia kysymystyyppejd. Avoimia kysymyksid
kiytetddn silloin, kun vaihtoehtoja ei etukdteen tunneta tarkkaan. Avoimissa kysy-
myksissd vastaajalle ei anneta vaihtoehtoja, vaan hén saa vastata sanallisesti kysy-
mykseen. Avoimista kysymyksistd saadaan usein hyvié ideoita, joita ei etukéteen
huomattukaan, mutta avoimille kysymyksille on my®6s tyypillistd, ettd ne houkut-
televat vastaamatta jattdmiseen. Suljettuja kysymyksid puolestaan kiytetdén sil-
loin, kun vaihtoehdot tunnetaan ja niitd on rajoitetusti. Suljetuissa kysymyksissa
on valmiiksi annetut vaihtoehdot, joista vastaaja valitsee mielestddn oikean vaih-
toehdon. Niitd kysymyksid kutsutaan my6s monivalinta- tai strukturoiduiksi ky-
symyksiksi. Monivalintakysymyksissé on tirkeda, ettd vastausvaihtoehdot ovat
toisensa poissulkevia eikd yksikddn mahdollinen vaihtoehto puutu kysymyksen
vastausvaihtoehdoista. Monivalintakysymyksiin on suhteellisen helppo ja nopea
vastata. Sekamuotoisille kysymyksilld on tyypillistd kysymykseen annetut vas-
tausvaihtoehdot sekd muu, mikd?” -vaihtoehto. Tatd kysymystyyppid on hyvé
kayttid silloin, kun vaihtoehtoja laadittaessa on epdvarmaa, onko kaikki mahdolli-
set vaihtoehdot mainittu. Liséksi kyselylomakkeissa voidaan ndhdé erilaisia asen-
neasteikkoja, kuten Likertin ja Osgoodin asteikkoja. Néissé asteikoissa on monia
viitteitd suljettujen kysymysten muodossa. Asteikkojen avulla saadaan paljon tie-
toa pienessd tilassa. (Heikkild 2005, 49 — 55.) Témén opinndytetyon kyselylomake
rakentuu pédasiassa suljetuista eli strukturoiduista kysymyksistd sekd avoimista
kysymyksistd. Lisdksi lomakkeessa on yksi sekamuotoinen kysymys sekd asenne-

asteikko, jossa vastaajat arvioivat kielitaitojaan.

Taman tutkimuksen kyselylomake (LIITE 2) koostuu taustatiedoista sekd varsi-
naisista kysymyksistd. Taustatiedoissa kysytddn vastaajan ikdi, sukupuolta, tyos-
kentelyaikaa palvelualalla, koulutusta, tydsuhteen muotoa sekéd toimipaikkaa. Var-
sinaiset kysymykset jakautuvat karkeasti kolmeen eri osioon. Ensin tiedustellaan
vastaajan omaa kielitaitoa ja osaamista, seuraavana tulevat kysymykset ulkomaa-

laisista asiakkaista ja vastaajan kokemukset heididn kanssaan tydskentelysté. Lo-
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makkeen lopussa otetaan selvdd tyonantajan ja toimipaikan antamista valmiuksista
tyoskennelld ulkomaalaisten asiakkaiden kanssa sekd vastaajien omasta motivaa-
tiosta. Toimeksiantajan erikoispyyntoné oli selvittdd vastaajien vendjén kielen tai-
toa sekd vastaajien valmiutta kdyttdd omaa vapaa-aikaansa kielitaidon parantami-
seen. Mahdollisen kielimuurin olemassaoloa kartoitetaan siis sitd selventdvien ky-
symyksien avulla, silld varsinaista kysymystd ”Onko mielestdsi ravintolassanne

kielimuuria?” ei lomakkeessa esiteta.

Tutkimuksessa kdytettiin kokonaisotantaa, eli jokaisen neljén ravintolan tarjoilijat
saivat kyselylomakkeen vastattavakseen. Tilastollinen tutkimus -kirjassa maini-
taan, ettd otantamenetelmén valintaan vaikuttavat muun muassa tutkimuksen ta-
voitteet, perusjoukon sijainti ja heiddn samankaltaisuutensa tai erilaisuutensa. Nii-
den liséksi huomautetaan, ettd kokonaisotantaa kdytetdén yleensd aina kun perus-
joukko on alle 100. (Heikkild 2005, 33, 35.) Tutkimuksen perusjoukko oli suhteel-
lisen pieni, yhteensé 43 tarjoilijaa, joten kokonaisotanta oli selked valinta otanta-
menetelméaksi. My0s ravintoloiden ldheinen sijainti ja kaikkien tarjoilijoiden mah-
dollisuus tayttda kyselylomake tydpaikallaan mahdollistivat sen, ettid kokonais-

otantaa oli helppo kayttda.

Otoskokoa valittaessa tulee aina huomioida kato eli lomakkeet, joita ei palauteta.
Kyselyyn vastaamattomuus aiheuttaa harhaa tuloksiin, silld henkil6t, jotka eivit
vastaa kyselyyn, ovat usein joiltakin ominaisuuksiltaan erilaisia verrattuna kyse-
lyyn vastanneisiin. Kadon méérdén voidaan usein vaikuttaa esimerkiksi motivoi-
valla saatekirjeelld, houkuttelevalla kyselylomakkeella sekd mahdollisuudella pa-

lauttaa lomake vaivattomasti. (Heikkild 2005, 43 — 44.)

5.2 Aineiston keruu

Tutkimus toteutettiin maaliskuussa 2011. Viikkoa ennen tutkimuksen toteuttamis-
ta jokaiseen ravintolaan ldhetettiin sahkopostiviesti (LIITE 3), jossa etukéteen ker-
rottiin, ettd tdllainen tutkimus on tarkoitus toteuttaa. Néin kaikki ravintolapaallikot
olivat tietoisia tutkimuksesta ja pystyivdt informoimaan tarjoilijoitaan asiasta etu-
kéteen. Kyselylomake hyviksytettiin toimeksiantajalla ja lomakkeen esitestauksen
jélkeen tutkimus toteutettiin maaliskuun aikana. Lomakkeet ja saatekirjeet (LIITE
1) toimitettiin jokaiseen ravintolaan henkilokohtaisesti, jolloin oli mahdollista an-

taa lisdtietoja tarvittaessa. Vastausajan pdittyessd lomakkeet noudettiin ravinto-
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loista. Téllaista tiedonkeruumenetelméa kutsutaan informoiduksi kyselyksi (Heik-
kild 2005, 18). Tarjoilijoilla oli siis mahdollisuus tayttdd lomake tyopaikallaan esi-

merkiksi ruokatauollaan tai viedd lomake kotiin taytettdvéksi.

