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Tassa opinnaytetydssa syvennytdan asiakaspalautteen merkitykseen osana yrityskulttuuria ra-
vintola Fredde’sissa. Yrityskulttuuri on kokonaisvaltainen voima, joka ohjaa organisaation toi-
mintatapoja ja kayttaytymismalleja. Se ei vaikuta vain siihen, miten yritys palvelee asiakkaitaan,
vaan myo0s siihen, millainen on tyontekijoiden tydymparisto ja kuinka he kokevat oman roolinsa
tyoyhteis6ssa. Tyon keskidssa on asiakaspalautteen hyddyntaminen ja sen mahdollisuudet pa-
rantaa niin asiakaskokemusta kuin tydpaikan ilmapiiria.

Asiakaspalautteen rooli on muuttunut yha tarkedmmaksi liiketoiminnan kehittamisessa. Ei riita,

etta palautetta kerataan, se pitaa osata myds analysoida ja hyddyntaa organisaation kehittami-
sessa. Taman opinnaytetydn tavoitteena on tarkastella, miksi tyontekijoiden vastuu asiakasko-

kemuksesta on avainasemassa. Erityisesti tydssa tutkitaan, miten palautteet voivat edistaa tyo-
yhteison yhteishenkea ja parantaa liiketoiminnan tuloksia.

Tutkimuksen toteutus alkoi toimeksiantona kevaalla 2024, ja se paattyi saman vuoden syksylla.
Vaikka aikarajoitteet ja omat haasteet, kuten kesdlomasesongin aiheuttamat viivastykset, toivat
tyon valmistumiseen vaikeuksia, ne eivat estaneet tutkimuksen tavoitteiden saavuttamista. Tut-
kimus hyoddyntaa niin sanottua hybridi-mallia, jossa yhdistyvat seka kvalitatiiviset etta kvantitatii-
viset menetelmat. Tama antaa mahdollisuuden tarkastella asiakaspalautteen ja palvelukulttuurin
valisia suhteita laaja-alaisesti ja syvallisesti. Tutkimus itsessaan on toteutettu verkkokyselyn
avulla, johon paasi vastaamaan qgr- koodin kautta.

Tyon runko koostuu teoriaosuudesta, tutkimuksen avauksesta ja lopputuloksista. Teoriaosuus
kasittelee paapiirteittain palvelukulttuuria, asiakaskokemusta ja tyontekijdkokemusta. Taman jal-
keen kaydaan lapi tutkimustuloksia, ja analysoidaan niitd. Opinnaytetyon loppupuolella johto-
paatdksia ja kehitysehdotuksia, jotka keskittyvat asiakaskokemuksen parantamiseen ja tyonteki-
jéiden valisen vuorovaikutuksen kehittdmiseen. Nama toimenpiteet voivat olla avainasemassa
myads liiketoiminnan kehittdamisessa. Tutkimuksessa esitetaan, kuinka asiakaspalaute voi toimia
kehitystyOkaluna, joka ei ainoastaan palvele asiakkaita, vaan myds motivoi ja sitouttaa henkilos-
t6a entistd vahvemmin.

Tama opinnaytety0 ei ainoastaan tarjoa syvallista analyysia asiakaspalautteen roolista, vaan
myo6s kaytannonlaheisia ratkaisuja, jotka voivat tuoda konkreettisia parannuksia ravintola
Fredde’sin palvelukulttuuriin ja liiketoimintaan.
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1 Johdanto

Tassa opinnadytetydssa kasitellaan palvelukulttuuria ja sen roolia osana laajempaa yrityskulttuuria.
Palvelukulttuuri on keskeinen tekija, joka muovaa tydntekijdiden ja asiakkaiden kokemuksia ja odo-
tuksia organisaatiossa. Sen ymmartaminen on tarkeaa, silla se vaikuttaa suoraan seka tyontekijoi-
den sitoutumiseen etta asiakastyytyvaisyyteen. Tama ty6 avaa palvelukulttuurin kasitteen merki-
tysta ja sen muodostumisen taustalla vaikuttavia tekijoita. Palvelukulttuuri ei synny tyhjasta, vaan
se kehittyy organisaation arvojen, normien ja kaytantojen kautta, jotka ovat muovautuneet ajan
myo6ta. Tama tarkoittaa, etta kulttuuriin liittyvat piirteet ovat usein syvalla organisaation ytimessa, ja
niiden muuttaminen vaatii pitkajanteista tyéta. TAman vuoksi on tarkeaa tarkastella, miten tyénteki-
jat kokevat palvelukulttuurin ja miten se vaikuttaa heidan paivittaiseen tyéhénsa seka vuorovaiku-
tukseensa asiakkaiden kanssa. (Viitala & Jylha 2019, 291.)

Opinnaytetydssa tutkitaan, miten asiakkaan ja tydntekijan valinen vuorovaikutus voi muuttua, tai
millaisia vastuita tyontekijalld on onnistuneen asiakaskokemuksen muodostumisessa. Asiakasko-
kemusta voidaan tarkastella monesta nékdkulmasta. Joku voi ajatella asiakaskokemuksen kulke-
van brandin kautta, jolloin brandi lupaa jotain, ja asiakaskokemus on ratkaisevassa osassa lupauk-
sen lunastamisessa. Yksinkertaisesti asiakaspalvelu on kriittinen osa yrityksen toimintaa, ja sa-

maan aikaan asiakaskokemuksen hyvin keskeinen toiminto. (Korkiakoski 2019, 44.)

Tyon varsinainen runko alkaa tietoperustasta, jonka ensimmainen osa kasittelee palvelukulttuuria.
Kappaleessa kdaydaan keskustelua eri I[&hteiden valilla siita, mista yrityskulttuuri koostuu, mitka
asiat siihen vaikuttavat ja miten sita voidaan kehittda. Tydssa kaytetdan mukaillen Kari Korkiakos-
ken (2019, 124-125) kuvaa siita, mitka asiat vaikuttavat toimivaan yrityskulttuuriin. Kun ensin kasi-
telldan tydntekijdiden valistd vuorovaikutusta, siirrytdan sen jalkeen tutkimaan asiakaskokemusta.
Ensin avataan kasitteitad asiakaskokemuksesta ja kdydaan sen jalkeen lapi teoriaa siitd, mita on
tunne-energia ja mista asioista asiakaskokemus yksinkertaisuudessaan koostuu. Taman jalkeen
esitetddn muutaman vaihtoehto siihen, miten asiakaskokemusta voidaan mitata ja kehittdd. Apuna
kaytetaan havainnoivia kuvia, kun kaydaan selostusta eri asiakaskokemuksen mittareista. Asiakas-
kokemus ja tyontekijakokemus kulkevat kasikadessa, ja viimeinen teorialuku onkin tyontekijan pal-
kitsemiseen ja motivointiin keskittyva. Luvussa kaydaan lapi erilaisia palkitsemisjarjestelyita ja rat-

kaisuja tyontekijan palkitsemiseen.

Tietoperustan jalkeen tulee tutkimuksen selostus. Tutkimus on niin sanotusti hybridi seka kvalitatii-
visesta- etta kvantitatiivisesta tutkimuksesta, ja tekstissa kaydaankin lapi syita tahan ratkaisuun,
seka teoreettisesti myos lapi kasitteena kummatkin tutkimustyypit. Taman jalkeen kaydaan lapi tut-
kimusmenetelman valintaa ja tutkimuksen rajausta. Vastaukset kdydaan lapi hyvin klassisesti yksi

kerrallaan, osittain myds kuvia hyédyntaen. Opinnaytety6 paattyy luonnollisesti tuloksiin ja



johtopaatoksiin, jossa annetaan konkreettisia kehitysehdotuksia tutkimuksesta saaduista vastauk-

sista ja analyyseista.

Vastuullisuuden nakdkulmaa sivutaan niin teoreettisessa osassa, kuin johtopaatoksissa. Yrityksen
vastuullinen toiminta niin taloudellisesti, sosiaalisesti kuin ymparistda ajatellen vaatii ennakointia ja
konkreettista tekemista, eika pelkka ajatustyo siihen riita. Kestava ajattelu vaalii resursseja pitkaai-
kaisesti, kun vastuullisuus kayttaytyy sen mukaisesti. Yrityksen vastuullisuudessa on siis kyse siita,
miten ajatustyo ja esimerkiksi eettiset arvot saadaan lapinakyviksi kdytannon toiminnassa. (Kurittu,
K & Rankinen, L. 2023, 22-23.)

1.1 Tavoitteet ja rajaus

Miten asiakaspalautteet vaikuttavat tydyhteisdn keskinaiseen dynamiikkaan ja voidaanko palaut-
teita hyodyntaa tydpaikan ilmapiirin ja kulttuurin parantamiseksi? Tahan kysymykseen 16ydetaan
vastaus, kun kyseisessa opinnaytetydssa lahdetaan tutkimaan, millaisia keinoja asiakaspalauttei-
den hyédyntamiseen voisi olla. Tyd on toteutettu toimeksiantona kirjoittajan omassa tyopaikassa,

jossa tdma on tyéskennellyt noin 1,5- vuotta.

Koska tyon varsinaiseksi aiheeksi on valikoitunut nimenomaan asiakaspalautteet ja niiden vaikutus

ravintolan tydntekijéiden sisdiseen kulttuuriin, tydn paa- ja alaongelmiksi on esitetty seuraavaa:
Tutkimusongelma:

Miten ravintolan palvelukulttuuria voidaan kehittda asiakaspalautteita hyédyntamalla?
Alatutkimusongelmat:

Miten asiakaspalautteita voidaan hyddyntaa ravintolan liikketoiminnan kehittamisessa?

Miten tydntekijat kokevat olemassa olevan/nykyisen palvelukulttuurin ravintolassa?

Vaikka kysely koskee asiakaspalautteita, keskittyy tutkimustulokset tyontekijoiden tuntemuksiin ja
heidan valiseen vuorovaikutukseen toistensa kanssa. Tutkimuksen kohteena ovat siis ravintolan
henkilokunta, riippumatta heidan asemastaan. Nain ollen voidaan myos analysoida esihenkildiden
ja tyontekijoiden valista vuorovaikutusta. Koska kyseisen ravintolan kanssa samaa anniskelualu-
etta jakaa my0s toinen ravintola, on kyselyyn osallistettu myos heidan henkilokuntansa, joka koos-

tuu yhteensa neljasta henkilosta, yhdesta esihenkilosta, ja kolmesta tarjoilijasta.



1.2 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajana toimii ravintola Fredde’s. Kyseinen tutkimus toteutettiin tutkien Fredde’sin yritys-
kulttuuria ja sen saamien asiakaspalautteiden painoarvoa. Ravintola sijaitsee Pasilan kauppakes-
kus Triplassa, ja on osa Suomen suurinta alueosuuskauppaa, HOK-Elantoa. (Hok- Elanto s.a).
Tutkittavan ravintolan kanssa samaa anniskelualuetta jakaa myos toinen anniskeluravintola Urban
Rabbit, jossa on sama keittion henkilokunta. Vaikka kyseinen tutkimus keskittyy ainoastaan
Fredde’sin yrityskulttuuriin, on Urban Rabbitin henkilékunta toisinaan tdissd myods Fredde’sissa,
joka mahdollistaa heidan osallistumisensa kyselyyn. Fredde’sin henkildkunta koostuu ravintolajoh-
tajan lisaksi liikeideapaallikosta, neljasta vuoropaallikdsta ja tarjoilijoista. Henkilokuntaa on yh-
teensa 21 ihmista, mukaan lukien keittion henkilokunta. Urban Rabbitissa kyselyn aikana oli viralli-

sesti tdissa nelja henkiloa.

