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Tutkimukseni aiheena oli asiakastyytyvéisyys Johan & Nystromin kahvilaan Helsinki-
Vantaan lentokentélld. Tutkimus tehtiin, koska kyseiseen kahvilaan ei ole koskaan
aiemmin tehty asiakastyytyvaisyyskyselyé. Tutkimusongelmana oli selvittad, millaista
palvelua asiakas saa lentokentdn Johan & Nystromistd. Tutkimuksen tavoitteena oli
selvittéa, ettd onko jotain, mité pitaisi kehittdd Johan & Nystromin asiakastyytyvéi-
syyteen liittyen. Suoritin tutkimukseni kvantitatiivisesti eli maaréllisen tutkimuksen
keinoilla luomalla asiakastyytyvéisyyskyselylomakkeen, johon kerdsin vastauksia.
Tutkimus suoritettiin kesakuun kahtena ensimmaisena viikkona eli ajalla 5.-18.6.2017.

Tutkimuksen teoreettisessa osuudessa keskitytddn enimmékseen asiakaspalveluun,
asiakaspalveluun monikulttuurisessa ymparistossé seké asiakastyytyvéisyyteen. Tut-
kimusta varten haastattelin Johan & Nystromin ravintolapéallikkéna. Tutkimuksessa
on tietoa asiakastyytyvéisyyskyselylomakkeiden tuloksista, jotka kertovat Johan &
Nystromin asiakastyytyvdisyydesta. Kyselylomakkeissa saaduissa vastauksissa kavi
ilmi, ettd suurin osa vastaajista oli suomalaisia.

Kyselylomakkeiden saamien vastausten perusteella annoin muutaman kehitysehdo-
tuksen kahvilalle, seké asiakaspalveluun etta kahvilan tunnelmaan liittyen.
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The aim of this thesis was to do a customer satisfaction survey for the coffee shop
Johan & Nystrom at the Helsinki-Vantaa airport. The survey was made because there
has never been a survey at the coffee shop before. The research problem was to find
out what kind of service a customer will get from the airports Johan & Nystréom. The
goal of this research was to find out the customer satisfaction level of Johan & Nys-
trom. It was a quantitative research. | made some customer satisfaction surveys, where
I collected some answers. The research was made in the first two weeks of June 2017
in the days 5.-18.6.2017.

The theory part of the thesis is mostly about customer service, customer service in
multicultural environment and customer satisfaction. For the research | interviewed
the Store Manager of Johan & Nystrém. In the research is information about the results
of the survey, which tells about the customer satisfaction in Johan & Nystrom. From
the answers that | got from the survey turned out that most of the responded were
Finnish.

Based on the results of the survey | made some development proposals for the coffee
shop concerning the customer service and the atmosphere at the coffee shop.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on asiakastyytyvaisyys. Tavoitteenani on selvittdd Helsinki-
Vantaan lentokentéll4 sijaitsevan kahvilan, nimeltddn Johan & Nystrom, asiakastyyty-
vaisyyttd ja antaa mahdollisesti kehitysideoita sen parantamiseen. Opinnéytetyon toi-
meksiantajana toimii Lentokentdn Johan & Nystromin ravintolapaallikké Sanna Sjo-
roos-Issakainen. Asiakastyytyvéisyyskysely on ajankohtainen, silla sellaista ei ole
aiemmin tehty kyseiseen kahvilaan. Kyselytutkimuksen tulosten perusteella voin

luoda kehitysideoita Johan & Nystromisté saatavaan palveluun seka sen yleisviihty-

vyyteen.

Opinnaytetyon tutkimus on kvantitatiivinen kyselytutkimus. Aion luoda kyselylomak-
keen, jolla selvitetddn asiakkaiden tyytyvéisyys sekd onko kahvila asiakkaille jo en-
nestddn tuttu. Tavoitteena on myos vertailla asiakkaiden vastauksia, jotka ennestaan
tuntevat kahvilan, niihin vastauksiin, joita saadaan asiakkailta, jotka vain tulevat ky-
seiseen kahvilaan, koska se oli lahelld heidan lahtdporttiaan. Kyselylomakkeita jaet-
tavaksi muutamaksi viikoksi ostotapahtuman yhteydessa. Kyselyn jélkeen aion tarkas-
tella saamiani vastauksia ja antaa yritykselle mahdollisia kehitysideoita asiakaspalve-
luun liittyen. (LIITE 1)