Tutkimus toteutettiin 11. — 24. maaliskuuta. Alkuperiisené tavoitteena oli toteut-
taa kysely yhden viikon aikana, eli 11.3.2011 — 18.3.2011, mutta 18.3. lomakkeita
hakiessa ravintoloille annettiin lisdaikaa kyselyyn vastaamiseen, silld vastaamat-

tomia lomakkeita oli vield jonkin verran. Loput lomakkeet kerittiin 24.3.2011.

6 TUTKIMUSTULOKSET

Kyselylomakkeen sai vastattavakseen yhteensd 43 tarjoilijaa neljdsté eri ravinto-
lasta. Lomakkeita palautettiin yhteenséd 30 kappaletta, joten tutkimuksen vastaus-
prosentiksi kertyi 69,8 %. Kaikkien lomakkeiden vastaukset kerattiin manuaali-

sesti havaintomatriisiin, jonka avulla vastauksia oli helpompi analysoida.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma on hyvin selked. Kuviosta 4 nikee, etti
suurin osa, yhteensé 26 vastaajaa (87 %), on naisia. Loput (4 vastaajaa, 13 %) on
miehid. Kuvio 4 osoittaa lisdksi, ettd suurin osa vastaajista, 13 henkilda (43 %) on
1altdan 18 — 24-vuotiaita. 25 — 34-vuotiaat sekd 35 — 44-vuotiaat tulevat seuraavi-
na ryhminé, ja heiddn méérénsa on lihes sama: seitsemén vastaajaa (23 %) on 35
— 44-vuotiaita ja kuusi vastaajaa (20 %) on 25 — 34-vuotiaita. 45 — 54-vuotiaita ja
55 — 65-vuotiaita on saman verran: molemmissa ikdryhmissé on kaksi (7 %) vas-
taajaa. Vastausvaihtoehdoiksi annettuja alle 18” ja "yli 65” ei ollut yhtdédn vas-

taajista.
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KUVIO 4. Vastaajien iké- ja sukupuolijakauma (n=30)

Kuvio 5 puolestaan osoittaa, ettd vastaajien tyoskentelyaika palvelualalla jakaan-
tuu tasaisemmin. Suurin osa kyselyyn vastanneista (10 vastaajaa, 33 %) on ty0s-
kennellyt palvelualalla 2 — 5 vuotta. Seuraavana ryhméni tulevat 5 — 10 vuotta
alalla tyoskennelleet, joita vastaajista on yhteensd 23 prosenttia (7 vastaajaa). Yli
15 vuotta palvelualalla tydskennelleiden méérd on ldhes sama, yhteensd 20 % vas-
taajista (6 vastaajaa). Alle kaksi vuotta alalla tydskennelleitd on yhteensé nelja
vastaajaa (13 %), kun taas pienin ryhmi ovat 10 — 15 vuotta palvelleet (3 vastaa-

jaa, 10 %).

12

10

M vastaajien
lkm
0 I I
2

-5v. 10-15v.
Alle 2 v. 5-10v. Yli15v.

[e))

i

N

KUVIO 5. Vastaajien tyoskentelyaika palvelualalla (n=30)

Kyselyyn vastanneilla on hyvin kirjava koulutustausta, mutta silti suurimmalla
osalla on palvelu- ja ravintola-alan koulutus (20 vastaajaa, 67 %). Lisédksi kolme

vastaajaa (10 %) opiskelee parhaillaan palvelualalla. Vastaajista neljélla (13
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%:lla) ei ole ammatillista koulutusta, vaan he ovat kdyneet joko peruskoulun tai
lukion. Kahdella (7 %:1la) vastanneista ei ole lainkaan alan koulutusta. Yksi vas-
tanneista on kouluttautunut alalle palvelualan kursseja kidymalla. Kuvio 6 ilmai-
see, kuinka vastaajien tysuhteista huomattava osa on vakituisia tyontekijoité, yh-
teensd 20 vastaajaa (67 %). Seuraavana ryhména tulevat méardaikaiset tyontekijat,
joiden médara on 20 prosenttia vastanneista (6 vastaajaa). Osa-aikaisia sekd harjoit-
telijoita on saman verran: molempia kaksi vastaajaa (7 %). Kyselyyn ei vastannut

yhtddn vuokratyontekijaa.

M Vakituinen 67%

W Méérsaikainen
20%

[ Osa-aikainen 7%

B Harjoittelija 7%

KUVIO 6. Vastaajien tyosuhteet (n=30)

6.2 Vastaajien kielitaito

Taulukosta 1 ndhddén vastaajien arviointi omista kielitaidoistaan. Kyselyyn vas-
tanneista kaikki puhuvat mielestdéin erinomaista tai hyvaa suomen kieltd. Yksi
vastaajista on ulkomaalaistaustainen, mutta hankin on arvioinut suomen kielen
osaamisensa hyvéksi. Ruotsin kielen taidoissa on huomattavasti enemmain hajon-
taa: jopa 18 vastaajaa (60 %) puhuu vain tyydyttdvid ruotsin kieltd. Ruotsia puhuu
hyvin viisi vastaajaa (17 %), kuten my0s ruotsin alkeita. Kaksi vastaajaa (7 %) ei
puolestaan puhu ollenkaan ruotsin kieltd. Vastaavasti englannin kieli on odotetusti
kaikkien vastanneiden hallussa. Kieltd puhuu hyvin 16 vastaajaa (53 %) ja erin-
omaisesti yhdekséin (20 %) henkil6d. 4 vastaajaa (13 %) puhuu englantia tyydytté-
visti ja kielen alkeita yksi henkild (3 %). Kukaan vastanneista ei puhu vendjan
kieltd sujuvasti, vaan kaikki kieltd osaavat tietdvit vain vendjdn alkeet. Heitd on
yhteensd 7 vastaajaa (23 %). Loput 23 vastaajaa (77 %) eivét puhu vendjén kieltd
ollenkaan. Vastaajista seitsemédn (23 %) puhuu saksan kieltd tyydyttévisti ja 4

vastaajaa (13 %) osaa kielen alkeet. Kaksi henkil6d (7 %) vastanneista osaa puhua
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saksaa hyvin. Ranskan alkeita osaa viisi (17 %) vastanneista, kun taas hyvin kieltd
puhuu kaksi vastaajaa (7 %) ja tyydyttavésti yksi vastaaja (3 %). Suurin osa vas-
taajista (22 vastaajaa, 73 %) ei puhu ranskaa ollenkaan. Espanjan kielen taitoisia
on viisi (17 %) vastanneista, jotka hekin puhuvat vain alkeita. Lisdksi muiden
kielten osaamisesta vastaajat ovat maininneet italian, kreikan, armenian, arabian
sekd turkin. Yksi vastaajista (3 %) puhuu italian alkeita, kaksi henkiloa (7 %) vas-
tanneista puhuu kreikkaa tyydyttavisti ja yksi vastanneista puhuu armeniaa, ara-

biaa seké turkkia erinomaisesti.