Asiakaspaikkoja Fredde’sissa on sisalld 253, ja ulkoterassilla 144. Ravintola kertoo olevansa mo-
neen tarpeeseen sopiva. Keittidssa on hiiligrilli, joka tituleerataan ravintolan sydamena. Nettisi-
vusto kertoo, etta ilta sujuu rennolla otteella ystavien ja perheen kanssa, ja fredde’sissa voi jarjes-

taa esimerkiksi juhlat jopa sadalle henkildlle. (Raflaamo 2024.)



2 Palvelukulttuuri

Yrityskulttuuri, joka tunnetaan myoés nimella organisaatiokulttuuri, on tyépaikalla vallitseva visio
siitd, miten yhteisdssa on tapana toimia tai ajatella (Viitala & Jylha 2019, 291). Luku kaksi kasitte-
lee yrityskulttuuria ja palvelukulttuuria kasitteena, ja niiden yhteyksia keskenaan. Taman jalkeen

kaydaan lapi tyontekijakokemusta, seka tyontekijan palkitsemista ja motivointia.
2.1 Palvelukulttuuri osana yrityskulttuuria

Yrityskulttuuri on keskeinen tekija, joka maarittelee yrityksen arvot, normit ja tavat, joilla tyopaikalla
kommunikoidaan. Se luo pohjan sille, miten tyéntekijat vuorovaikuttavat keskenaan ja millaisia
odotuksia heilla on toisistaan. Yrityskulttuurin muuttaminen on kuitenkin haasteellista, silla se ei ta-
pahdu hetkessa tai tietoisesti. Se kehittyy ajan myéta tyontekijdiden valisessa vuorovaikutuksessa
ja vakiintuu osaksi organisaation toimintatapoja. Tama tarkoittaa, etta jos yrityksessa on havaitta-
vissa negatiivisia piirteita, niiden muuttaminen voi olla pitka prosessi, silla ne ovat juurtuneet sy-
valle organisaation toimintakulttuuriin. yrityskulttuuri voi olla niin voimakas, etta sen aistiminen on
mahdollista jopa ulkopuolisille. Uuden tyontekijan on usein vaikeaa ymmartaa yrityskulttuurin syval-
lisid merkityksia pelkastaan tarkkailemalla, vaan hanen on usein osallistuttava tydyhteisdén ja ko-
ettava kulttuuri kaytadnndssa. Tama voi vaatia aikaa ja sitoutumista, ennen kuin tydntekija todella

sisaistaa yrityksen arvot ja normit (Viitala & Jylha 2019, 291).

Yrityskulttuuri on usein vahvempi kuin yksild. Kulttuuri ei mydskaan synny kahden ihmisen vali-
sesti, vaan silloin puhutaan ihmisten valisesta suhteesta. Kun tydntekijoita on useampi, voidaan
puhua yrityskulttuurin syntymisesta. Siihen riittda pienetkin vakiintuneet tavat, esimerkiksi tavaroi-
den laittaminen tiettyyn paikkaan. Usein kuullaan puhuttavan siita, miten kyseisessa tydpaikassa
on aina totuttu toimimaan tietylla tavalla. Tdma on osa yrityskulttuurin kehittymista ja sita, etté ihmi-
set kopioivat toimintatapoja toisiltaan, ja ndma tavat jaavat elamaan. Sanotaan myds, etta yritys-
kulttuuri sy6 strategian aamupalaksi. Talla tarkoitetaan sitd, etta vaikka esimerkiksi johtohenkil6illa
olisi selkea kuva siita, miten tyét hoidetaan, voi tydntekijdiden keskinainen toimintatapa riidella tata
vastaan. Vaikka mielikuva tietynlaisesta kulttuurista on olemassa, sen varsinainen merkitys syntyy,
kun tyontekijat keskenaan luovat omat niin sanotut saantonsa sille, miten tietyt asiat tyopaikalla
kuuluu hoitaa. (Luukka 2019, 25-29.)

Panu Luukka (2019) puhuu kirjassaan myds siitd, miten yrityskulttuuri voi olla niinkin vahva, etta se
saa tyontekijan joko adaptoitumaan siihen taysin, tai lahtemaan pois pienenkin ajan kuluttua. Kun
uusi tyontekija saapuu tydyhteisoon, voi han omalta osaltaan haluta tehda muutoksia yrityksen toi-
mintatapoihin, olivat ne pienia tai suuria. Ihminen niin sanotusti integroituu uuteen ty0ymparistoon

ja siella vallitsevaan kulttuuriin noin 2-4 kuukauden kuluessa tyoskentelyn aloittamisesta.



Lopputuloksena voi olla joko niin sanotusti sokeutuminen kulttuuriin, tai tyésta pois lahteminen.
(Luukka 2019, 25-29.)

Vaikka yrityskulttuuri ei olekaan Viitalan ja Jylhan (2019, 291) mukaan yksinomaan yhden tyonte-
kijan muutettavissa, voidaan silti puhua siitd, millaisia ovat ne henkildkohtaiset kokemukset, jotka
vaikuttavat toimivaan yrityskulttuuriin. Kuvassa 1. voidaan huomata, etta kaksi ensimmaista asiaa
ovat tyontekijan kokemus arvostetuksi tulemisesta ja selkea yrityksen vision nakeminen. Myds
tydnantajan kannustus monimuotoisuuteen, ja tyontekijoiden hyvinvoinnista huolehtiminen ovat toi-
mivan yrityskulttuurin avainasemassa. Kun tyontekija kokee, etta voisi suositella omaa tyopaik-

kaansa muille, voidaan yrityskulttuurin todeta olevan hyva. (Korkiakoski 2019, 124-125.)

Tydntekija kokee olevansa arvostettu
Tyopaikalla on positiivinen kasitys yrityksen
visiosta

Yritys kannustaa monimuotoisuuteen Toimiva

yrityskulttuuri

Tyontekijat suosittelevat tydpaikkaansa muille

Tyéntekijdiden hyvinvoinnista huolehditaan

Kuva 1. Tyontekijakokemus (Mukaillen Kari Korkiakoski 2019, 124-125)
2.2 Tyontekijakokemus

Tyontekijakokemus katkee sisaansa kaiken sen, mika liittyy yksilon tuntemuksiin ja havaintoihin
organisaatiossa, jossa han tyoskentelee. Tyontekijakokemukseen liittyy esimerkiksi se, miten tyon-
tekija kokee tulevansa arvostetuksi tai kuulluksi tydpaikallaan. Myds fyysiset tekijat kuten ergono-
mia ja tyon fyysinen rasitus ovat osa kokemusta, joka tyontekijalle tulee tyon aikana. (Roidu. s.a.)
Tyontekijakokemus on kasitteena tyontekijan ndkemys tydnantajasta esimerkiksi vuorovaikutuksen
perusteella. Tyontekijakokemuksen avaintermeja ovat paallimmaisina yrityskulttuuri ja tydympa-
ristd, jossa tydskennelldan. Osana positiivista tydntekijakokemusta on myds se, etta tyontekijalla
on selked nakemys siita, miksi yritys on olemassa ja mihin se pyrkii. Kun tyontekijalla on selkea vi-
sio tekemisestaan, voidaan sen katsoa tuovan lisdarvoa niin asiakkaalle, kuin yrityksen liiketoimin-
nalle. (Korkiakoski 2019, 117-122.)

Tydntekijakokemus on henkildkohtainen ja monimuotoinen ilmid, joka syntyy tyontekijan odotusten,

kokemusten ja yrityskulttuurin vuorovaikutuksesta. Keskeinen tyokalu



johtamisen nakdkulmasta on tydnantajalupaus, joka maarittdd sen arvon, jonka tyéntekija saa vas-
tineeksi tydpanoksestaan. Hyvin muotoiltu tyénantajalupaus houkuttelee oikeanlaisia tydntekijoita
ja tukee myonteista kulttuuria. Vaikka lupaukset ja kulttuuri ovat tarkeita, jokaisen tyontekijan koke-
mus on ainutlaatuinen, joten myos jatkuva palaute ja kehitys ovat valttamattomia. Nain yritys voi
varmistaa, etta tyontekijat kokevat yrityksen lupaukset lunastetuiksi ja tuntevat itsensa arvoste-
tuiksi. Tydnantajalupauksia muotoiltaessa on tarkeda miettid, millaisia tydnhakijoita halutaan hou-
kutella. Korostamalla esimerkiksi palkkaa ja lomia, voi saada hakijoita, jotka arvostavat vain aineel-
lisia etuja. Sen sijaan lupaamalla innostavaa visiota ja merkityksellisia tehtavia, voidaan houkutella
kehitysorientoituneita tyontekijoita. (Luukka 2020, 129-131.)

Tydntekijakokemus on myods suoraan litannaisena asiakaskokemukseen. Vaikka palvelukoke-
musta johtavat 1ahtdkohtaisesti esihenkildt, vimekadessa merkittdvassa asemassa asiakaskoke-
muksen muodostumiseen on se henkild, joka on asiakkaan kanssa eniten tekemisissa. Johtami-
sella voidaan luoda tydntekijdille positiivinen kokemus, joka valittyy suoraan myos asiakkaalle. Ku-
vasta 2. nahdaan, milla tavoin tydntekijan tai muun palveluntarjoajan kokemus vaikuttaa asiakas-
kokemukseen. Kun tyontekija kokee tekevansa merkityksellista tyota, ja tydpaikalla on positiivinen
ilmapiiri, asiakas kokee etta hanet huomioidaan ja hanta kuunnellaan. Kun tydpaikalla yksildiden
valinen yhteistyd on toimiva, asiakas kokee, etta annetut lupaukset lunastetaan ja tyon laatu, eli
saatu palvelu mielletaan korkeana. Myo6s asiakkaan halu palata uudelleen ja kertoa kokemuksis-
taan muille, on tulosta siita, etta tyontekija kokee esimerkiksi ammatillista pystyvyytta, osaamista ja
optimistisuutta. (Fischer & Vainio 2015, 110-111; Fischer 2012.)

Tyoyhteisokokemus Asiakaskokemus
+ Merkityksellinen tyd Asiakas kokee:
« Ettd hanet huomioidaan ja haneen
+ Positiivinen ilmapiiri pidetaan yhteytta
« Yksikoiden valinen toimiva yhteistyd + Hanta kuunnellaan ja pyritaan
(sisainen laatu) ymmartamaan tdman tilannetta
+ Yksild kokee ammatillisen identiteetin, *+ Lupaukset lunastetaan ja tyon laatu
pystyvyyden, osaamisen, koetaan korkeana

sinnikkyyden ja optimistisuuden
« Asiakas haluaa tulla takaisin

« Han kertoo muille kokemuksistaan

Kuva 2. Tydyhteisbkokemuksen vaikutus asiakaskokemukseen (Mukaillen Fischer 2012)



Tyontekijakokemus toimii myods yrityksen kilpailuetuna. Kun esihenkild noudattaa omia lupauksiaan
littyen henkildéstosta huolehtimiseen, luo se luottamuksellisen ilmapiirin tydntekijan ja tydnantajan
valille. Vaikka asiakas viimekadessa tuo rahan tassa tilanteessa ravintolalle, on organisaation ja
asiakaskokemuksen valissa tyontekija ja tdman kokemukset palvelun laadusta ja sen tarjoami-
sesta. Kun tydntekijan kokemus tyopaikalla on positiivinen, han automaattisesti tydskentelee te-
hokkaammin ja parantaa asiakaskokemusta. Kun asiakaskokemus paranee, se tuo lisdarvoa yri-

tykselle, eli suoranaisesti lisaa liikkevaihtoa. (Huhta & Myllyntaus 2022, 120-123.)