Kyseisestd tutkimuksesta tulee olemaan hyotya toimeksiantajalle. Toimeksiantajan on
hyva tietdd vaikuttaako asiakkaan tyytyvaisyyteen se, ettd asiakas tietada kyseisen yri-
tyksen ja tuntee kahveja. Hanen on myds hyva tietdd mita mielta asiakkaat ovat palve-
lusta kyseisessa kahvilassa. Taman lisaksi toiset ravintola-alalla tyoskentelevét voivat
oppia asiakaspalvelun tarkeydestd, seké ottaa mallia, miten asioita voi hoitaa ja néhda

miten asioita ei kannata toteuttaa.



2 TUTKIMUSONGELMA JA -TAVOITTEET

2.1 Tutkimusongelma

Kun tutkimuksen aihe on I0ydetty, on tarkennettava itselleen, mité haluaa tietad ai-
heesta tai mit4 haluaa kerddmalldan aineistolla osoittaa (Hirsjarvi, Remes & Saaja-
vaara 2007, 81). Oma tutkimus aiheeni eli tutkimusongelma on mitata asiakastyyty-
vaisyytta Johan & Nystrémissé Helsinki-Vantaan lentokentalla. Haluan selvittad, mil-
lainen on tyytyvaisyys palveluun, tuotteeseen seka miljodseen. Paatutkimusongelma

on: Millaista palvelua asiakas saa lentokentan Johan & Nystromista?

Bréndi on vahva, kun pystyy perustelemaan bréandin olemassaolon markkinoilla. Brén-
din siséllon eli tarjottavan pitdé olla mahdollisimman tarkead asiakkaalle. Sen pitaa
erottua muista vaihtoehdoista ja perustella asiakkaalle, miksi valita juuri tdma kysei-
nen tuote. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 34.) Alaongelma on, liittyyko tyyty-

vaisyyteen se, onko Johan & Nystrom -brandi asiakkaalle jo ennestéén tuttu.

Brandi tarkoittaa tuotemerkkié. Asiakkaan silmissé bréndi antaa tuotteelle merkityk-
sen. Se antaa asiakkaalle mielikuvan tietysté tuotteesta tai palvelusta. Brandi jaa pa-
remmin asiakkaan mieleen, kuin tuote, joka ei ole minkaan merkin alla. (Lindroos ym.
2005, 20-21.)

Toteutan tutkimuksen kyselylomakkeella, jossa luon kysymyksié, johon toivon saa-
vani vastauksia, joiden avulla saan kehitysideoita yritykselle. Toinen alaongelma on,
ettd onko jotain, johon asiakas on jo valmiiksi tyytyvainen. Silld on hyva tietdd mité
yrityksessa tehddén valmiiksi oikein ja saada palautetta hyvin suoritetusta tyosté,
koska kaikki palaute on tarkead (Valvio 2010, 91).

Idea tutkimukseen syntyi, kun olin ollut kyseisessé kahvilassa kaksi ja puoli vuotta
toissd. Uskon tutkimuksen tekoa ja tulosten analysointia helpottavan se, etta tunnen
sieltd valmiiksi jo tuotteet ja tavat. Esimieheni oli mielissaan tutkimuksesta, silla hanta

kiinnostaa vastaukset, joita tulen saamaan.



2.2 Tavoite

Tavoitteeni on saada kasitys asiakkaiden tyytyvaisyydesté ja auttaa Johan & Nystro-
mié kehittdméaan palveluaan. Tamé luo asiakkaille mahdollisuuden antaa helposti pa-
lautetta ja esittda toiveitaan. Kun saadaan hyvaa ja huonoa palautetta voidaan aloittaa
yrityksen asiakaspalvelun kehittdminen. Hyvaa palautetta saadessaan voi paatelld, ettd
jotain tehdaan oikein ja siin& ndhdaan, mitka ovat yrityksen vahvuudet asiakkaan saa-
man palvelun suhteen. Yrityksen saadessa huonoa palautetta, asiakas auttaa yritysté
havaitsemaan, missa sen tulee kehittaa itseddn. Tutkimuksessa halutaan myds selvit-
t&4, vaikuttaako asiakkaan tyytyvéisyyteen se, tietddko asiakas kyseisen bréndin en-
nestaan. Toiveena on tietenkin, ettd brandin tunnettavuus ei vaikuttaisi yrityksen asia-
kastyytyvaisyyteen, mutta kdydessaan ilmi, etté siind on vaikutusta, tietaa ettd palvelua
pitad kehittad, silla kaikki asiakkaat ovat yhta tarkeita ja merkityksellisia. Jos se taas
ei vaikuta tyytyvaisyyteen mitenkaan, tiedetéan, ettd Johan & Nystromistd saa saman-