TAULUKKO 1. Vastaajien arvio kielitaidoistaan (n=30)

Erinomaisesti | Hyvin Tyydyttévasti | Alkeet Ei ollenkaan
Suomi 93 % 7%
Ruotsi 17 % 60 % 17 % 7%
Englanti 30 % 53% 13% 3%
Venija 23 % 77 %
Saksa 7 % 23 % 13% 57 %
Ranska 7 % 3% 17 % 73 %
Espanja 17 % 83 %
Muu, mika:
Italia 3%
Kreikka 7%
Armenia 3%
Arabia 3%
Turkki 3%

Jopa 17 vastaajaa (61 %) kertoi, ettei heidén kielitaitoaan ollut tiedusteltu tyohaas-
tattelussa. Lopuilta 11 henkil6ltd (39 %) kielitaitoa oli tiedusteltu. Kaksi henkil6a
ei vastannut kysymykseen; toinen heisté kertoi, ettei ollut kiynyt tyohaastattelus-

sa, vaan oli mennyt toihin suoraan tyoharjoittelun kautta.

Vastaajista vain seitsemin henkil6d puhuu vendjan kielen alkeita, ja suurin osa
heistd (5 vastaajaa, 71 %) kokee, ettd vendjdn osaaminen helpottaa tyontekoa. Lo-
put kaksi vastaajaa (29 %) eivit koe kielen osaamisen vaikuttavan tyontekoon.
Vastaajien mukaan venijin kielen osaaminen auttaa venildisten asiakkaiden kans-

sa asioitaessa, silld moni venéldinen ei puhu sujuvaa englantia. Ndin vastaajat pys-
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tyvit palvelemaan asiakkaitaan paremmin tuntemalla venijén kielen perusfraasit.
Kyselyyn vastanneista, jotka eivit puhu ollenkaan venijin kieltd, suurin osa (19
vastaajaa, 83 %) kokee, ettd vendjdn kielen osaaminen helpottaisi heidin tyonte-
koaan. Neljd henkil64, jotka eivdt puhu venijid, eivit koe kielen osaamisen hel-

pottavan tyontekoaan.

Kun tiedusteltiin mita kielid tarjoilijat kdyttdvit ulkomaalaisten asiakkaiden kans-
sa asioidessaan, kaikki kysymykseen vastanneet kertoivat kéyttdvinséd englannin
kieltd ulkomaalaisten asiakkaiden kanssa tyoskennellessddn, kuten kuviosta 7 nih-
ddén. Lisdksi muutama tarjoilija kdyttda ruotsin sekd saksan kieltd ja jopa suomea
ulkomaalaisten asiakkaiden kanssa. Yksittdisid mainintoja eri kielten kdyttamises-

td ilmoitettiin my0s, kuten venijé, ranska, arabia ja turkki seka elekieli.
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KUVIO 7. Vastaajien kéyttaimit kielet ulkomaalaisten
asiakkaiden kanssa asioitacssa (n=26)

6.3 Vastaajien kokemukset ulkomaalaisista asiakkaista

Kyselyyn vastanneet ovat maininneet hyvin laajan skaalan ravintoloissa asioiviksi
ulkomaalaisiksi asiakkaiksi, aina Pohjoismaista Léhi-itddn ja Amerikkaan. Sel-
kedsti suurin yksittdinen ulkomaalaisryhmi ovat venildiset asiakkaat: 27 vastaajaa
(90 %) kertoo venéldisten asioivan ravintoloissa, kuten kuviosta 8 ndhdédén. Seu-
raavina suhteellisen suurina ryhminéd mainitaan saksalaiset, ruotsalaiset seki iso-
britannialaiset. 12 vastaajaa (40 %) mainitsi saksalaiset asiakkaat, 10 henkil6a (33
%) mainitsi ruotsalaiset asiakkaat sekd yhdekséin vastaajaa (30 %) mainitsi isobri-
tannialaiset asiakkaat. Muutamat vastanneet mainitsivat espanjalaiset, virolaiset
sekd norjalaiset asiakkaat. Yksittdisid mainintoja erimaalaisista asiakkaista kertyi

paljon, kuten irlantilaiset, italialaiset ja hollantilaiset asiakkaat.
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KUVIO 8. Ravintoloissa asioivat ulkomaalaiset asiakkaat (n=30)

Kaikkien vastanneiden mukaan ulkomaalaisia asiakkaita vierailee ravintoloissa
ympdri vuoden. Léhes puolet vastaajista (13 vastaajaa, 48 %) kuitenkin huomaut-
taa, ettd vaikka ulkomaalaiset asioivat ravintoloissa ympari vuoden, kéy heitd suh-
teellisesti enemman sesonkiaikoihin, kuten kesdaikaan, jouluna ja uutena vuotena,
sekd erilaisten tapahtumien yhteydesséd, kuten Salpausselén Kisojen aikaan. Kyse-
lyyn vastaajat palvelevat ulkomaalaisia asiakkaita kuvion 9 mukaan sesonkiaikana
joko pdivittdin tai viikoittain. 19 vastaajaa (63 %) palvelee ulkomaalaisia paivit-
tdin ja loput 11 (37 %) viikoittain. Hiljaisempaan aikaan yli puolet vastanneista
(15 vastaajaa, 56 %) palvelevat ulkomaalaisia asiakkaita viikoittain. Kuusi vastaa-
jaa (22 %) palvelee muutamia kertoja kuukaudessa ja nelja henkilda (15 %) pii-
vittdin. Kaksi vastaajaa (7 %) kertoo palvelevansa ulkomaalaisia asiakkaista har-
vemmin.
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KUVIO 9. Vastaajien tyoskentelymadrd ulkomaalaisten asiakkaiden kanssa
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Selvésti yli puolet vastanneista tarjoilijoista (22 vastaajaa, 73 %) tyoskentelee
mielellddn ulkomaalaisten asiakkaiden kanssa. Loput kahdeksan henkilda (27 %)
kokee, ettd ulkomaalaisten kanssa tyoskentely on toisinaan miellyttdvda. Kukaan
vastanneista ei koe asiaa epamiellyttdvaksi. Kun tiedusteltiin vastaajilta (n=30),
onko heiddn mielestidén ulkomaalaisten asiakkaiden kanssa asiointi hankalaa tai
vaikeaa, 19 henkil6d (63 %) vastasi toisinaan”. 10 vastaajaa (33 %) ei koe ulko-
maalaisten kanssa tyoskentelyd vaikeaksi, mutta yksi vastaaja (3 %) puolestaan
kokee. Vastaajien mukaan hankaluuksia aiheuttavat muun muassa ulkomaalaisten
ja erityisesti vendldisten asiakkaiden huono kielitaito, kulttuurierot sekd aksenttien
ymmaértdminen, jotka yhdessd rakentavat kielimuuria asiakkaan ja tyontekijan vi-
lille. Kyselyyn vastanneista kaikki kuitenkin kokevat, ettd ulkomaalaiset ovat paa-
asiassa tyytyvdisid ravintoloiden ja tarjoilijoiden tarjoamaan palveluun. 13 henki-
164 (43 %) kokee, ettid ulkomaalaiset ovat aina tyytyvéisid ja 17 vastaajaa (57 %)

uskoo, ettd ulkomaalaiset asiakkaat ovat useimmiten tyytyvéisid palveluun.