Koska tyontekijakokemukseen linkittyy tydymparisto ja tyontekijan henkilokohtaiset kokemukset, on
tarkedssa roolissa myds tydhyvinvointi. Tydhyvinvoinnista ovat vastuussa seka tyéntekija etta tyon-
antaja. Tyohyvinvointiin liittyvat niin ikdan fyysinen tydymparisto ja sen turvallisuus, yrityksen ylei-
set arvot ja tavoitteet ja ennen kaikkea tydyhteisd. (Sosiaali- ja terveysministerio s.a.) Ideaali ti-
lanne voisi olla sellainen, jossa tydntekija ja organisaatio ovat symbioosissa toistensa kanssa ja
ajattelevat toistensa parasta. Tyohyvinvointi tulisi olla tydnantajalle itseisarvo, ja tydntekijan hyvin-
voinnin helpottamisen voisi sanoa olevan jopa moraalinen valinta. On olemassa lainsaadanndllisia
asioita, joita tydnantajalta vaaditaan liittyen tyontekijan hyvinvointiin, mutta vastuu voi tuntua tunne-
tasolla paljon merkittavammalta ja suhde voi olla pakollisia velvoitteita syvempi. (Huhta & Myllyn-
taus 2022, 120-121.)

Tydntekijoista huolehtiminen kartuttaa myds yrityksen sosiaalista vastuullisuutta. Sosiaalisen vas-
tuullisuuden pohjana on toki ihmisoikeudet, mutta esimerkiksi tyontekijan ja tydnantajan jakamat
samat arvot ja yrityksen lapinakyvyys kertovat myos vastuullisesta toiminnasta. Sosiaalinen vas-
tuullisuus kaytannodssa tarkoittaa yrityksen suhdetta tyontekijoiden lisdksi myos yhteiskuntaan, eli
sita ympardivaan maailmaan. Tasavertaisuus, monimuotoisuus, tydhyvinvoinnista huolehtiminen ja
osallistava tydkulttuuri ovat hyvia esimerkkeja sosiaalisesti vastuullisesta liiketoiminnasta. (Elinkei-

noeldaman keskusliitto 2023.)
2.3 Palkitseminen ja motivointi

Lahtokohtaisesti kaikkia organisaatioita johdetaan tuloksellisesti ja tavoitteellisesti, olipa kyseessa
julkinen tai yksityinen sektori. Tama ajatus perustuu siihen, etta tehokas johtaminen on keskeista
organisaation menestykselle. Esihenkilon rooli on tassa prosessissa merkittava, silla han luo tyo-
paikalla ilmapiiria, joka vaikuttaa suoraan tyontekijoiden motivaatioon ja suorituskykyyn. Esihenki-
I6n valtuudet ulottuvat myos palkitsemiseen, joka voi olla seka aineellista etta aineetonta. Tama
tarkoittaa, ettd esihenkil® ei ainoastaan arvioi alaistensa suoriutumista, vaan myds 16ytaa kullekin
tyontekijalle parhaan tavan tukea heidan kehitystdan. Esimiesty6 organisaatiossa vaatii lapinaky-

vyytta, avoimuutta ja perusteltua toimintaa (Kauhanen 2015, 141-142).



Palkitsemisen tavoitteista puhuttaessa, taytyy olla selvilla yrityksen tavoitteista, jonka takia palkit-
semista tehdaan. Jos tyOpaikalla arvostetaan ja ajetaan yksilon vahvuutta ja menestysta henkilo-
kohtaisesti, on parempi asettaa tavoitteet myds tukemaan tata lopputulosta. Talléin palkitseminen
koskee vain yksittaistd henkil6d. Jos halutaan esimerkiksi parantaa tydpaikan kulttuuria tai muuten
yhteistyota tyontekijoiden valilla, on tallin asetettava niin kutsuttuja ryhmatavoitteita. Talldin palkit-
seminen tapahtuu siina vaiheessa, kun tyontekijat ryhmana toimivat halutulla tavalla. Mielivaltainen
palkitseminen ei siis aina toimi, vaan se vaatii ajatustyota ja palkitsemisen kohdistamista tiettyihin
tavoitteisiin. Palkitsemisen tulisi myos olla omalta osaltaan henkilokohtaista, eika niinkaan ennalta
arvattavaa. Jos jokainen tyontekija saa esimerkiksi saman palkinnon, voi se tuntua persoonatto-
malta, eika lainkaan loppuun mietitylta. Myos tydelaman ulkopuolisten asioiden, esimerkiksi synty-
mapaivien juhlistaminen nahdaan tarkeana, silla silloin tyontekija kokee tuleensa jalleen henkilo-
kohtaisemmin muistetuksi. (Luukka 2020, 370-372.)

Kun puhutaan tyontekijan palkitsemisesta liittyen asiakasmittauksiin, on otettava huomioon muu-
tama seikka. Ensinnakin taytyy huomioida, millainen on yrityksen sisainen palkitsemisjarjestelma,
ja millaisia palkitsemismenetelmia on hyva kayttaa. Taytyy myos kartoittaa, millaisista onnistumi-
sista palkitaan, ja milla tavoin. Palkitseminen voi olla aineetonta, esimerkiksi kehumista, tai aineel-
lista, kuten rahapalkkiot. Asiakastyytyvaisyyden hyddyntamista palkitsemisjarjestelyssa voidaan
pitda jokseenkin myos kyseenalaisena ja riskialttiina, silla se voi pahimmassa tapauksessa johtaa
vaariin tuloksiin. On tarkeaa tarkastella asiakastyytyvaisyytta laajasti ja koko asiakasryhman nako-
kulmasta, ja muuttaa tulokset mitattavaan muotoon. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen muutoin
onkin hyvin tarkeda, mutta palkitsemisstrategiassa sen tulosten luotettavuus tulee ottaa tarkoin
huomioon. (Kauhanen 2015, 97-100.)

Palkitsemisjarjestelyissa tulee ottaa huomioon myds oikeudenmukaisuus, jota tyontekija kokee tyd-
paikalla tapahtuvasta palkitsemisesta. Oikeudenmukaisuuden tunne on yhteydessa tyontekijan
suorituskykyyn ja esimerkiksi tydnantajan luotettavuuteen. Jos tyontekija kokee, ettd hanen kans-
saan tydskentelevat ihmiset eivat anna yhta suurta panosta, mutta saavat tyéstaan saman palk-
kion, on kyseessa ristiriita. Talldin tydntekija voi kokea, ettei hanta arvosteta tai etta palkitseminen
on epaoikeudenmukaista. (Hakonen, A & Nylander, m. 2015, 123-125.) Tama kuitenkin luo myds
pienen ristiriidan Luukan (2020) ja Hakosen seka Nylanderin (2015) valilla. Siind missa osa on sita
mieltd, ettd on olemassa kulttuuria kehittavaa ryhmapalkitsemista, varoittavat osa sen mahdolli-
sesti lisdavan epaoikeudenmukaisuutta tydpaikalla. Voidaankin tehda johtopaatds, etta erilaiset

palkitsemisstrategiat eivat valttdamatta palvele kaikki tydyhteisdja samalla tavalla.



3 Asiakaskokemus

Luvussa kasitellaan asiakaskokemusta, seka paneudutaan siihen, mita asiakaspalvelija voi omalla
toiminnallaan tehda kokemuksen ohjaamiseksi. Asiakaskokemuksen perusta on se, miten tyonte-
kija kokee yrityskulttuurin ja halun tehda tuloksellista tyéta. Luvussa paneudutaan neljaan paakoh-

taan, jotka Fischerin ja Vainion (2015) mukaan vaikuttavat asiakaskokemuksen syntymiseen.
3.1 Asiakaskokemuksen kehitys

Asiakaskokemus summaa kaiken sen kanssakaymisen, mika asiakkaalla on yrityksen tai palvelun-
tarjoajan kanssa. Asiakaskokemus alkaa paljon kauempaa kuin siitd hetkesta, jolloin asiakas astuu
ravintolaan. Kokemus kasvaa mielikuvista, ennakko-odotuksista ja yleisesta tunteesta siihen, miten
hyvin yritys ottaa asiakkaan tarpeet huomioon. Pelkka ravintolakokemus ja maksutilanne ovat siis
vain murto-osa siita, miten asiakaskokemus loppupeleissa muodostuu. (Holma, Laasio, Ruusu-
vuori, Seppa & Tanner 2021, 24-25.)

Kun puhutaan asiakaskokemuksen kehittamisesta, on tarkeaa tietaa, mika saa asiakkaan tule-
maan paikalle uudelleen. Kun aiemmin puhuttiin tydntekijan sitouttamisesta, on asiakkaan sitoutta-
minen myods tarkeaa. Palveluntarjoajan taytyy olla niin sanotusti aallon harjalla siita, mita asiakas
odottaa ja minkalainen on hanen maarittelemansa palvelun laatu. On olemassa ravintoloita, joissa
samat toimintatavat pitavat sitkeasti pintansa, eika asiakaskokemuksen kehittdmiseen niinkaan
kiinnitetda huomiota. Nykypaivana digitalisoituminen tuo kuitenkin eteen sen, etta asiakkaan odotuk-
set muuttuvat hyvinkin nopeasti esimerkiksi sosiaalisen median myo6ta. (Gerdt, B & Eskelinen, S
2018, 70.72.)

Kuvassa 3. huomataan, etta asiakaskokemuksen keskiossa on tyontekijan tunne-energia. Positii-
vista tunne-energiaa kerryttdd merkityksellisyyden tunne, joka tyontekijalld on omasta tydstaan.
Tunne-energian ymparilld on nelja elementtia: Yksilo, laatuyhteydet, organisaatio ja toimintakyky.
Jokainen naista ovat yksindan sidoksissa tunne-energiaan ja voivat vaikuttaa siihen, kerryttdako se
negatiivista vai positiivista kokemusta. (Fischer & Vainio 2015, 12-13.) Kun keskiéssa on tunne-
energia, on yksi elementeista yksild ja tdman valinnat, seka tahtotila tehda merkityksellista tyota.
Yksild voi toiminnallaan vaikuttaa asiakaskokemukseen johtamalla itsedan ja kehittdmalla vuoro-
vaikutusta muiden tydyhteisdssa olevien kanssa. Kun vuorovaikutus tydntekijoiden valilla on toi-

miva, vaikuttaa se suoraan myos asiakaskokemukseen (Fischer & Vainio 2015, 16.)

Yksilén omien valintojen ja voimavarojen lisaksi kyse on laatuyhteyksista (kuva 3), jotka kiinnittavat
yksilon osaksi organisaation toimintaa. Laatuyhteys on kahden ihmisen valinen vuorovaikutus, joka

luo molemmille positiivisen vaikutuksen ja lisda energiaa tyéskentelyyn. Hyva laatuyhteys luo



10

suurempaa hyvinvointia, ja edesauttaa myo6s tyon tuottavuutta. (Fischer & Vainio 2015, 61-63.)
Asiakas voi myo6s synnyttda laatuyhteyksia ja olla vastuussa siitd, onko kokemus positiivinen vai
negatiivinen. Asiakas paattaa itse, onko han auttavassa roolissa onnistuneen asiakaskokemuksen
saavuttamiseksi, vai haluaako han kenties vaihtaa palveluntarjoajaa ensimmaisen vastoinkaymi-
sen jalkeen. (Fischer & Vainio 2015, 90.)