arvoista palvelua ihan tavallinen asiakas kuin kahvin harrastajakin.

Asiakaskyselysta saatavilla tuloksilla nakyy, pitadko yrityksen kehittya tai joitakin ta-
poja uudistaa. Myyntitydssa, kuten tassa kahvilassakin, tuo tapojen uudistaminen pit-
kalla aikavalilla tuottoa. Joten tyontekijoidenkin pitdd harjoittaa taitojaan ja kehittaa
itsednsa eteenpain koko ajan. Tasaisen kehityksen avulla pysytaan ajan tasalla, silla
koskaan kukaan ei ole taysin valmis. Maailma muuttuu koko ajan, joten on muututtava
sen mukana, jos ei halua jaada paikoilleen. Siksi yrityksenkin on kehityttava ja uudis-
tuttava. (Ojanen 2010, 131.)



3 KVANTITATIIVINEN TUTKIMUSMENETELMA

3.1 Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus

Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen analyysi voidaan hyvin erottaa toisistaan, mutta
niit4 usein sovelletaan samassa tutkimuksessa ja saman tutkimusaineiston analysoin-
nissa. (Alasuutari 2007, 32.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskitytddn numeroihin
ja madriin, kun taas kvalitatiivisessa tutkimuksessa, kuten haastattelu, keskitytaan ih-
misten mielipiteisiin ja niiden syihin ja seurauksiin. Kvalitatiivinen- eli laadullinen
tutkimus pyrkii vastaamaan kysymyksiin kuten mitd, miksi ja kuinka? Laadullinen tut-
kimus on kuvailevaa ja arvioivaa, jonka tieto saadaan yleensé haastatteluista tai esi-
merkiksi ryhmakeskusteluista. (Taloustutkimuksen www-sivut 2017.) Kvantitatiivi-
nen eli maéarallinen tutkimusmenetelméa pyrkii vastaamaan kysymyksiin kuten kuinka
paljon tai miten usein? Maaréllisessa tutkimuksessa tarkastellaan tietoja numeerisesti,
mika tarkoittaa, ettd tutkittavia asioita ja niiden ominaisuuksia kasitellaan yleisesti ku-
vaillen numeroiden avulla. (Vilkka 2007, 13-14.)

Yksi kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruutavoista on kysely, joka tunnetaan sur-
vey-tutkimuksen keskeisend menetelmand. Survey on englanninkielinen termi, joka
tarkoittaa sellaista kyselyn, haastattelun ja havainnoinnin muotoa, jossa aineistoa ke-
rataan standardoidusti ja jossa kohdehenkilét muodostuvat tietysta perusjoukosta tai
muodostaa otoksen. Jos aineisto kerdtédan surveyn avulla, se késitelldan yleensa kvan-
titatiivisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 188-189.) Oma tutkimukseni tulee
olemaan kyselylomakkeen muodossa ja vastaajien perusjoukko koostuu lentokentalla
olevista asiakkaista. Kaikilla on samat kysymykset ja kaikki vastaajat ovat saman ar-

voisia.

3.2 Tutkimusmenetelma

Tiedonkeruutavat riippuvat aina tutkimusongelmasta. On madriteltdva tarkasti on-
gelma, jotta tarvittava tieto voidaan tdman pohjalta maaritellda (Kananen 2009, 60).