6.4 Tyonantajan tuki ja vastaajien motivaatio

Toimipaikoista Ravintola Rossossa on eniten vieraskielisid ruokalistoja: heilld
suomenkielinen ruokalista on kddnnetty englanniksi, vendjéksi, ruotsiksi seka sak-
saksi. Amarillossa sekd Torerossa molemmissa on suomen lisiksi englannin-, ve-
néjén- ja ruotsinkieliset ruokalistat. El Torossa ruokalista on kddnnetty vain eng-

lanniksi ja vendjaksi.

Kun kysyttiin vastaajien halua tai tarvetta kielten kertauskursseille, jopa 23 tarjoi-
lijaa (78 %) vastasi osallistuvansa kursseille, mikéli toimeksiantaja osaksi kustan-
taisi ne. Vain seitseman henkilod (23 %) kokee, ettei kertauskursseille ole tarvetta.
Suurin osa vastaajista (23 vastaajaa, 79 %) olisi my0s valmiit kdyttdmain omaa
vapaa-aikaansa ndihin kertauskursseihin. Kuusi henkildd (21 %) ei haluaisi kiyt-
tadd vapaa-aikaansa kursseihin. Kun tiedusteltiin vastaajien motivaationldhteita
kielten lisdopiskeluun, suurin osa vastaajista haluaisi kehittdd omaa ammattitai-
toaan, ja saada paremmat valmiudet ymmartida ulkomaalaisia asiakkaita paremmin
ja onnistua asiakaspalvelutilanteissa. Moni vastaajista mainitsee myos sen, ettéd
motivaatiota liséisi, jos kielten osaamisesta maksettaisiin palkkaa. Liséksi vastaa-
jat kokevat, ettd kielten osaaminen yleisesti helpottaisi ulkomaalaisten asiakkaiden

kanssa tyoskentelya ja silloin vadrinkésityksid ei syntyisi. Kielten osaaminen koe-
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taan myos yleissivistdvédksi. Mainintoja tuli myos matkustamisesta sekd ulkomail-

la asumisesta.

Vastaajien mukaan kaikissa ravintoloissa padasiassa vaihdetaan asemia tyonteki-

joiden kielitaitojen mukaan. 19 vastaajaa (63 %) vaihtaa joskus asemia ja 10 hen-
kilod (33 %) vaihtaa aina, kun tydtoverin asemalle tai omalle asemalle tulee ulko-
maalainen asiakas, jonka kieltd vastaaja tai ty6toveri puhuu paremmin. Vain yksi
vastaaja (3 %) kertoo, ettd asemia ei vaihdeta. Tarjoilijoista, jotka vastasivat ’jos-
kus” tai “ei”, 1dhes kaikki (19 vastaajaa, 91 %) olisivat kuitenkin valmiita toimi-

maan niin, jotta kaikki asiakkaat saisivat parasta mahdollista palvelua. Vain kaksi

henkildd (9 %) ei haluaisi toimia nédin.

6.5 Johtopaatokset

Kyselytutkimuksen avulla saatiin selville Osuuskauppa Himeenmaan neljén a la
carte -ravintolan tarjoilijoiden kokemuksia kielimuurista. Vastauksista selviéa,
ettd vaikka kielimuuria on olemassa tarjoilijoiden ja ulkomaalaisten asiakkaiden
valilld, asiakastyytyvéisyyden koetaan olevan suhteellisen korkealla tasolla. On
my0s tirkedd huomata, ettd tyontekijit olisivat valmiita kohentamaan kielitaito-
jaan ja ndin vihentdméén olemassa olevaa kielimuuria, mikali tyonantajakin pa-

nostaisi sithen.

Ravintoloiden tarjoilijoiden kielitaito on yll4ttdvén alhaisella tasolla. Hyvén pal-
velun (3.3) sekd kulttuurien vilisen viestinnin (4) luvuissa erityisesti painotettiin,
ettd hyva kielitaito on palvelualalla aina eduksi, ja erityisesti palvelu asiakkaan
omalla kielell tuottaa lisdarvoa. Tulosten mukaan englannin kieli on odotetusti
kaikkien hallussa ja sitd osataan puhua hyvinkin sujuvasti. Eniten hdmmennysta
tuottaa toisen kotimaisen eli ruotsin kielen osaamisen taso: selvésti yli puolet vas-

taajista osaa ruotsin kieltd vain tyydyttavéasti.

Suomessa matkailualalla erittdin tirked vendjan kielen taito on vastaajien kesken
vain harvalla hallussa, ja hekin puhuvat vain vendjan kielen alkeita. Paijat-Ha-
meen matkailustrategia 2010 — 2015:ssa, (luku 2.2), kuitenkin kerrottiin, ettd pal-
veluntarjoajien tulisi lisatd kielitaitoista, erityisesti venijéin kieltd osaavaa henki-
16stod. Léhes kaikki vendjan kieltd hallitsevat vastaajat kuitenkin ovat sitd mielta,

ettd kielen osaaminen hyodyttdé jo nyt tyontekoa. Venildisid asiakkaita pystytddn
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palvelemaan paremmin, silld jo perusfraasit auttavat ymmartiméaan asiakasta.
Huomattava osa vendjin kieltd osaamattomista vastaajista on my0s sitd mielta,
ettd kielen osaaminen helpottaisi heidén tydontekoaan. Suomen ja Péijat-Hameen
matkailustrategioissa (luku 2) painotetaankin, ettd venéjén kielen osaamiseen tuli-
si panostaa, jotta sen avulla saataisiin merkittdva etu kilpailijoihin nihden. Ravin-
toloiden henkilokunta osaakin esimerkiksi saksaa ja ranskaa huomattavasti enem-
man kuin vendjaa. Muita tarjoilijoiden osaamia kielid ovat espanja, italia seka
kreikka, joita puhutaan joko tyydyttdvésti tai osataan alkeet. Yksi ravintoloiden
tyontekijoistd puhuu armeniaa, turkkia seké arabiaa erinomaisesti, miki varmasti
tuo lisdarvoa sieltd pdin matkustaville asiakkaille. Y1lattavdad on kuitenkin se, etti

reilusti yli puolelta vastaajista ei ollut tiedusteltu kielitaidosta tyohaastattelussa.