Yksilon ja laatuyhteyksien lisdksi on hyva tarkastella tunne-energiaa organisaation nakokulmasta
(kuva 3), ja sita miten se vaikuttaa asiakaskokemukseen. Organisaation ja laatuyhteyden valilla on
yhteinen tahtotila, joka kaytannossa tarkoittaa yhteison samaa ajattelua yhteisen paamaaran saa-
vuttamiseksi. Kun organisaatiossa on saatu kerrytettya yhteista tunne-energiaa, se tukee tahtotilaa
ja visiota esimerkiksi tietynlaisen asiakaskokemuksen muodostamisesta. Kun kaikki organisaation
jasenet hyddyntavat psykologista padomaansa ja erityisesti toivoa, luo se uskoa tulevaan ja ratkai-
sukeskeista tekemista. (Fischer & Vainio 2015, 118-119.)

Organisaatio

Strategiset
Yhteinen tahtotiV I \valinnat
Laatuyhteydet «— Tunne- energia <+ Toimintakyky Asiakaskokemus
Vuorovaikutuksek N /"(ksilt')n valinnat,
laatu Yksild merkitys, tahtotila

Kuva 3. Asiakaskokemus (Mukaillen Fischer & Vainio 2015,12)

Kari Korkiakoski (2019, 17-18) haastaa asiakaskokemuksen ja henkildstokokemuksen valista suh-
detta todeten, ettei yhteys ole aina niin suorasukainen. Otetaan esimerkiksi kaksi eri ravintolaa,
joissa toisessa on huomattavasti uudemmat ja paremmat laitteet ruuan valmistukseen, tai jonka
sisustus on miellyttdvampi. Tassa tilanteessa asiakas perustaa kokemustaan naiden asioiden ym-
parille, vaikka ravintolan henkildkunta tekisi mita. Ei siis voida olettaa, etta henkildstolla on yksin-
omaan kaikki vaikutusvalta siihen, mita asiakas viimekadessa kokee. (Korkiakoski 2019, 17-18.)
On kuitenkin tutkittu, etta ravintolan henkilékunta voi vaikuttaa asiakaskokemukseen perati 45%.

(Customer strategy 2019.)

Asiakaskokemuksen kehitykseen liittyy myoOs yrityksen strategiset valinnat. Jos asiakaskokemus

tuodaan ilmi yrityksen liiketoimintaan liittyvassa strategiassa, voidaan odottaa sen olevan myds
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kilpailuetu. Asiakaskokemuksen kautta toimiminen ei kuitenkaan automaattisesti tarkoita, ettd stra-
tegia olisi valttamatta asiakaslahtoista vaan se vaatii yritykseltd muutakin. Strategisten valintojen
taytyy keskittya talldin asiakkaan tarpeen huomioimiseen ja asiakkaan kuuntelemiseen, seka ta-
man antaman palautteen seurantaan ja toimien rakentamiseen sen mukaan. Kun kyseessa on tuo-
tetta- tai tuotantoa tarjoava yritys, syntyy liiketoiminta paasaantoisesti itse tuotteen ymparille. Asia-
kaskeskeisessa yrityksessa taas tuote rakennetaan asiakkaan ymparille. Asiakaskokemuksen
avainasemassa on siis nain ollen myds segmentti eli kohdeyleisd, jolle tuotetta tai palvelua tarjo-
taan. Suomalaisessa yhteiskunnassa segmentin maarittaminen pienemmille ihmisryhmille voi kui-

tenkin olla hankalaa, jos yrityksen liiketoiminta on vain suomen sisaista. (Holma ym. 2021, 59-61.)

Nykypaivana myods digitalisaatio tuo oman haasteensa asiakaskokemuksen yllapitamiseen ja kehit-
tamiseen. Kun esimerkiksi maksamiseen tai poytavarauksen tekemiseen liittyvat digitaaliset omi-
naisuudet kehittyvat, luottaa asiakas nadissa asioissa mieluummin koneeseen kuin ihmiseen. Be-
linda Gerdt ja Sanna Eskelinen (2018) kertovat kirjassaan, ettd ihmiset kokevat esimerkiksi verkko-
kaupan tai muun vastaavan alustan palvelevan heidan tarpeitaan paremmin. Prosentuaalisesti ih-
miset luottavat digitaalisiin ominaisuuksiin perati 99 prosenttisesti, ennen kuin luottamus alkaa jark-
kya. Toiseen ihmiseen luottaminen jaa kuitenkin vain 68 prosenttiin, eli odotukset ovat jo valmiiksi
alhaisemmat. (Gerdt, B. & Eskelinen, S. 2018, 72-73.)

3.2 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Puhuttaessa asiakaskokemuksen kehityksesta ja mittaamisesta, nousevat Korkiakosken (2019,
42-51) mukaan esiin kolme paaelementtia; tehokkuus, helppous ja tunne. Tehokkuus tarkoittaa
esimerkiksi sita, ettd tuote tekee sen mita luvataan, ja asiakkaalle se nakyy lisdarvon tuottamisena.
Helppous nayttaytyy saavutettavuuden nakokulmasta, eli onko yritykseen helppo ottaa yhteytta
monista eri kanavissa, tai onko yhteydenpitokanavan vaihtaminen helppoa. Myds henkilokohtainen
palvelu ja asiakkaan muistaminen siten, ettei tdman tarvitse toistaa itseaan, on osa helppoutta. Te-
hokkuus ja helppous ovat yleisia kehityskohteita asiakaskokemuksen ndkokulmasta, mutta tunne
muodostaa perati kaksi kolmasosaa asiakaskokemuksesta. Tunne kaikessa yksinkertaisuudes-
saan mittaa sita, milta asiakkaasta tuntuu vierailun aikana ja sen jalkeen. Tunne muodostuu myos
osittain henkilékohtaisesta palvelusta ja siita, ylittyvatkd asiakkaan odotukset. Asiakkaan tunneko-
kemuksen kehittdminen esihenkilon nakdkulmasta tarkoittaa esimerkiksi henkiléston kouluttamista
siihen, millainen on mahdollisimman henkilékohtainen asiakaskohtaaminen ja miten asiakkaan

saappaisiin voi astua. (Korkiakoski 2019, 42-51.)

Myos asiakaskokemuksen mittaamisessa on hyva ottaa huomioon samat kolme elementtia kuin
kokemuksen kehittdmisessa. Asiakaskokemusta usein mitataan laadullisilla mittareilla, ja niissa voi

yhdistya esimerkiksi helppous ja vaivattomuus, tai kaikki kolme nakékulmaa; Helppous, tehokkuus
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ja tunne. Helppouden ja vaivattomuuden mittarina esitetddn Customer Effort Score, jota mitataan
asteikolla 1-5. Mittarin paapointtina on selvittda esimerkiksi sovelluksen helppokayttoisyytta tai yri-

tyksen kanssa mahdollisimman vaivaton kanssakayminen. (Korkiakoski 2019, 67.)

Siina missa CES eli Customer Effort Score mittaa vaivattomuutta yrityksen ja asiakkaan valilla, on
olemassa myos CSAT eli Customer Satisfaction Score, joka mittaa asiakkaan tyytyvaisyytta esi-
merkiksi vierailun tai ostotapahtuman jalkeen. Asteikolla 1-5 asiakkaalta kysytaan taman tyytyvai-
syytta kyseisen yrityksen toimintaan. Kun kartoitus tehdaan nopealla aikataululla, voidaan palaut-
teeseen reagoida nopeammin ja tarpeen vaatiessa asiakastakin kontaktoida negatiivisen palaut-
teen tiimoilta. Nain asiakkaalle tulee jalleen huomioon otettu olo yrityksen toiminnasta. (DialOk
2023.)

Futurelab Finland on kehittanyt CX3D- mallin, jossa voidaan suoraan mitata asiakaskokemusta te-
hokkuuden, tunteen ja helppouden nakdkulmia apuna kayttden. Kuvassa 4. huomataan, ettd yksi
teema on yksi padmuuttuja, jolloin niitd on yhteensa kolme. Jokaisesta padamuuttujasta kysytaan
kolme eri kysymysta, joiden avulla padmuuttujista saadaan luotua keskiarvo. Keskiarvon avulla voi-
daan reflektoida asiakaskokemuksen suuntaa, ja sitéd voidaan verrata myos NPS, eli net promoters
scoren kehitykseen. (Korkiakoski 2019, 68.)

Padmuuttujat:

Muuttuja
Muuttuja —_ "~
Muuttuia — "= Tunne —

- ~_
Muuttuja ————» - )
Muuttuja ————* Tehokkuus ———— Asiakaskokemus
Muuttuja —— o

d--—"' -
Muuttuja — 7 Helppous -
Muuttuja f/
Muuttuja -

Kuva 4. CX3D- malli (Mukaillen Korkiakoski 2019,68)

Asiakaskokemusta mitataan usein NPS- periaatteella, eli net promoter scorella. Kuvasta 5. selviaa,
ettd NPS perustuu kymmenen asteikon mittariin. Asteikon avulla mitataan sita, kuinka todennakoi-
sesti asiakas suosittelisi palvelun tarjoajaa, tassa tilanteessa ravintolaa. luvut 9 ja 10 ovat erittain

todennakadisia suosittelijoita, ja 7 ja 8 neutraaleja. 6 ja siitd alaspain ovat arvostelijoita, eli erittain
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epatodennakoisia suosittelijoita. Lopullinen NPS- tulos lasketaan siten, etta suosittelijoiden prosen-

tuaalisesta maarasta vahennetaan taas arvostelijoiden prosenttimaara, jolloin saadaan aikaan

asiakastyytyvaisyyden luku. (qualtrics. s.a.)

Asteikolla 1-10, kuinka todennakdisesti suosittelisit kyseista ravintolaa?

Erittain Erittain
epatodennakdisesti todennakdoisesti
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
\ )
Y
Arvostelijat Neutraalit Suosittelijat
[Suosittelijat%] [ Arvostelijat % ] NPS

Kuva 5. Net promoter score (Mukaillen Korkiakoski 2019, 66)

NPS- tuloksia luetaan kutakuinkin niin, ettd kaikki luvut yli nollan ovat jo hyvaksyttavia. Yli 20- ylit-
tava luku on suhteellisen hyva, kun taas yli 50 on jo erinomainen. Yli 80-saatu tulos on taas ensi-

luokkainen, ja sen saavuttamiseksi vaaditaan paljon ty6ta. (qualtrics. s.a.)

NPS- mallin kayttda on myos kritisoitu, silld se ei anna oikeastaan konkreettisia kehitysehdotuksia,
vaan ainoastaan numeraalisen arvon siita, suosittelisivatko asiakkaat esimerkiksi ruokaravintolaa.
On kuitenkin sanottu, ettd NPS toimii niin sanottuna kuumemittarina, kun avoimet kysymykset ker-
tovat kuumeen juurisyyn. NPS antaa siis arvokasta tietoa, mutta kehitysehdotusten aikaansaa-

miseksi kaivataan avoimia kysymyksia kertomaan lisda palvelun kokemuksesta. (Futurelab. s.a.)
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4 Tutkimus

Luvussa avataan tutkimuksen rajausta ja tutkimusmenetelmaa, seka tutkimuksen kulkua ja tulos-
ten analysointia. Yleisimmat tutkimustyypit ovat joko laadullinen eli kvalitatiivinen, tai kvantitatiivi-
nen eli maarallinen tutkimus, ja niiden valilla on eroavia paapiirteita. Laadullisen tutkimuksen nako-
kulmasta tarkasteltuna se on ymmartava tutkimus, kun maarallinen tutkimus on selittava tutkimus.
Laadullinen tutkimus on usein myos ihmistieteellinen tutkimus, ja maarallinen taas tutkii luonnontie-
teellisestd nakdkulmasta. Siina missa laadulliseen tutkimukseen kaytetaan kriittista teoriaa, hyo-

dynnetdan maarallisessa traditionaalista tiedetta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 73.)
4.1 Tutkimuksen rajaus ja tutkimusmenetelma

Koska tutkittava kohde on yrityskulttuuri ja ravintolan asiakaspalautteen vaikutus yksilon tuntemuk-
siin tyOskentelysta, taytyi aiheen rajauksen kaytanndssa yhdistaa nama kaksi asiaa keskenaan.
Aihe rajautui kahteen alaongelmaan, kasitellen ravintolan liiketoiminnan kehitysta asiakaspalauttei-
den pohjalta, ja tyontekijoiden omaa kokemusta yrityskulttuurista. Tutkimuksen selkeyttamiseksi
asiakaspalautteita tutkittiin kasitteena, riippumatta siita ovatko ne negatiivisia vai positiivisia. Asia-
kaspalautteen hyvyys tai huonous on siis tdysin neutraali, eika silld ole merkitysta. Tutkimuksen
kysely toki sivuaa kysymyksia siita, millainen olo tyontekijalle tulee esimerkiksi negatiivisesta pa-
lautteesta, mutta ndma ovat valttamattémia yrityskulttuurin tutkimisen kannalta. Paaongelman vas-

tauksen saamiseksi ei tutkita itse palautteita, vaan keinoja niiden hyddyntamiseen.