Tutkimuksessani kdytan kvantitatiivista tiedonkeruutapaa. Luon kyselylomakkeen,
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jossa kysyn asiakkaiden tyytyvéisyytta palveluun, ilmapiiriin sek& tuotteisiin. Lomak-
keessa tulee olemaan myd6s kysymyksid, joihin asiakas péasee itse kirjoittamaan mie-
lipiteitddn ja kysymyksid, joihin voi ruksia mieluisimman vastauksen. Pyrin siihen,
ettd en laadi liikaa kysymyksid, jotta asiakas jaksaisi toivon mukaan vastata kaikkiin.
(LIITE 1)

Kyselylomakkeen ulkonakdon kannattaa kiinnittdd huomiota, silla esteettinen lomake
houkuttelee asiakkaita vastaamaan. Kun taas huonosti suunniteltu lomake saattaa ai-
heuttaa vastaajan hermostuneisuutta tai jopa tayttaméattdman lomakkeen. (Kananen
2011, 44.)

Otantamenetelmia ei tassa tutkimuksessa voitu kéyttaa, silla otosten tarkoituksena on
saada kokonaiskuva populaation mielipiteesta tutkittavaan aiheeseen, kuitenkin kysy-
malla vain osalta populaatiosta. (Nummenmaa, Holopainen & Pulkkinen 2016, 24.)
Minun tutkimuksessa tata ei voitu kayttaa, silla olisi ollut vaikeaa madaritelld minka
tyyppiseltd asiakkaalta kysytaan. Luotettavammat tulokset sain, kun kysyin kaikilta
kahvilan asiakkailta, sill4 kaikki kahvilan asiakkaat ovat tutkimukseni kohderyhma.
Halusin selvittad, mitd mieltd kahvilan asiakkaat ovat, eikd mitd mielta vain tietty osa

kahvilan asiakkaista on.

3.3 Kyselytutkimuksen toteutus

Luon valmiiksi paperille kysymykset ja tulostan niitd, jotta niitd voi kynien kanssa
jakaa Johan & Nystromin kassalta ostotapahtumien yhteydessd, parin viikon aikana.
Vastaukset pysyvat anonyymeind, koska siind ei kysyta nimia ja ne palautetaan tiskilla
olevalle henkildlle. Olen itse toissa valill4, mutta lomakkeet, joita minulle ei henkil6-
kohtaisesti tuoda saan tyOkavereiltani jalkeenpdin. Lentokentélld on kuitenkin vil-
kasta, joten olisi mahdotonta pysya perilla siitd, kuka on palauttanut minkakin lomak-
keen. Kahden viikon aikana jakelen kyselylomakkeita, jonka jalkeen kdyn ne lapi ja
vertailen vastauksia keskendan. Katson, tuleeko kyselyyn paljon samankaltaisia vas-
tauksia ja mit4 asiakkaat tahtovat. Toivon saavani noin kaksisataa vastausta. Jos asi-

akkailla on paljon samanlaisia toiveita, se selviad taman kyselyn avulla ja myos selviaa
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vaikuttaako se tyytyvaisyyteen, onko kahvila tai kahvit jo ennestéén tuttuja. Kyselylo-
makkeet jaetaan asiakkaalle osto-tapahtuman yhteydessa.

Asiakastyytyvdisyyskyselyn ansiosta nden, mihin asiakkaat kiinnittdvat huomiota asi-
oidessaan Johan & Nystromissd, ja tdiman avulla tiedan missa pitaa kehittyé ja mihin
asiakkaat ovat tyytyvaisia. Esimieheni kanssa suunnittelimme pienen niin sanotun pal-
kinnon kaikille kyselylomakkeen tayttaneille. Hanen luvallaan voimme jakaa jokai-
selle, joka tuo kyselylomakkeen téytettyna takaisin pienen palan raakakakkua lennol-
leen mukaan, joka on gluteeniton ja laktoositon, joten se sopii myds mahdollisimman
suurelle osalle asiakkaista. Se saa varmasti asiakkaita innostumaan vastaamaan muu-

tamaan kysymykseen, ennen lentokoneen 1&htoa.
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4 YRITYSESITTELY JOHAN & NYSTROM

4.1 Host Marriott Services Corporation

Host Marriott Services Corporation eli HMS Host on kansainvélinen ravintola-alan
ketju, jolla on monia eri ravintoloita ympari maailmaa. Ravintoloita sijaitsee Yhdys-
valloissa, Kanadassa, Egyptissa seka ympdri Eurooppaa ja Aasiaa. Suurin osa ravinto-
loista sijaitsee lentokentilld, mutta Yhdysvalloissa ja Kanadassa ravintoloita 16ytyy
my06s moottoriteiden varrelta. HMS Host on tullut Suomeen Helsinki-Vantaa lento-
kentalle vuonna 2013. (HMS Host:in www-sivut 2017.)