Tutkimustulosten mukaan ulkomaalaisia asiakkaita asioi ravintoloissa ympari
vuoden ja erityisesti erilaisten tapahtumien yhteydessi ja sesonkiaikaan. Sesonki-
aikaan tarjoilijat ovat kanssakdymisissd ulkomaalaisten kanssa péivittdin tai vii-
koittain, ja hiljaisempanakin aikana suurin osa tydskentelee heidén kanssaan joko
viikoittain tai muutamia kertoja kuukaudessa. Ulkomaalaisten asiakkaiden osuus
on siis hyvin merkittidva kaikissa ravintoloissa. Toimipaikoissa asioi pddasiassa
venaldisid, saksalaisia, ruotsalaisia sekd isobritannialaisia asiakkaita. Muutamat
vastaajat mainitsivat liséksi espanjalaiset ja virolaiset asiakkaat. Kansallisuudet
ovat Espanjaa lukuun ottamatta taysin samat kuin Suomen matkailustrategia

2020:n mukaan (luku 2.1).

Ulkomaalaiset asiakkaat saavat ravintoloissa palvelua pidasiassa vain englannin
kielelld. Muutamat tarjoilijat kayttévit lisdksi osaamistensa rajoissa esimerkiksi
ruotsia, saksaa ja vendjdi. Tulosten mukaan ulkomaalaisten asiakkaiden kanssa
kommunikoidaan myds suomen kielelld seka elekielelld. Vaikka ulkomaalaisten
asiakkaiden kanssa tyoskennellddn useimmiten hyvin mielelldén, yli puolet vas-
taajista kokee, ettd asiointi on toisinaan hankalaa tai vaikeaa. Eniten ongelmia
tuottavat venildiset asiakkaat ja heiddn kanssaan kommunikointi. Vastaajien mu-
kaan hyvin monet venéldiset puhuvat englannin kieltd huonosti, mikd hankaloittaa
kommunikointia, silld yhteistd kieltd ei 16ydy. Lisdksi kulttuurierot, aksenttien
ymmartdminen sekd Suomen alkoholilain selittiminen ulkomaalaiselle tuottavat
ongelmia. Tarjoilijat kokevatkin, ettd monissa tilanteissa heidédn ja ulkomaalaisten

asiakkaiden vililld on kielimuuria. Siitd huolimatta kaikki vastaajat uskovat, ettd
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heidin palvelemansa ulkomaalaiset asiakkaat ovat joko useimmiten tai aina tyyty-

viisid saamaansa palveluun.

Palvelun laadun luvussa (3.3.3) kerrottiin, ettd asiakkaat arvioivat palvelun laatua
muun muassa kokemustensa, tyytyvéisyytensd, vuorovaikutuksen seki asiakaspal-
velijan perusteella. Vastaajien mukaan tyytyméttomia asiakkaita on ajoittain, mika
voi selittya silld, ettd kommunikoinnissa ja vuorovaikutuksessa on ollut hanka-
luuksia. Toisaalta Asiakastyytyviisyysluvussa (3.4) painotettiin, ettd asiakkaista
vilittdiminen on asiakastyytyvéisyyden kulmakivi. Vastaajien kokema korkea asia-
kastyytyvaisyys voi siis johtua esimerkiksi siité, ettd vaikka kielimuuria on, niin
silti asiakaspalvelija hoitaa tilanteen parhaan osaamisensa mukaan ja vilittaa

asiakkaasta.

TyoOnantajan tarjoamien vieraskielisten ruokalistojen koetaan helpottavan paljon
tyontekoa. Rosson monipuolisin ruokalistatarjonta kattaa englannin, venijin, ruot-
sin sekd saksan. Amarillossa sekd Torerossa ruokalistat ovat englanniksi, vendjak-
si sekd ruotsiksi. El Torossa vieraskielisid listoja on vain englanniksi ja venijaksi.
Kaikissa ravintoloissa asiol varmasti samanmaalaisia ulkomaalaisia asiakkaita, jo-
ten olisi varmasti jarkevaa tdydentdd Amarillon, Toreron sekd El Toron ruokalistat
vihintddn samalle tasolle kuin Rossossa. Erds vastaajista mainitsikin lomakkees-
saan, ettd Amarillossa saksankielisille ruokalistoille olisi tarvetta. Ndin helpotet-

taisiin entisestiin jokaisessa toimipaikassa tarjoilijoiden tyontekoa.

Erityisen tarkedd tutkimustuloksista on huomata, ettd ldhes 80 prosenttia vastaajis-
ta tuntee tarvetta tai halua kayda kielten kertauskursseilla, mikéli esimerkiksi
tyonantaja kustantaisi osaksi ne. Jokainen vastaaja, joka haluaisi kiyda kertaus-
kursseilla olisi my0s valmiita kiyttiméan vapaa-aikaansa siithen. Tarjoilijoita mo-
tivoi ajatus, ettd kielid osaamalla he pystyisivét palvelemaan ulkomaalaisia asiak-
kaita paremmin ja ndin he onnistuisivat asiakaspalvelutilanteessa. Kielten kertaus
koetaan tarpeelliseksi ja tarjoilijat selvasti haluavat kehittdd ammattitaitoaan ja yl-
lapitad sitd. Osa vastaajista toivookin kielikylpya™ aiheena palveluala. Moni vas-
taajista kokee my0s, ettd mikali alalla olisi kielilisd, motivoisi se huomattavasti
enemmin opiskelemaan lisdd kielid. Muutama vastaaja haluaisi lisdksi kehittidé

osaamistaan matkustelun ja mahdollisen ulkomailla asumisen vuoksi.

Tutkimustuloksista kdy liséksi ilmi, ettd toimipaikoissa on pddasiassa tapana vaih-

taa asemia tyontekijoiden kielitaidon mukaan. Suurin osa vastaajista mainitsee,
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ettd ndin toimitaan joskus, ja yli 30 prosenttia kertoo tekevénsa ndin aina. Luvussa
Palveluilmapiiri (3.3.1) painotettiinkin henkilokunnan yhteistyokykya ja henkilo-
kunnan hyvié sisdisid suhteita, jotka useimmiten johtavat hyvaan palveluun.
Asiakkaat lisdksi ndkevit, kuinka sitoutuneita tyontekijat ovat asiakkaiden ongel-
mien ratkaisemiseen. Mahdollisuuksien salliessa asemien vaihtaminen onkin erit-
tdin jarkevaa, mikéli toinen tyontekija puhuu kieltd paremmin. Ndin ulkomaalaiset
asiakkaat saavat parasta mahdollista palvelua ja, mika tarkeintd, omalla kielelldén.
Sen vuoksi on positiivista huomata, ettd ldhes kaikki tarjoilijat ovat valmiita ja ha-

lukkaita toimimaan néin jatkossakin.