Tutkimusmenetelma pitaa sisallaan seka kvalitatiivisen- ettd kvantitatiivisen tutkimuksen piirteita.
Tutkittavan tydyhteisdén koko on suhteellisen pieni, joten kvantitatiivisen tutkimuksen toteutus olisi
ollut hankalaa, sillda numeraalisten arvojen analysointi vaatisi useamman vastauksen kuin tydpai-
kalla on tyontekijoitd. Taysin kvalitatiivinenkaan tutkimus ei voi olla, silla kerattya dataa on kirjalli-

sena tekstina niin vahan, ettei se oikeastaan tayta kvalitatiivisen tutkimuksen paapiirteita.

Tutkimus toteutettiin kyselyna, joka oli tdysin anonyymi. Anonyymin kyselyn luomisen voisi kuvitella
tuovan enemman rohkeutta ja rehellisyytta kyselyyn vastaamiseen. Vastaajien henkil6tiedot eivat
mydskaan ole tarpeellista tietoa tutkimuksen lopputuloksen kannalta. Talla tavoin tutkimus saa
myos vastuullisuuden nakékulmaa, silla kaikkia vastaajia kohdellaan saman arvoisesti, riippumatta

heidan asemastaan ravintolassa.
4.2 Tutkimuksen kuvaus

Tutkimuksen konkreettinen toteutus alkoi kesdkuussa 2024, noin kolme kuukautta suunniteltua
myoéhemmin. Mydhastymisen johtuen osa potentiaalisista vastaajista olivat kesalomalla, joten tutki-

muksen suorittaminen hankaloitui hieman, ja vaikutti kyselyn vastausten maaraan. Kysely
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julkaistiin 11.6.2024 ja vastausaikaa annettiin nelja vilkkkoa. Tahan aikaan paadyttiin siksi, etta ta-
man ajankohdan jalkeen kirjoittaja olisi itse kesdlomalla, ja se aika oli suunniteltu vastausten analy-
sointiin. Neljan viikon vastausaika valikoitui myds sen takia, etta kirjoittaja koki helpommaksi pitaa
ylla intensiivista ja motivoivaa puhetta liittyen kyselyyn ja sen toteutukseen, jotta vastauksia saatai-

siin mahdollisimman paljon.

Kun kysely julkaistiin, siita tehtiin ilmoitus tyéryhman yhteiseen viestintaryhmaan, johon liitettiin
myos nettilinkki. Kysely oli alun perin luotu gr- koodin muotoon, jotta jokaisen vastaajan olisi hel-
pompi vastata esimerkiksi matkapuhelimella tai tietokoneella. Sahkoiseen kyselyyn paadyttiin
my0s sen takia, ettéd datan sailyttdminen on helpompaa ja kyselyyn vastaaminen on nopeampaa ja
vaivattomampaa. Kyselyyn otettiin vastaajiksi koko henkildkunta, sisaltaen keittibhenkildkunnan.
Mukana oli myés muutama vakituinen vuokrafirman tydntekija, joilla koettiin olevan tarpeeksi tietoa

yrityksen kulttuurista ja sen toimintamalleista.

Ensimmaisen julkaisuviestin jalkeen kului noin kaksi viikkoa, jolloin vastauksia oli kertynyt kuusi
kappaletta. Taman jalkeen julkaistiin muistutusviesti, jolla saataisiin vastaajat niin sanotusti hereille
asian tiimoilta. Kirjallisten muistutusviestien ohella vastaajia muistutettiin myés kasvotusten. Lop-
pujenlopuksi vastauksia kerattiin yksitoista kappaletta, kun potentiaalisia vastaajia oli kaiken kaikki-
aan noin 15. Nain ollen vastausprosenttina voidaan pitaa n. 73,33%. Taydellisen vastausprosentin
saavuttaminen olisi ollut mahdotonta paristakin syysta. Aiemmin mainitut kesalomat ja muut pois-
saolot aiheuttivat sen, ettd osa henkilokunnasta oli poissa kyselyn toteuttamisen aikaan. Toinen
Syy on se, etta kysely toteutettiin ainoastaan suomeksi. Tydpaikalla on muutamia tyontekijoita, joi-
den aidinkieli on muu kuin suomi, jolloin he kaytdnndssa tahattomasti rajautuivat tutkimuksen ulko-

puolelle.
4.3 Tutkimustulosten kasittely

Koska kyseessa ei ole suoranaisesti kvantitatiivinen- tai kvalitatiivinen tutkimus, tutkimustulosten
analysoinnissa hyddynnettiin siséllénanalyysia. Sisalldnanalyysia voidaan kayttaa silloin, kun halu-
taan systemaattisesti tai objektiivisesti tutkia dokumenttia. Dokumentin virkaa tassa tilanteessa toi-
mittaa kysely, joka on analysoitu kirjoitettavaan muotoon. Syy miksi sisallénanalyysia ainoastaan
sivutaan ja hyodynnetaan opinnaytety0ssa, on se, etta usein sisallonanalyysi tuottaa ainoastaan

johtopaatoksia, ei niinkadan suoria tuloksia. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 117.)

Tulosten varsinainen analysointi aloitettiin silla, etta vastaajien arvo muutettiin prosentuaalisesta
numeraaliseksi. Tama sen takia, etta vastaajia oli niin vahan, jolloin numeraalista arvoa olisi hel-
pompi ymmartaa. Tutkimuksessa haluttiin sailyttdéd enemman laadullisen tutkimuksen piirteita, jo-

ten siksi ennen vastausten analysointia tuli tehda muutoksia niin, etta analysointi sivuten laadullista
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tutkimusta olisi hieman helpompaa. Koska kysely tuotettiin webropol- ohjelmaa kayttaen, kaikki ra-
portin tiedot siirrettiin word- tiedostoon, jolloin kaikki vastaukset olivat helpommin luettavissa. No-
peasti kyselyn paatyttya kavi selvaksi, ettd vastausmaara seka niiden laajuus on varsin suppea.
Vaikka dataa saatiin kerattya, taytyi pohtia tarkoin sitd, vastaavatko kyselyn tulokset haluttuihin ky-
symyksiin. Tassa kohtaa oli myds selkeda, ettei tutkimus oikeastaan palvele taydellisesti kvalitatii-

visen tutkimuksen tunnuspiirteita, koska kirjallista litteroitavaa tekstia on liian vahan.
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5 Tutkimuksen tulokset

Luvussa analysoin kyselyn tuomia tuloksia. Vastaukset analysoin siina jarjestyksessa, missa ne
ovat olleet kyselylomakkeessa. Vastausten lapikayntiin hydédynnetaan kyselyn kaavioita ja avoimia
vastauksia, jotta kokonaisvaltaista tulosta olisi helpompi saada selville. Kaksi ensimmaista kysy-
mysta ovat lahinna vastaajien kartoitusta varten, ei niinkaan yksil6lle suunnattuja henkilokohtaisia

kysymyksia.
5.1 Taustakysymykset

Koska yrityskulttuuriin paaseminen vaatii tydskentelya tyoyhteisdssa tietyn aikaa, oli tarkeaa kar-
toittaa ensimmaisessa kysymyksessa vastaajien tydsuhteen kestoa. Pidempaan tydskennelleet ih-
miset voivat kokea yrityskulttuurin eri tavalla kuin he, jotka ovat tydskennelleet esimerkiksi alle vuo-
den. Kuvassa 6. voidaan huomata, etta vastaajista kolme on tydoskennellyt ravintolassa 0-1 vuotta,
yksi henkilé 1-2 vuotta, nelja vastaajaa 2-3, yksi henkild 3-4 ja kaksi henkil6a vastasi 4-5 vuotta.
Suurin osa vastaajista on tydskennellyt 2-3 vuotta, joten voidaan todeta yrityskulttuurin olevan suh-

teellisen vakiintunut, koska kyseessa ei ole enaa pelkkia lyhytkestoisia tydsuhteita.

0-1 vuotta
1-2 vuotta
2-3 vuotta
3-4 vuotta

4-5 vuotta

Kuva 6. Vastaajien tydsuhteen kesto ravintolassa

Seuraava kysymys kartoittaa vastaajien kasitysta yrityskulttuurista. On tarkeaa tietada, ovatko vas-
taajat tietoisia kyselyn sisalldsta tai sen tarkoitusperasta. Suurin osa, perati 8/11 vastaajista vastasi
tietdvansa mita yrityskulttuuri tarkoittaa. Kysymysta seurasi pieni selvitys yrityskulttuurista, silta va-
ralta ettei vastaaja ollutkaan tietoinen yrityskulttuurista kasitteena. Nain ollen niita vastaajia, jotka
eivat tietd mita yrityskulttuuri tarkoittaa, ei valttamatta tarvitse sulkea pois vastanneiden joukosta.

Kolme vastaajista kertookin, etteivat tieda mita palvelukulttuuri tarkoittaa.
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5.2 Palvelun vaikutus asiakkaaseen

Seuraavat kysymykset kasittelevat vastaajan omaa kokemusta itsestdan ja omasta toiminnastaan
tydpaikalla. Vastaajilta kysytaan, ovatko he muuttanut toimintatapojaan nykyisessa tyépaikassa,
verrattuna edelliseen. Kysymys suuntaa suoraan myos toimintatavan muutokseen asiakaspalvelun
takia. 7 vastaajaa on muuttanut toimintatapojaan, kun taas 4 kokee, ettei ole. Kysymyksessa ol
avoin vastauslaatikko, johon oli pakollista vastata, miten vastaaja on muuttanut toimintatapojaan.
Vastauksista kay ilmi, etta tyontekijat kokevat kehittyneensa positiivisesti asiakaspalautteiden joh-
dosta. Yksi vastaa myds, etta on kehittanyt ja muokannut toimintatapojaan oman tydyhteisén mu-

kaisesti. Yksi on sita mielta, etta on ottanut aktiivisen roolin asiakkaan vastaanotossa.