Jo vuonna 2016 HMS Host oli avannut Helsinki-Vantaa lentokentélle 15 yksikkod,
jossa halutaan yhdistdada kansainvalisia brandeja paikallisen tuotteiden ja makujen
kanssa. HMS Host pyrkii antamaan asiakkailleen laadukkaan ja ikimuistoisen koke-
muksen matkallaan. (HMS Host:in www-sivut 2017.) Store Manager S. Sjoroos-Issa-
kaisen mukaan HMS Hostin yksikkdja lentokentalla on talla hetkellda vuonna 2017 jo
18 kpl. Yksi esimerkki kansainvalisista yrityksistd on Johan & Nystrém, joka on ruot-
salainen yritys, mutta lentokentalld panostetaan laheltd tuleviin tuotteisiin, joka nékyy
muun muassa oluissa. Johan & Nystromin koko olutvalikoima on suomalaisista olut-

panimoista. (Henkil6kohtainen tiedonanto 30.3.2017)

4.2 Kahvila Johan & Nystrom

” We are a great coffee family that is changing lives through our coffee revolu-

tion. One cup at a time.”’ (Johan & Nystrém:in www-sivut 2017).

Johan & Nystrom on kahvila, joka keskittyy laadukkaaseen kahviin ja teehen. Kahvi-
loista saa my0s ostaa kahvia, teetd sekd niiden tekovalineitd ja kuppeja mukaan. Johan
& Nystrom kiinnittdd huomiota kahvipapujen laatuun, alkuperaan ja paahtoon. He pys-
tyvét kertomaan asiakkailleen milta tiloilta pavut ovat tulleet ja he paahtavat pavut itse

Ruotsissa. (Johan & Nystrom:in www-sivut 2017.)
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Palvelun merkityksen ja tuotteen asiakkaalle méaarittaa siis brandin ydinajatus, joka
Johan & Nystromilla on kahvin laatu ja miten se tarjoillaan. Johan & Nystromille on

tarkedd, ettd asiakas saa hyvaa ja laadukasta juotavaa, juuri sitd mita on tilattu.

4.3 HMS Host Finland Oy:n Johan & Nystrém

Keskustelin HMS Host Finland Oy:n Store Managerin Sanna Sjoroos-Isskaisen
kanssa. Han toimii lentokentélla sijaitsevan Johan & Nystromin ravintolapaallikkona.
Johan & Nystrémissé on 15 tydntekijaa, joista kaksi on vuoropaéllikkoja (shift leader).
Taman liséksi Sjoroos-Issakainen toimii neljassd muussa lentokentén yksikdssa Store
Managerina. HMS Host on kansainvélinen yritys, joten heidan tehtdvanimikkeensé
ovat englanniksi. (Sjoroos-Issakainen henkil6kohtainen tiedonanto 30.3.2017)

Store Manager S. Sjoroos-lIssakaisen mukaan Johan & Nystrém eroaa HMS Hostin
muista lentokentén yksikoisté siind mielessa, ettd se on ostettu konsepti. Eli he mak-
savat rojalteja franchising ketjuissa. Johan & Nystromilla on my6s oma konseptikoor-
dinointi ja tuoteohjaus, eli lentokentélla sijaitseva Johan & Nystrdm saa maarayksia
kahdesta eri suunnasta, sen pitaa vastata konseptin haasteisiin sekd HMS Hostin haas-
teisiin ja tavoitteisiin. Johan & Nystromill4& on my6s omat koulutusmateriaalit sek&
standardit. (Sjoroos-Issakainen henkil6kohtainen tiedonanto 30.3.2017)

Sjoroos-lIssakaisen mukaan se tuo omia haasteitaan, kun kaksi yritysta tekevat yhteis-
ty6td. Ottaen huomioon, ettd yritysten tyylitkin ovat erilaisia, Johan & Nystrom on
tyyliltddn enemman rento ja meneva kun taas HMS Host on tyylikés ja yksinkertainen.
Eli heidén on pidettavd myynti tehokkaana ja tuottoisana samalla, kun pitavat Johan
& Nystrémin tunnelmaa ylla. Jos verrataan Katajannokalla sijaitsevan Johan & Ny-
stromin lukuja lentokentélld olevaan Johan & Nystrémiin ollaan ihan eri tasoilla. Kar-
keasti lentokentén Johan & Nystromin aamumyynti vastaa Katajannokan hyvan péivén
myyntid. (Sjéroos-1ssakainen henkilokohtainen tiedonanto 30.3.2017).