Kielimuuri ei varmasti koskaan katoa kokonaan, mutta sitd voitaisiin ainakin vi-
hentdd monin eri tavoin. TyOnantajan kannattaakin hyddyntda tarjoilijoiden posi-
tiivista asennetta ulkomaalaisia asiakkaita kohtaan. Kaikki alkaa henkilokunnan
kielitaidon kehittdmisestd ja parantamisesta. TyOnantajan olisi hyva panostaa kiel-
ten kertauskurssien tarjoamiseen, silld tutkimustulosten mukaan merkittdva osa
vastaajista kokee kertauksen tarpeelliseksi. Intensiivinen ja palvelualaan liittyva
opetus toisi lisdd varmuutta ja onnistumisia palvelutilanteisiin. My0s tyohonotto-
haastatteluissa kannattaisi kiinnittdd enemmén huomiota tyonhakijoiden kielitai-
toon. Ravintoloissa olisi my0s hyva olla ainakin yksi vendjén kieltd sujuvasti pu-

huva asiakaspalvelija.

Toimipaikkojen erikielisid ruokalistoja voisi lisédtd, ainakin Amarillon, Toreron
sekd El Toron osalta. Rossossa oleva monipuolisin ruokalistavalikoima voitaisiin
myos sisdllyttdd muihin ravintoloihin. Erikieliset ruokalistat helpottavat hyvin pal-
jon tarjoilijoiden tyotd, ja asiakkaatkin saavat lisdarvoa huomatessaan ruokalistan

olevan omalla kielelldan.

Lisdksi tyonantajan kannattaa entisestdin kehottaa tyontekijoitdén tyoskentele-
miin omien vahvuuksien mukaan. Ravintoloissa jo kdytossé olevaa asemien vaih-
telua esimerkiksi tyontekijoiden kielitaitojen mukaan kannattaa yllapitda ja kehit-
tdd. Ensinnédkin palvelu asiakkaan omalla kielelld tuo ulkomaalaiselle asiakkaalle
paljon lisdarvoa ja toiseksi tyontekijd kokee onnistumisen tunteita ja mielihyvaa

saadessaan tehda sitd, mitd parhaiten osaa.
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7  YHTEENVETO JA ARVIOINTI

Tédmin opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd tarjoilijoiden nikemysté, onko
Lahdessa sijaitsevissa neljissé a la carte -ravintolassa, Amarillossa, El Torossa,
Rossossa sekid Torerossa, kielimuuria tarjoilijoiden ja ulkomaalaisten asiakkaiden

valilld. Opinnédytetyon toimeksiantaja oli Osuuskauppa Himeenmaa.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa kisiteltiin Suomen sekéd Paijat-Ha-
meen matkailustrategioita, laadukasta palvelua seké kulttuurien vélista viestintéa.
Matkailustrategiat ovat yleisid ohjemalleja, joissa muun muassa linjataan tavoittei-
ta palveluntarjoajille. Laadukkaassa palvelussa kasiteltiin palvelun koostumista,
hyvai palvelua, asiakaspalvelua seki asiakastyytyvdisyyttd seké toimeksiantajan
hyvén palvelun arvoja. Kulttuurien véilinen viestintd késitti kommunikoinnin ja

vuorovaikutuksen seké kulttuurien valiset eroavaisuudet.

Opinndytetyon tutkimusmenetelména kéytettiin kvalitatiivisen sekd kvantitatiivi-
sen menetelmén yhdistelméa. Laadulliseen tutkimuskysymykseen keréttiin tieto
madrilliselld, puolistrukturoidulla kyselylomakkeella. Tutkimus toteutettiin maa-
liskuussa 2011, jolloin kyselylomakkeet toimitettiin ravintoloihin tarjoilijoiden

vastattavaksi. Tutkimuksen vastausprosentiksi kertyi 69,8 %.

Tutkimuksen avulla selvitettiin, onko tarjoilijoiden mielestd ravintoloissa kieli-
muuria heidén ja ulkomaalaisten asiakkaiden vélill4. Sen liséksi tiedusteltiin muun
muassa tarjoilijoiden vieraiden kielten taitoa, kokemuksia ulkomaalaisten asiak-
kaiden kanssa tyoskentelysti, vastaajien motivaatiota opiskella lisda kielid sekd

tarvetta kielten kertauskursseihin.

Tutkimustulosten mukaan Amarillossa, E1 Torossa, Rossossa sekd Torerossa on
kielimuuria tarjoilijoiden ja ulkomaalaisten asiakkaiden vililla. Erityisesti vené-
ldisten asiakkaiden kanssa tarjoilijoilla on hankaluuksia. Kielimuuri on suurin te-
kijé, joka aiheuttaa ongelmia, silld yhteistd kielté ei aina 16ydy. Muita ongelma-
kohtia ovat muun muassa kulttuurierot, aksenttien ymméartdminen sekd Suomen

alkoholilain selittdiminen ulkomaalaiselle.

Ravintoloissa ympéri vuoden asioivat ulkomaalaiset asiakkaat saavat palvelua

padasiassa vain englannin kielelld, silld vastaajien kielitaito on yllattavén alhaisel-
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la tasolla. Tarjoilijat tyoskentelevét heidédn kanssaan kuitenkin pddasiassa hyvin
mielellddn. Vastaajat ovat myos halukkaita kehittiméaén kielitaitojaan esimerkiksi

mahdollisten kertauskurssien avulla, jolloin kielimuuria saataisiin kavennettua.

Yleisesti ottaen tarjoilijat kokevat ulkomaalaiset asiakkaat positiivisena asiana. He
tyoskentelevit ulkomaalaisten kanssa mielelldédn ja ovat valmiita kehittimééan
osaamistaan ja taitojaan. Tarjoilijoiden motivaation ja tydnantajan mahdollista-
man koulutuksen avulla kielimuuria saataisiin pienennettyd, jolloin ulkomaalaiset
asiakkaat saisivat parasta mahdollista palvelua. Se toisi liséksi ratkaisevan kilpai-

luedun ravintoloille.

7.1 Validiteetti ja reliabiliteetti

Hyvilla ja onnistuneella tutkimuksella saadaan luotettavia vastauksia tutkimusky-
symyksiin. Tutkimus tulee suorittaa rehellisesti sekd puolueettomasti ja niin, ettd

siitd ei koidu vastaajille haittaa. (Heikkild 2005, 29.)

Tutkimuksen validiteetti eli patevyys tarkoittaa sité, ettd tutkimus mittaa juuri sité,
mitd sen oli tarkoituskin selvittdd. Validius varmistetaan etukéteen huolellisella
suunnittelulla seké harkitulla tiedonkeruulla. Oikea perusjoukko, edustava otos
sekd korkea vastausprosentti usein edesauttavat tutkimuksen validiutta. (Heikkila
2005, 29.) Tutkimuksen validius on hyvé, kun systemaattiset virheet puuttuvat
(Vilkka 2007, 150). Tutkimuksen reliabiliteetilla puolestaan tarkoitetaan tulosten
tarkkuutta eli luotettavuutta. Reliaabelissa tutkimuksessa tulokset eivét saa olla
sattumanvaraisia, vaan siini vaaditaan tutkimuksen toistettavuutta samanlaisin tu-
loksin riippumatta tutkijasta tai ajankohdasta. Reliabiliteetti vaatii tarkan ja kriitti-
sen tutkijan, riittivén suuren otoskoon seké koko perusjoukkoa edustavan otoksen.