Koska opinnaytety kasittelee asiakaspalautteita ja niiden vaikutusta palvelukulttuuriin, koskevat
seuraavat kysymykset asiakaspalvelua ja asiakkaan kokemukseen vaikuttamista. Neljas kyselyn
kysymys on, kiinnittavatko vastaajat tydssaan huomiota siihen, millainen olo asiakkaalla on hanen
antamastaan palvelusta. Kymmenen on vastannut kylla, ja yksi vastaa ei. Seuraava eli viides kysy-
mys jatkaa samaa aihetta kysyen, kiinnostaako vastaajaa asiakkaan mielipide saamastaan palve-
lusta, johon vastausmaarat jakautuvat samalla tavalla; kymmenen vastaajaa on sitd mielta etta asi-
akkaan mielipide kiinnostaa, kun yksi on jalleen sita mielta etta ei kiinnosta. On kuitenkin mahdo-
tonta selvittaa, onko yksi vastaaja sama kysymyksissa nelja ja viisi, joissa palvelun laatu ja asiak-
kaan mielipide eivat niinkaan kiinnosta. Kuitenkin kysymys kuusi kuuluu seuraavasti: Koetko etta
pystyt itse vaikuttamaan siihen, millainen olo asiakkaalle tulee ravintolassa vierailun aikana tai sen
jalkeen? Tahan kysymykseen kaikki ovat vastanneet yksimielisesti kylla, joten jopa vastaaja, jota ei
kiinnosta antamansa palvelun laatu tai asiakkaan mielipide, tiedostaa kuitenkin voivansa itse vai-

kuttaa asiakaskokemukseen.
5.3 Asiakaspalautteiden vaikutus tyoyhteis66n

Seuraavat kysymykset kartoittavat vastaajan kokemusta siita, vaikuttavatko asiakaspalautteet tyos-
kentelyyn muiden kanssa. Seuraava ja seitsemas kysymys onkin se, vaikuttavatko asiakaspalaut-

teet tydskentelyyn tyOkavereiden kanssa. Kuvasta 7. huomataan, ettd enemmist6 eli kuusi henkiléa
on vastannut, ettd vaikutusta ei ole, kun taas kaksi on sita mielta, ettd asiakaspalautteet vaikuttavat
positiivisesti tyoskentelyyn tyokavereiden kanssa. Kolme vastaajaa on sita mielta, etta tyoskentelyn

vaikutus riippuu asiakaspalautteen laadusta, jonka jalkeen on annettu avoin tekstilaatikko.
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Vaikuttaa positiivisesti
Vaikuttaa negatiivisesti
Ei vaikuta

Riippuu palautteen laadusta

Kuva 7. Asiakaspalautteen vaikutus tyoskentelyyn

Vastauksista kay ilmi esimerkiksi se, etta on ikavaa jos tyokaveri ei suoriudu ja saakin huonoa
asiakaspalautetta. Vastaaja on myo6s suoraan sita mielta, ettd kyseiset tydntekijat pitaisi suoranai-
sesti vaihtaa. Toinen vastaaja kertoo, etta hyvasta palautteesta kannatetaan ja kartoitetaan tyonte-
kijan fiilista, kun taas huonoa fiilista kdydaan lapi jalkikateen. Henkild myds lisda, ettd monesti asi-
akkaan ja henkilokunnan nakemyksissa voi olla eroja, jolloin tulee miettia, miten tilanteessa olisi
voinut toimia toisin. Joskus myds palautteet ovat epaselvia, joita on hieman hankala kayda lapi.
Selkeasti avoimet vastaukset eivat suoranaisesti vastaa kysymykseen siita, miten palautteet vai-

kuttavat tyoskentelyyn tydkavereiden kanssa, joten dataa voi olla hieman vaikeaa analysoida.

Kahdeksas kysymys koskee henkilokohtaisemmin sita, vaikuttavatko asiakaspalautteet positiivi-
sesti tai negatiivisesti itse vastaajan tyoskentelyyn tyopaikalla. Hajonta on tassakin pienta, kun
kahdeksan vastaajaa on sita mielta, etta palautteet vaikuttavat tydskentelyyn positiivisesti, ja loput
kolme ovat sitéd mieltd, ettd ne vaikuttavat negatiivisesti. Syyksi positiiviseen vaikutukseen on an-
nettu esimerkiksi ne, etta positiivisuus tuo iloa ravintolaan, palaute tukee kasvua, jokainen voi op-
pia palautteista ja etta palaute on aina hyvasta, oli se sitten positiivista tai rakentavaa. Yksi on
myos vastannut, positiivisen vaikutuksen johtuvan siita, ettd palautteiden saaminen on palkitsevaa
ja toinen kertoo, etta niistd saa motivaatiota. Negatiivista vaikutuksista mainitaan esimerkiksi se,
ettd palautteet ovat useimmiten negatiivisia, ja vastaaja kokee etta niitd vaaristellaan. Toinen vas-
taaja kertoo, ettd vaikka palautteet vaikuttavatkin negatiivisesti tydskentelyyn, niista kuitenkin oppii.
Kolmas vastaaja kertoo negatiivisen vaikutuksen tulevan siitd syysta, etta vaikka asiakkaat sanovat
antavansa positiivista palautetta, vain negatiiviset usein paatyvat kirjalliseksi asiakaspalautteeksi.
Koska positiivista palautetta tulee vahemman, vastaaja kokee negatiivisten palautteiden saavan

enemman huomiota.

Yhdeksantena vastaajilta kysytaan, jannittdako henkilokohtaisen asiakaspalautteiden saaminen,

miksi, tai miksi ei. Vastaustapa on avoin kirjoitusmuoto, joten vastauksia ei voi suoranaisesti
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analysoida kylla/ei- menetelmalla. Kuitenkin nelja vastaajaa on suoraan kirjoittanut ensimmaisena,

etteivat he jannita palautteen saamista. Yksi jatkaa kirjoittamalla seuraavaa:

"Ei jannita. Olen aina ajatellut, etta toivottavasti jokainen joka meilla tydskentelee, pyrkii par-
haimpaansa, kuten myos minakin. Toisaalta, on rauhoittavaa myos ajatella, ettd ihmisia tassa
vain ollaan. Ajattelen, etta pieni moka ja loka silloin talléin kehittda ja rakentaa, kun taas jos
palautetta ei koskaan tulisi, voisi se olla murskaava jos sellainen sitten tulisi. ”

Muut, jotka suoraan eivat jannitd, vastaavat etta kokemusta on niin paljon, ja etta palautteen kautta
voi kehittaa itseaan, jolloin niita ei tarvitse jannittaa. Yksi vastaaja uskoo saavansa ainoastaan po-
sitiivista palautetta, ja toinen taas kertoo, etta jannityksen tuo se, jos kokee itse mokanneensa

tydssaan.
5.4 Asiakaspalautteiden saatavuus ja lapikdyminen

Seuraavat kysymykset liittyvat asiakaspalautteiden nakyvyyteen tydpaikalla ja vastaajan omaan
kokemukseen siita, vaikuttaako hdnen asemansa tyopaikalla tuleviin palautteisiin. Kymmenentena
vastaajilta kysytaan, onko heilla mielestaan tarvittava paasy asiakaspalautteisiin. Seitseman on
vastannut, etta saa riittdvan tiedon tulleista asiakaspalautteista ja lukee niita, kun taas kaksi on
vastannut, etta haluaisi paasta lukemaan palautteita useammin. Kaksi viimeista vastaajaa haluaisi-
vat, etta palautteet olisivat hel[pommin saatavilla, jotta he jaksaisivat lukea niita. Voidaan siis to-
deta, ettd vaikka enemmistd on sitd mieltd, etta tarvittava paasy on, voisi saatavuutta myos hieman
kehittda. Kukaan ei ole kuitenkaan vastannut, ettei tietaisi mista palautteita voisi lukea, tai ettei

heita kiinnostaisi palautteet. Siihen nahden tilanne ei siis sindnsa vaikuta kriittiselta.

Koska tyopaikalla on erilaisissa vastuutehtavissa olevia ihmisia, esimerkiksi vuorovastaavia ja ra-
vintolajohtajaa tehtadvassaan avustava liikeideapaallikko, halusin selvittda, kokevatko vastaajat

oman asemansa vaikuttavan tulevaan asiakaspalautteeseen. Kuusi vastaajista kertoo, etteivat he
koe oman asemansa vaikuttavan, kun viisi vastaa, ettei osaa sanoa. Kukaan ei siis suoranaisesti
vastaa, ettd asemalla tydyhteisdssa olisi merkitysta sille, millaista asiakaspalautetta kukakin tyon-
tekija saa. Vastaukset eivat itsessaan kerryta arvokasta tietoa, vaan lahinna ne vastausvaihtoeh-

dot, joihin ei ole vastattu, muodostavat johtopaatdksen.

Kun vastaajilta kysytdan, onko tytpaikalla keskustelua asiakaspalautteista, hajontaa mielipiteista
on jonkin verran. Kysymys on monivalinta, ja tdhan vastauksia onkin tullut yhdentoista sijaan kol-
metoista. Kahdeksan on vastannut, ettd keskustelua on, kun yksi vastaa ettei osaa sanoa. Kaksi
kertoo, ettd keskustelua on, mutta he eivat osallistu siihen, ja samaten kaksi vastaajaa on kertonut,
ettd keskustelu asiakaspalautteista on lilan avointa. Voidaan siis todeta, ettd osa voi olla sita
mielta, ettd keskustelua on kylla, mutta he eivat joko haluaisi ottaa osaa siihen, tai heidan mieles-

tadan keskustelua on jopa liikaa tai se kdydaan lilan avoimesti.
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Seuraavaksi halutaan selvittaa, millaisiin asiakaspalautteisiin huomio kiinnittyy eniten. Kuten aiem-
min vastauksista voimme analysoida, negatiivisia palautteita tulee vastaajien mielestd enemman
kuin positiivisia. Kolmannentoista kysymyksen vastaukset selkeasti korreloivat taman johtopaatok-
sen kanssa, kun enemmistd, eli kuusi on vastannut, etta palautteiden 1apikaynti painottuu enem-
man negatiivisiin palautteisiin. Kaksi on sitéd mielta, etta lapikaynti on enemman positiivisiin palaut-
teisiin painottuvaa, ja kolmen mielesta se keskittyy molempiin yhta paljon. Kuitenkin enemmiston
ollessa sita mielta, ettd vain negatiivisiin palautteisiin kiinnitetddn huomiota, voisi sen olettaa vai-
kuttavan tydyhteison toimintaan ja mielialaan. Kun taas seuraavana kysytaan, vaikuttavatko asia-
kaspalautteet positiivisesti tai negatiivisesti tyopaikan ilmapiiriin, vain yksi vastaa, etta vaikutus on
negatiivinen. Jalleen kaksi ovat sita mielta, etta positiivinen vaikutus on suurempi, ja loput kahdek-
san vastaavat, etteivat osaa sanoa. On mielenkiintoista huomata, miten kaksi edellista kysymysta

selvasti sivuavat, mutta eivat ainakaan suoranaisesti tue toisiaan.
5.5 Henkilokohtainen kokemus ja palkitseminen

Viimeiset viisi kysymysta paneutuvat enemman siihen, miten vastaaja kokee asiakaspalautteiden
lapikaymisen henkilokohtaisella tasolla, ja haluaisiko tama muutosta joihinkin asioihin. Lopuksi kar-
toitetaan viela palkitsemiseen liittyvaa nakdkulmaa, johon vastaajat ovat saaneet vastata avoimien

kysymyslaatikoiden avulla.

Seuraava kysymys koskee vastaajan kokemusta siita, osallistuuko esihenkild tarpeeksi asiakaspa-
lautteiden lapikayntiin. Ravintolassa asiakaspalautteisiin vastaavat vuoropaallikot, likeideapaal-
likko tai ravintolajohtaja. Tasta syysta halusin selvittaa, kokevatko vastaajat riittdvaa niin sanottua
lapinakyvyytta liittyen tulleisiin palautteisiin. Seitseman vastaajista kokee, etta palautteita kdydaan
riittdvasti lapi esihenkilon toimesta, kun taas kaksi vastaa, etta ei kayda riittdvasti. Loput kaksi hen-
kiloa vastaavat, etta lapikaynti on vaihtelevaa, joihin he ovat perustelleet esimerkiksi sen, etta ny-
kyaan lapikaynti on vahaisempaa kuin aiemmin. Toinen vastaaja ei osaa sanoa, koska on itse esi-

henkildon roolissa.