Johan & Nystromin henkil6kunnalta vaaditaan, ettd he levittavat kahvitietoutta ja tie-

tavat, miten asiakkaalle kommunikoidaan omista tuotteista. Samalla keratdan tietoa,
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miten asiakkaat kokevat tuotteet ja palvelun. Voidaan puhua ammattimaisesta asiakas-
palvelusta, eli tunnetaan tuotteet, tunnetaan alaa ja ollaan kiinnostuneita asiakkaasta ja
palvelukokemuksesta kokonaisuutena. Heiltd vaaditaan myds, ettd osaavat vastata am-
mattilaisten tarpeisiin seké antaa syvempéaé asiakaspalvelua. (Sjoroos-Issakainen hen-
kilokohtainen tiedonanto 4.10.2017).
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5 ASIAKASPALVELU JA -KOHTAAMINEN

5.1 Huomiointi ja tervehtiminen

Asiakaspalvelusta tulee kaikille mieleen eri asioita. Jotkut muistavat tuotetietouden tai
ystavéllisyyden, toiset avuliaisuuden tai palvelun ripeyden. Jokaiselle tulee jotain mie-
leen, yleensa se on jokin omakohtainen muisto, oli se sitten hyvaa tai huonoa (Niemi-
nen 2014, 17).

Kaikki alkaa asiakkaan huomaamisesta. Jokaisella asiakkaalla on tarve tulla ndhdyksi.
Né&in olleen asiakkaan huomaamatta jattdminen saattaa vaikuttaa palvelualttiuden
puutteelta tai valinpitamattomyydeltd. Kyseessa voi olla myds Kiireisen tyon tai pal-
velujarjestyksen tuomat haasteet. (Pitkdnen 2006, 11.) Tervehtiminen on yksi perus-
kohteliaisuuksista, jolla huomioidaan toista ja se kuuluu jokaisen arkipdivaan. Siksi
ravintolaankin mennessé oletetaan, ettd sinua tervehditaan, jos sinua ei huomioida siit&

saattaa tulla huono mielikuva kyseisesté paikasta.

5.2 Tyontekijan ja asiakkaan valinen luottamus

Asiakkaasta on pidettdva huolta, myds sen jalkeen, kun hanet on saatu asiakkaaksi.
Toimiva asiakaspalvelu on kilpailuetu, jonka avulla saadaan asiakas luottamaan yri-
tykseen ja sen toimintaan. Asiakas on pidettavé tyytyvaisend, joten hénen tarpeisiin on
pystyttava vastaamaan ja reklamaation tullessa, siihen on pystyttava reagoimaan, jottei
asiakas olisi tyytymaton. Asiakkaan tyytymattomyys vaikuttaa asiakkaan luottamuk-
seen (Peltonen 2011, 76).

Luottamus on asiakkaan kohtaamisessa avainasemassa, koska jo yhdella tapahtumalla
voi olla merkittava luottamusta rakentava vaikutus. Yleinen ajattelutapa on, etté luot-
tamuksen syntymiseen tarvitaan paljon aikaa ja tuntemista, mutta asiakastapahtumassa
luottamus syntyy ensindkemalld. Asiakkaan on pystyttavé luottamaan tyontekijéan ja

yritykseen, jotta haluaa ostaa tuotteen tai palvelua. (Pitkdnen 2006, 41.)
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Asiakkaan tyytyvaisyyden varmistamisen yksi tdrkeimmista termeist4 on informointi.
Asiakas on yleisesti tyytyvaisempi, kun hanet pidetédan ajan tasalla, olivat asiat sitten
hyvin tai huonosti. (Pitkanen 2006, 47-63.)