(Heikkild 2005, 30.)

Tédmin opinndytetyon tutkimus on ndahdikseni pateva eli validi, silld tutkimuksella
saatiin tarvittavat vastaukset tutkimusongelman selvittimiseen. Tutkimukseen va-
littiin oikea perusjoukko, silld tarjoilijat olivat toimipaikan kannalta oikeita henki-
16itd arvioimaan, vallitseeko ravintoloissa kielimuuri. Otoskoko oli edustava ko-

konaisotannan ansiosta, ja timén lisdksi saavutettiin korkea vastausprosentti.
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Tama tutkimus on padasiassa reliaabeli, silld tutkimustulokset olisivat todenndkdi-
sesti samanlaiset, vaikka toinen henkil6 olisi toteuttanut tutkimuksen. Toisaalta on
mahdollista, ettd oma tyoskentelyni Ravintola Rossossa on saattanut vaikuttaa
osaan Rosson vastaajista, silld he tietdvit, ettd heiddn kollegansa tutkii vastaukset.
Sen vuoksi jotkut Rosson vastaajista ovat saattaneet ’parannella” vastauksia.
Muutoin muissa ravintoloissa tutkimus on toistettavissa riippumatta henkilosta.
Tutkimus ei kuitenkaan ole yleistettdvissd koko Suomen tarjoilijoihin ja ravinto-
loihin, silld tdssd opinndytetydssa tutkittiin vain yhden tyonantajan alaisia ravinto-

loita. Otos kuitenkin edustaa koko Osuuskauppa Hidmeenmaan ravintoloita.

7.2 Omaa arviointia seké jatkotutkimusaiheet

Opinndytetyon tekeminen oli haastava, mutta mielenkiintoinen ja antoisa prosessi.
Tyo6n aihe on mielestdni mielenkiintoinen ja toteutus osittain poikkeava muista
ravintola-alan tutkimuksista, silld tissé tyossé tutkittiin tyontekijoiden kokemuk-
sia ja ndkemyksid, kun useimmiten alalla tutkitaan asiakastyytyvéisyytti. Opin-

nédytetyon aihe on my0s sellainen, jota ei ole paljoa tutkittu.

Tutkimus oli jarkevi toteuttaa yhdistdmailla kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tut-
kimusmenetelma. Laadulliseen tutkimuskysymykseen aineisto keréttiin nopeasti
ja vahdlla vaivalla kvantitatiivisella kyselylomakkeella. Lomake onnistui erityisen
hyvin, silld kaikki tarvittava tieto saatiin kerdttyd. Vaikka tiedonkeruumenetelma
oli kvantitatiivinen, tulosten analysoinnissa ei mééritetty erilaisia riippuvuuksia ja
korrelaatioita vaan keskityttiin kvalitatiiviselle tutkimukselle ominaiseen mahdol-

lisimman tarkkaan analysointiin vastaajien kokemusten pohjalta.

Tyo6n empiirisen aineiston keruu onnistui yli odotusten. Tutkimuksen vastauspro-
sentti oli erittdin korkea ja ravintoloiden kanssa oli helppo tehdé yhteistyota, silla
tarjoilijat kokivat kyselyn positiivisena asiana ja he vastasivat mielelldédn kyse-
lyyn. Korkeaan vastausprosenttiin varmasti vaikutti ennakkoon l&hetetty sahko-
postiviesti, jossa kerrottiin tutkimuksen toteuttamisesta. Nédin kyselyn kohderyh-

ma oli tietoinen tutkimuksesta jo ennen kuin lomakkeet toimitettiin ravintoloihin.

Vaikka aineiston keruussa jouduttiin lisddimdin vastausaikaa, ei se tullut yllatykse-
nd. Siihen osattiin varautua, silld usein ravintoloissa on hyvin kiire, varsinkin vii-

konloppujen aikaan. Tutkimuksen toteuttaminen osui juuri Salpausselédn Kisojen
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aikaan, mikd on varmasti osasyyna siihen, ettd kaikki vastaajat eivit olleet ehti-
neet tdyttdd lomaketta ensimméiseen méérdaikaan mennessd. Kuitenkin tutkimus-
ta ajatellen ajankohta oli erittdin hyva, sillé tarjoilijoilla oli varmasti tuoreessa

muistissa, kuinka he toimivat ulkomaalaisten asiakkaiden kanssa.

Tutkimustulosten analysoinnissa olisi ollut mahdollista jakaa tulokset ravintoloit-
tain ja késitelld tuloksia ravintolakohtaisesti huomioiden eroja toimipaikkojen vé-
lilld. Néin ei kuitenkaan tehty, silld se olisi heikentdnyt tekstin luettavuutta ja voi-
nut aiheuttaa vertailua ravintoloiden vélilld. My0s yksittdinen vastaaja olisi voinut
paljastua. Sen vuoksi oli jarkevid késitelld tutkimustuloksia yhtend kokonaisuute-

na.

Oleellinen tdmén tutkimuksen jatkotutkimusaihe olisi tutkia puolestaan ulkomaa-
laisten asiakkaiden kokemuksia ja nikemyksié, onko heiddn mielestdédn ravinto-
loissa kielimuuria heidén ja tarjoilijoiden vililld. Sen avulla voitaisiin verrata,
kuinka tyontekijoiden ja ulkomaalaisten asiakkaiden mielipiteet eroavat tai yhte-
nevit. Toinen mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe olisi kartoittaa tarkemmin,
kuinka matkailustrategioissa annetut ohjeet ja tavoitteet on otettu huomioon palve-

lualan yrityksissa.
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9 LIOTTEET

LIOTE 1 SAATEKIRJE 10.3.2011

Arvoisat ravintolatyontekijét,

Opiskelen Lahden ammattikorkeakoulussa Matkailun alalla hotelli- ja ravintola-
alan koulutusohjelmassa. Teen parhaillaan opinndytetyoti, jossa tutkitaan tyonte-
kijoiden ja ulkomaalaisten asiakkaiden vélistd vuorovaikutusta Himeenmaan ra-
vintoloissa. Aiheen tutkimista varten toteutan kyselytutkimuksen neljdssd a la car-
te — ravintolassa, Amarillossa, El Torossa, Torerossa sekid Rossossa. Kyselysséd
selvitetddn tarjoilijoiden kokemuksia ulkomaalaisten asiakkaiden kanssa tydsken-

telysta.