Kun edellinen kysymys koski palautteiden riittavaa lapikayntia, seuraavaksi halusin tietaa, tulisiko
palautteita kayda enemman lapi henkilokohtaisesti vai tyOyhteison kesken. Kysymyksessa on
avoin vastauslaatikko, jolloin vastaajan taytyy itse perustella mielipiteensa. Suurin osa on selkeésti
sita mielta, etta palautteiden lapikaynti yleisesti on suotavaa, jos tyontekijaa ei voida tunnistaa.
Henkilokohtaisempaa lapikayntia toivotaan niissa tilanteissa, joissa palaute on negatiivista, ja tar-
joilija on tunnistettavissa tasta. On tilanteita, joissa asiakaspalautteissa mainitaan tyontekijéita ni-
melta tai muuten tuntomerkein, jolloin tunnistaminen on helpompaa. Selkeasti vastauksista kay
ilmi, ettd syyllistdminen tai ndyryyttdminen ovat asioita, joita vastaajat eivat halua kohdata yleisesti

kaytavissa asiakaspalautteissa.
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Seuraavassa kysymyksessa inmiset saivat vastata olevansa joko samaa mielta tai eri mielta. Heille
esitetdan vaittdma, jonka mukaan esihenkild antaa tarpeeksi palautetta tydskentelysta, jos vas-
taaja on saanut haneen itseensa liittyvaa asiakaspalautetta. Samaa mieltd on suurin osa, seitse-
man vastaajista. Nelja on eri mielta, eli he kokevat, etteivat saa riittdvasti palautetta tyoskentelys-
tdan. Koska suurin osa vastasi aiemmin, ettd esihenkild osallistuu riittavasti asiakaspalautteiden
lapikayntiin, taman kysymyksen vastaukset tukevat sitd. Sama maara ihmisia kokee siis saavansa

henkildkohtaista palautetta myds.

Seuraava kysymys sivuaa aika paljon edeltdjadansa, kun vastaajilta kysytaan, saavatko he tar-
peeksi kiitosta esihenkildlta, jos he saavat positiivista asiakaspalautetta. Nelja vastaajista kokee
saavansa riittavasti kiitosta, kun kaksi kertovat, etteivat koe saavansa riittavaa kiitosta. Viisi vastaa-
vat, etteivat osaa sanoa. Vastaajia on pyydetty perustelemaan vastauksiaan avoimin vastauslaati-
koin, joissa selkeitd seikkoja ovat esimerkiksi se, etta positiivinen palaute tulee harvoin kirjallisena.
Talléin ihmiset kokevat, ettei kiitosta tule riittavasti, koska ei ole konkreettista nayttdéa positiivisista
palautteista. Toinen selkea teema on se, etta jokaisesta hyvasta palautteesta kiitetaan, ja palaute
on aina suullista. Ne, jotka vastaavat, etteivat osaa sanoa, kertovat etteivat joko saa palautetta tai
eivat tieda siita, tai vastaavasti kokevat, ettei esihenkildo kommunikoi heidan kanssaan asiaan liit-

tyen.

Viimeinen kysymys kasittelee tyopaikan palkitsemiskaytantdja. Vastaajilta kysytaan, haluaisivatko
he, etta tyopaikalla olisi erikseen palkitsemiskaytanto, jos tyontekija saa positiivista palautetta. Vas-
taukset jakautuvat aika selkeasti puoliksi, joista toiset ovat sitd mielta, etta pelkka suullinen kiitos
on riittava palkkio. Yksi vastaaja kertookin olevansa sita mielta, etta tyo pitdisi hoitaa hyvin ilman
jatkuvaa palkitsemistakin. Muut vastaajat kertovat esimerkeiksi lahjakortit, joita kertaluontoisesti
saakin tyopaikalla mydntaa positiivisesta palautteesta tai onnistuneesta asiakaskokemuksesta.
Yksi vastaaja on sita mielta, etta palkankorotus olisi kohtuullinen palkkio, ja toinen kertookin, etta
tydpaikalla on palkitsemiskaytanto jo kaytdssa. On siis selkeaa, etta puolet eivat niinkaan kaipaa
esimerkiksi rahallista tai muuta aineellista palkkiota, vaan pelkka tsemppaaminen ja verbaalinen

kiitos riittaa.
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6 Pohdinta

Viimeinen luku kasittelee tutkimuksen johtopaatoksia, joita kyselyn perusteella voidaan tehda. Joh-
topaatosten rinnalla kasitelladn myds tutkimustulosten vastuullista nakékulmaa. Taman jalkeen esi-
tan kehitysehdotuksia, ja peilaan niitd paa- ja alaongelmiin, jota seuraa vield pohdinta. Pohdinta-

osiossa kayn lapi kyselyn kulkua, sen toteuttamista ja omaa onnistumista.
6.1 Tutkimuksen tulosten johtopaatokset

Vastaustulosten ensimmaisena johtopaatdksena voidaan todeta, ettd suurin osa vastaaijista on si-
salla yrityksen kulttuurissa enemman tai vahemman, koska vain kolme vastaajista on ollut tydsuh-
teessa alle vuoden. Kuten teoreettisessa osassa kay ilmi, vaaditaan yrityskulttuurin havainnointiin
hieman aikaa tydpaikalla tyoskentelyyn. Kun kahdeksan vastaajaa on ollut pidempaan tyosuh-
teessa, voidaan heidan kokemustaan pitaa varsin luotettavana. Myos sama maara vastaajista tun-
nistaa yrityskulttuurin kasitteena, joka lisaa luotettavuutta. Taman voisi myds kuvitella lisdavan so-
siaalista vastuullisuutta tyontekijan nakokulmasta, kun tyontekijat ovat tietoisia siita, mista toimiva

yrityskulttuuri koostuu ja noudattavat sen tunnuspiirteita.

Kun puhutaan asiakaskohtaamisista, kay ilmi, ettd vastaajat ovat aidosti kiinnostuneita seka anta-
mastaan palvelusta, etta asiakkaalle jadvasta tuntemuksesta. Kaikki vastaajat myos kokevat ole-
vansa tietylla tavalla vastuussa siita, millainen olo asiakkaalle tulee vierailun aikana tai sen jalkeen.
Tama seikan voi todeta suoranaisesti vaikuttavan yrityskulttuuriin tydntekijan henkildkohtaisella ta-
solla. Kun asiakas jattda palautetta, suurin osa vastaajista on kiinnostuneita asiasta, jolloin se vai-
kuttaa heihin joko negatiivisesti tai positiivisesti. Voidaan siis todeta, etta ylipdataan asiakaspalaut-
teiden lapinakyvyys on tarkeaa, jotta palvelukulttuuria tyéntekijdiden avulla voidaan kehittaa. Tutki-
muksen aihetta tarkastellen, tyéntekijan kasitys palvelun laadusta ja halusta toteuttaa sita on suo-

raan litAnnaisena siihen, millaista mahdollista palautetta asiakas palvelusta antaa.

Suurin osa on myds sitd mielta, etteivat asiakaspalautteet vaikuta tydskentelyyn muiden kanssa,
tai ettd palautteet vaikuttavat positiivisesti tydskentelyyn. Tama tukee edellista vaittamaa siita, etta
palautteiden lapi kdyminen vaikuttaa niin henkilokohtaisesti kuin tydyhteison kesken tyontekijan
mielikuvaan tyopaikasta. Kun ainoastaan kaksi vastaajaa kokee, etta palautteet vaikuttavat negatii-
visesti, voisi kuvitella tilanteen olevan palvelukulttuurin ndkokulmasta suhteellisen hyva. Positiivista
ilmapiiria tukee jalleen se, etteivat suurin osa vastaajista koe jannittavansa henkildkohtaisen pa-

lautteen vastaanottamista.

Toimipaikan lapinakyvyydesta kertoo myos se, etta suurin osaa sanoo tyopaikalla olevan tarpeeksi

keskustelua tulleista palautteista. Toki siltikin suurin osa vastaajista kokee, etta palautteiden
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lapikaynti keskittyy paasaantoisesti vain negatiivisiin palautteisiin. Voidaan siis vetaa johtopaatos,
ettd tydntekijat saavat positiivista palautetta enemman suullisesti, ja negatiivinen palaute tuntuu
tulevan useammin niin sanotusti virallista reittia pitkin. Kysyttdessa, vaikuttavatko palautteet tyopai-
kan ilmapiiriin positiivisesti vai negatiivisesti, suurin osa eli kahdeksan vastaa, etteivat he osaa sa-
noa. Johtopaatoksena tasta, joko palvelukulttuurin kasite jai liian hailyvaksi, tai sitten palautteiden

painoarvo ei ole niin suuri mita tulee palvelukulttuurin kasittelyyn.

Koska vastaajat kokevat esihenkildn osallistuvan riittavasti palautteiden lapikayntiin, mutta kokevat
edellisessa kysymyksessa palautteiden olevan suurimmilta osin negatiivista, voidaan havaita tie-
tynlainen ristiriita. Kukaan ei suoriltaan koe, ettd palautteet vaikuttavat negatiivisesti ilmapiiriin,
mutta yhteys nailld kahdella kysymyksella voi olla hyvinkin selkea. Positiivista toki on se, ettei ku-
kaan koe esihenkildn olevan suoranaisesti vastuussa ainoastaan negatiivisen palautteen tuomi-
sesta tyodntekijan korviin. Siind missa seitseman vastaa, ettd esihenkild antaa riittdvaa palautetta
tyoskentelysta, jos tydntekija on palautetta saanut, vain nelja vastaa saavansa riittavaa kiitosta.
Nain ollen osa vastaajista kokee saavansa riittavasti henkilokohtaista palautetta, mutta ajattelevat
sen olevan vain negatiivisessa mielessa. Vaikka palautteiden koetaan paasaantdisesti keskittyvan
negatiivisiin asioihin, vastaajat selvasti kokevat yrityksen olevan Iapinakyva, mita tulee palautteiden
lapikayntiin. Voidaan siis todeta, etta vahintaan tasta nakokulmasta yritys toimii vastuullisesti, aja-

tellen tyontekijoitdan, seka kohdellen heita tasa-arvoisesti.
6.2 Kehitysehdotukset toimeksiantajalle

Paallimmaisena kyselyn johtopaatoksista voidaan esittdd kehitysehdotus, jossa asiakaspalauttei-
den lapikaymisessa l0ydettaisiin parempi tasapaino negatiivisen ja positiivisen palautteen valilla.
Vastaajat selkeasti kokevat, ettd negatiivinen asiakaspalaute saa usein enemman painoarvoa, jol-
loin tietenkin tyontekijalle voi jaada ikdva kokemus tai riittdmattdomyyden tunne omasta tydsta. Nain
ollen olisi erityisen tarkeaa, etta kritiikkia tukisi jonkinlainen positiivinen kokemus. Tietenkin kritiikki
on aina kritiikkia, eika sitd voi kuorruttaa positiivisilla asioilla liiaksiin, mutta tasapainon I6ytaminen
voisi olla yksi ratkaisuista palvelukulttuurin kehittdmisessa varsinkin tyontekijan ja esihenkilon va-

lina.