Vastaamalla kyselyyn annatte arvokasta tietoa opinndytetyténi varten ja avullan-
ne voimme selvittda tarvitseeko yrityksissd tehdd mahdollisia parannuksia, jotta
ulkomaalaiset asiakkaat saisivat parasta mahdollista palvelua. Kyselylomakkeen
tdyttdmisessd menee noin viisi minuuttia, ja sen voitte tayttdd esimerkiksi ruoka-
tunnilla, tauolla tai viedi kotiin tdytettdvéksi. Vastausaikaa on viikon ajan, joten
palautathan lomakkeen 16.3. mennessd. Kyselylomakkeiden palauttamiselle on
varattu erillinen kirjekuori. Kaikki vastaukset kisitelléiin luottamuksellisesti ja

nimettomina.

Osuuskauppa Himeenmaan ravintolatoimiala on lupautunut olemaan tutkimus-
kohteena opinnéytetyolleni. Yhdyshenkilona toimii ravintolatoimialajohtaja Timo
Mikeld. Lahden ammattikorkeakoulun Matkailun alan puolesta tutkimukseni oh-

jaajana toimii Kirsi Kallioniemi (kirsi.kallioniemi@lamk.fi).

Vastaan mielelldni kysymyksiinne, mikili haluatte lisdtietoja tutkimuksesta.

Suuri kiitos vastauksistanne jo etukdteen!
Ystévillisin ja aurinkoisin terveisin
Mirva Leppild

leppmirv@lpt.fi

Lahden AMK

Matkailun ala
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LITE 2

TUTKIMUSKYSELY

Vastaa kysymyksiin rastittamalla sopivin vaihtoehto tai vastaamalla kirjallisesti annetulle viivalle.

Kyselyyn vastaaminen vie noin viisi minuuttia. Lomakkeen palauttamiselle on varattu erillinen pa-

lautuskuori.

TAUSTATIEDOT:

1. Mikii on sukupuolesi?

Mies D Nainen D
2. Miki on ikisi?

Atle1s [ 18-2¢4 [ 25-3¢4 O 35-44 0 45-5¢ [ s5-65 O
vies []

3. Tyoskentelyaikasi palvelualalla?

Alle2v. [ 2-5v. 3 s5-10v. 3 10-15v. [J wiisv. [

4. Miki on koulutuksesi?

5. Millainen on tydsuhteesi?

vakituinen D osa-aikainen D mddrdaikainen D vuokratyéntekijd D
harjoittelija D muu, mikd:

6. Miké on tydpaikkasi?

Amarillo D El Toro D Rosso D Torero D



7. Arvioi omaa Kkielitaitoasi. Mité kieliéi osaat puhua:

Erinomaisesti  Hyvin  Tyydyttavisti Alkeet

Suomi D D D D
Ruotsi O O O
Englanti D D D D
Vendja D D D D
Saksa D D D D
Ranska D D D D
Espanja D D D D
Muu, miké;

O O O O

O O O

8. Tiedusteltiinko Sinulta tyohaastattelussa kielitaidoistasi?

ki [ E [

9. a) Jos osaat venijinkielti; tunnetko, etti sen osaaminen helpottaa tyontekoasi?

Kyii [ Ei [

Jos vastasit kylld, niin miten?

b) Jos et osaa vendjinkieltd; tunnetko, etti se helpottaisi tyontekoasi?

i 3 B[

10. Miti kielia kéytit asioidessasi ulkomaalaisten asiakkaiden kanssa?

47
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11. Minki maalaisia ulkomaalaisia asiakkaita ravintolassanne piiasiassa asioi?

12. Asioiko ulkomaalaisia ravintolassanne ympiri vuoden vai ajoittuuko heidiin asiointi pii-

asiassa erilaisiin tapahtumiin tai sesonkiaikaan?

13. Keskiméiirin kuinka usein palvelet ulkomaalaisia asiakkaita?

1. Sesonkiaika: 2. ”Hiljaisempi aika”:
Paivittiin 0O Paivittiin O
Viikoittain 0O Viikoittain O
Muutamia kertoja Muutamia kertoja
kuukaudessa D kuukaudessa D
Harvemmin D Harvemmin D

14. Tyoskenteletko mielelldsi ulkomaalaisten asiakkaiden kanssa?

Kylli []  Toisinaan (| Ei (|

15. Onko ulkomaalaisten kanssa asiointi mielestisi hankalaa/vaikeaa?

Kylla [[]  Toisinaan [ Ei (|

Jos vastasit kylld tai toisinaan, niin mitki asiat tuottavat vaikeuksia?

16. Tunnetko, etti palvelemasi ulkomaalaiset asiakkaat ovat tyytyviisid saamaansa palve-

luun?

Kylli  [[) Useimmiten [[] Harvoin (| Ei [
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17. Milli kielilléi toimipaikkanne ruokalistat ovat?

18. Tunnetko tarvetta/halua kielten kertauskursseille, mikéli esimerkiksi tyonantaja kustan-

taisi osaksi ne?

Kylli [ Ei O]

19. Olisitko valmis kiyttiméin vapaa-aikaasi niiihin kertauskursseihin?

Kili [ E [

20. Miké motivoisi Sinua opiskelemaan liséia kielii?

21. Jos on aikaa ja mahdollista, vaihdatteko toimipaikassanne hetkeksi ty6asemia mikili tyo-
kaverisi/sinun asemalle tulee ulkomaalainen asiakas, jonka kielti sinii puhut/tyokaverisi pu-

huu paremmin?

Kylla  []  Joskus O] Ei []

22. Mikiili toimipaikassanne ei toimita niin, olisitko valmis/halukas vaihtamaan hetkeksi

asemaa vahvuuksiesi mukaan, jotta kaikki asiakkaat saisivat parasta mahdollista palvelua?

Ki [ E [

Jos sinulla on jotain liséttivia aiheeseen liittyen, voit kirjoittaa sen alla oleville riveille.

KIITOS VASTAUKSISTANNE!
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LIITE 3
SAHKOPOSTIVIESTI 7.3.2011

Hei!

Opiskelen hotelli- ja ravintola-alaa Lahden ammattikorkeakoulussa, ja teen par-
haillaan opinnédytety6td aiheenani “kielimuuri” Himeenmaan ravintoloissa. Toi-
meksiantajanani toimii Osuuskauppa Himeenmaa ja ravintolatoimialajohtaja

Timo Mikela.

Tarkoitukseni on tutkia Amarillon, El Toron, Rosson sekd Toreron tarjoilijoiden
mielipiteitd ja kokemuksia ulkomaalaisista asiakkaista. Kysely toteutetaan lomak-
keilla, jotka toimitan teille henkilokohtaisesti timén viikon (vko 10) lopulla. Vas-
tausaikaa on noin viikon ajan. Lisdtietoja saatte saatekirjeesti ja voitte kysyéd mi-

nulta henkil6kohtaisesti, kun toimitan lomakkeet teille.

Olisin iloinen, jos kertoisitte tdstd tutkimuksesta tarjoilijoillenne, jotta mahdolli-

simman moni olisi tietoinen asiasta kun tutkimus toteutetaan.

Ystévillisin terveisin, ja tapaamisiin,
Mirva Leppald
Lahden AMK
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