Kun puhutaan tyéntekijdiden valisesta kulttuurista, voisi tydntekijoitd kannustaa lukemaan omatoi-
misesti palautteita ja kehottaa heita keskustelemaan naista keskenaan. Tama mahdollistaisi niin
sanotun turvallisen ympariston sille, etta jokaisella saa olla oma nakemys ja ymmarrys siita, miten
erilaisia asiakastilanteita voidaan korjata. Kun lisataan asiakaspalautteiden saatavuutta, auttaa se
tydntekijoita sisdistdmaan paremmin mahdollisia ongelmakohtia liittyen asiakaskokemukseen tai
saatuun palvelun laatuun. Tyontekijéiden kannustaminen negatiivisten palautteiden Iapikayntiin voi

olla my®s positiivinen asia, silla néin ollen jokainen voi oppia ja parantaa suoritusta ensi kertaa
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ajatellen. Tama kehitysehdotus mahdollistaisi palvelukulttuurin kehittdmisen tyépaikalla, kun jokai-

nen kokee tulevansa kuulluksi, ja saa vapaasti keskustella omista tuntemuksistaan.

Asiakkaita voidaan myds ohjata antamaan palautetta tietyista asioista. Tyontekijoita voidaan kehot-
taa keskustelemaan asiakkaan kanssa vaikkapa uudesta viinista, joka ravintolaan on tullut. Kun
kysytaan asiakkaan mielipidetta yhdesta tai useasta asiasta, saadaan henkilokohtaisempaa dataa
ja suorempaa palautetta, johon on helpompaa reagoida joko lyhyella tai pidemmalla tahtaimella.
Kannustetaan siis tyontekijaa rennompaan otteeseen niissa tilanteissa, kun asiakas antaa mahdol-

lisesti myos huonoa palautetta.

Koska tyopaikalla on kaytdssa viikkoinfo, jossa kdaydaan lapi edellisen viikon keskeisimmat asiat,
voisi asiakaspalautteita liittda myds tdhan. Jos tehdaan esimerkiksi muutoksia ruokalistaan tai luo-
daan uusia kampanijoita, voidaan asiakaspalautteiden perusteella kdyda lapi, mita mielta asiakkaat
ovat muutoksista. Nain ollen asiaan saadaan reagoitua nopeammin, ja kaikki tydyhteison jasenet
ovat tietoisia samoista asioista. Taman kehitysehdotuksen myéta voidaan kuvitella, ettéa se vaikut-
taa osittain myds yrityksen lilkketoimintaan. Jos epakohtia tulee esiin tehdyistd muutoksista, voidaan
kaytantoa joko muuttaa tai pohtia, miten se saataisiin muilla tavoin taklattua. Kun tydntekijat kiin-
nostuvat asiakkaan kulutustottumuksista, voidaan heidan kuvitella tekevan myds taloudellisesti

vastuullista tyota yritykselle.

Muutama vastaaja olikin sitd mielta, ettd negatiivinen palaute vahvistaa ja antaa paloa parantaa
omaa tydpanosta. Olisi siis tarkeaa saada kaikki tyontekijat samalle viivalle siita, miten negatiivi-
seen palautteeseen on mahdollista reagoida henkilokohtaisella tasolla. Kun saadaan tydyhteisoon
visio, jossa kaikki palaute on arvokasta, voisi kuvitella sen parantavan niin tyontekijan kuin tyoyh-

teison tunnetta tyon teosta.

6.3 Oman onnistumisen ja oppimisen pohdinta

Onnistumisen nakdkulmasta ensimmaisena voin itse todeta, etta valmistuminen piti tapahtua tou-
kokuussa, ja tata kirjoittaessani on lokakuu. Syita tdhan on tietenkin monia, mutta oikeita syita ovat
oman motivaation puute ja asennoituminen kirjoittamiseen. Aikataulu on siis yksi asioista, joka
meni heittdmalla eri tavalla kuin suunniteltu. Itse tekstissd huomasin olevan vaikeinta lahteiden
keskenaan keskustelu. Jain helposti roikkumaan tiettyihin Iahteisiin ja unohdin hakea niille haasta-
via nakokulmia. Lahteita sain kuitenkin kerattya ja tekstia paranneltua aina sielta taalta opinnayte-

tydn jokaisessa vaiheessa.
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Mita tulee itse kyselyyn, jalkikateen ajateltuna testikysely olisi ollut enemman kuin hyva asia. Jul-
kaisin kyselyn heti virallisena, enka kokeillut sen toimivuutta oikeastaan muulla kuin oman koke-
muksen perusteella. Huomasinkin pian, etta olisin halunnut jalkikateen kysya muutakin. Yksi esi-
merkeista on kuvassa 1. Jossa kay ilmi, ettd hyvan yrityskulttuurin perustana on se, kuinka toden-
nakoisesti tyontekija suosittelisi omaa tydpaikkaansa muille. Tata olisin halunnut kysya kyselyssa,
silld se olisi antanut erinomaista tietoa tyopaikan kulttuurin sisaisista tuntemuksista, joita tyonteki-
j6illd on. Toinen seikka kyselyyn liittyen on se, etta sen julkaisu- ja vastausajankohta oli kesdloma-
sesongin keskella, jolloin valttamatta kaikki vastaajat eivat olleet tavoitettavissa. Tama ei kuiten-
kaan taysin kaatanut kyselyn toteutumista, ja jos kysely olisi julkaistu myéhemmin, myos tyon val-

mistuminen olisi saattanut karsia.

Tydn valmistumista ajatellen myos tutkimusmenetelma muuttui matkan varrella. Kuten huomataan,
tutkimuksessa on piirteita niin kvalitatiivisesta- kuin kvantitatiivisesta tutkimustyypista. En pida tata
missaan nimessa ennenkuulumattomana tai huonona asiana, vaan pidin ajatuksesta, etta paasen

hyddyntamaan niin sanotusti hybridina molempia menetelmia.

Sain kyselyn perusteella kuitenkin hyvin vastauksia seka paa- etta alaongelmiin. Pystyin vastaus-
ten perusteella saamaan hyvia johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia toimeksiantajalle, jolloin tyota
voidaan hyoddyntaa kaytanndssa. Tama oli myos yksi henkilokohtaisista tavoitteistani, ettd pystyn
antamaan konkreettisia esimerkkeja niin liiketoimintaan kuin tydntekijoiden valisten yhteyksien pa-
rantamiseen. Loppujen lopuksi voin todeta, etta olen oppinut itse aiheesta paljon, ja toimeksianta-

jan kanssa keskustelu jatti minulle kuvan, etta tyo on varsin onnistunut.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Kysely on tidysin anonyymi, ja sen vastauksia hyodynnetiiin
tutkimustyyppisen opinniiytetyin toteuttamiseen.

[] Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (%)

Tyidsuhteeni ravintolassa on kestinyt *

O 0-1 vuotta
O 1-2 vuotta
O 23 vuotta
O 3-4 vuotta
O 4-5 vuotta

Tieditkd miti yrityskolttuuri kiisitteend tarkoittaa? *

O Kylli
O En

Yrityskulttuuri tarkeittaa kaikkien tyiivhteistssi tyviiskentelevien ihmisten luomaa
ilmapiirii ja arvomaailmaa, jota tvipaikalla noudatetaan. Yrityskulttuuri musdostun
tiettyjen toimintatapojen tai normien perusteella, ja siti voi olla vaikeaa muuttaa,
Yrityskulttuuriin vaikuttavia tekijiiti voivat olla esimerkiksi se, miten tiettyji

asiakastilanteita hoidetaan tai miten on totuttu puhumaan asiakkaille. Yrityskulttuuri on

tyintekijoiden viilinen asia, ja he yhdessi kehittiviit siti tiedostetusti tai tiedostamattaan.

Oletko muuttanut tyiskentelytapojasi nykyisessi tyipaikassasi, verrattuna
aiempaan tyviskentelyysi? (Asiakaspalautteiden takia)Jos ci, miksi ? Jos kylla,
miten? *

O En ole muuttanut toimintatapojani
O Olen muuttanut toimintatapojani
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Kiinnitiitké tybssiisi huomiota siihen, millainen olo asiakkaalla on antamastasi
palvelusta? *

O Kyl
O En

Kiinnostaako sinua asiakkaan mielipide saamastaan palvelusta? *#

O Ei kiinnosta
O Kyllii kiinnostaa

Koetko etti pystyt itse vaikuttamaan siihen, millainen olo asiakkaalle tulee
ravintolassa vierailun aikana tai sen jilkeen? *

O Kyl
O En

Vaikuttavatko asiakaspalautteet tydskentelyysi tyilkavereiden kanssa? *

O Vaikuttaa positiivisesti
O Vaikuttaa negatiivisesti
O Ei vaikuta

O Riippuu palautteen laadusta

Koetko ettii asiakaspalautteet vaikuttavat tydskentelyysi: *
O Positiivisesti

O Negatiivisesti
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Jinnittifiko sinua henkilokohtaisen asiakaspalautteen saaminen? Miksi, miksi ei?
x

Koctko etté sinulla on tarvittava pifisy asiakaspalautteisiin? Voit valita useita. *

D Saan riittiviin tiedon tulleista asiakaspalautteista ja luen niitéi

D Haluaisin piidisti lukemaan asiakaspalautteita useammin

D Minua i kiinnosta tulleet asiakaspalautteet enki halua lukea niiti
Haluaisin, etti asiakapalaotteet olisivat helpommin saatavilla, jotta jaksaisin lukea
miiti

D En tiedii mistii voin lukea asiakaspalautteita

Koetko ettii asemasi tydpaikalla (Tarjoilija, vuoropiillikké, liikeideapéaillikka,
ravintolajohtaja) vaikuttaa siihen, millaista asiakaspalautetta saat? *

O Kylli vaikuttaa, anna esimerkki

o Ei vaikuta

O En osaa sanoa

Onko tyipaikalla keskustelua liittven tulleisiin asiakaspalautteisiin? Voit valita
useita. *

D Kylli

D Ei

I:l En osaa sanoa

D Keskustelua on, mutta en osallistu siihen

D Keskustelu on lilan avointa
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Keskittyvkio asiakaspalautteiden lipi kiiyvminen mielestiisi vain positiivisiin tai
negatiivisiin palautteisiin? *

O Enemméin positiivisiin

O Enemmiéin negatiivisiin

O Molempiin yhti paljon

Vaikuttavatko asiakaspalautteet positiivisesti tai negatiivisesti tyipaikan

ilmapiiriin? *

O Vaikuttaa positiivisesti

O Vaikuttaa negatiivisesti

O En osaa sanoa

Osallistuuko esihenkild (Vuoropiiillikks, liikeideapiiillikkd, ravintojanjohtaja)

mielestiisi tarpeeksi asiakaspalautteiden lipikiyntiin? *

O kymi
O Ei

O Vaihtelevasti

Oletko sitd mielti, etti asiakaspalautteita tulisi kiiydi enemmiin lipi tyGyhteisin
kesken vai henkilikohtaisesti? Perustele. *




Esihenkilo antaa tarpeeksi palautetta tyiskentelystiini, jos olen saanut minuun
liittyviid asiakaspalautetta. *

O Samaa mielti

O Eri mielti

Koen saavani tarpeeksi Kiitosta esihenkililtii, jos saan positiivista
asiakaspalautetta. Millaista? *

O Saan tarpeeksi kiitosta

O En saa tarpeeksi kiitosta

O En osaa sanoa

Haluaisitko, etti tydpaikalla olisi erikseen palkitsemiskiiytintd, jos tyontekiji saa
positiivista palautetta? Jos kyllid, millaista palkitsemista toivoisit? *

Lopuksi arvostan palautetta kyselyn ulkoasusta ja sen toteutuksesta. Anna
kehitysehdotuksia, risuja tai ruusuja. Kiitos kun vastasit, ifinesi on tirkei!
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