Ennalta tiedottaminen ongelmista on hyvinkin suotavaa, koska se rakentaa osaltaan
luottamusta. Kun taas jalkeenpdin tiedottaminen tuntuu vain selittelylta, eik& ole vélt-
tdmatta uskottavaa (Pitkdnen 2006, 63).

5.3 Asiakkaan tarpeiden kohtaaminen

Asiakas katsoo yritysta ulkoapéin, joten hanelld on mahdollisuus ndhda asioita eri per-
spektiivista. Asiakasta on tarked kuunnella, silld h&n paattad suurimmaksi osaksi tun-
teen pohjalta ostaako tuotteen tai palvelun vaiko eikd. Yrityksen tehtdvana on saada
asiakkaan haluamaan tuotetta tai palvelua seké tuntemaan tarvetta sille. Jos asiakas ei
innostu tuotteesta tai palvelusta, han ei nde tarvetta ostaa sitd. On siis kuunneltava mité
han tarvitsee, jotta palvelun voi soveltaa hanelle. Asiakkaalle on siis luotava henkil6-
kohtaista palvelua massakohtelun sijaan. Hyvaa palvelua on, kun asiakasta palvellaan
hanen tarpeidensa mukaan. Peruskohteliaiden fraasien ulkoa opettelu ei auta asiakas-
palvelutydssd, silla se kuulostaa mekaaniselta ja opetellulta. Sitd asiakkaat eivét ihaile.
(Pitkanen 2006, 101-106.) On siis tarkeé olla omaperainen ja spontaani. Silloin sanat
saattavat menn& hieman sekaisin, mutta se ei ole niin vakavaa. Mieluummin asiakas-
palvelija sekoilee hieman sanoissa kuin kohtelee kaikkia asiakkaita samalla tavalla ja

ollessasi jonossa osaisit jo ennustaa mité tyontekija sanoo missékin tilanteessa.

Hyvén laadun ja edullisen hinnan merkitys on laskenut ja asiakas pitaa niitd nykyaan
itsestdén selvind. Joten uusi tekijd, jolla yritys voi siis erottua kilpialijoistaan on hen-
kilokohtainen palvelu (Nieminen 2014, 17).
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6 ASIAKASPALVELUA MONIKULTTUURISESSA YMPARIS-
TOSSA

6.1 Kulttuurilliset nakemyserot

Asiakaspalvelu on monimutkaista ja -vivahteista, jonka késite muuttuu koko ajan. Pari
tarkedd elementtia kuitenkin pysyy aina; henkilokohtaisen palvelun seka kahden ihmi-
sen vuorovaikutuksen tarkeys séilyvét lapi kaikkien muutosten. Sahkdinen asiointi ja
palvelu lisd&ntyvét koko ajan, siksi on tarkedd pystyé palvelemaan asiakasta hyvin ja
luoda hdnelle huomatuksi tullut olo, hdnen asioidessaan paikassa, jossa ei ole mahdol-
lista séhkdiseen asiointiin. Siksi vuorovaikutustaidot sekd nopea reagointi tilanteeseen
on asiakaspalvelijalle tarkeita piirteitd, jotta hén voi luoda jokaiselle asiakkaalle oman-
laisen palvelun ja kohdella hantd kuin niin sanottua tuttua asiakasta. Henkilokohtainen
palvelu on toimintaa tai hyotyd, joka on aineetonta ja sité ei pysty mittaamaan esimer-
Kiksi numeroin. Se maarittad asiakkaan mielikuvan yrityksesta ja palvelukokemuk-
sesta. (Nieminen 2014, 18.)

Asiakas odottaa saavansa hyvad palvelua aina maasta riippumatta. Kuitenkin palvelu,
mitd suomalainen kokee hyvana ja kattavana voi ulkomaalaisen silmin olla kaikkea
muuta, mita odotti, kun on omassa kotimaassa tottunut tietynlaiseen palveluun. Han
toivoo saavansa itselleen sopivaa palvelua, riippumatta siitd missa on. Asiakas ei vélt-
tdmatta tiedosta odottavansa tietynlaista palvelua juuri siksi, ettd on siihen kotimaas-
saan tottunut. Eri asiakkailla on kuitenkin erilainen nakemys hyvasta ja kattavasta pal-
velusta, se saattaa vaihdella oman kulttuurillisen taustan takia. (Nieminen 2014, 31—
35.) Siksi oma heittdytyminen asiakastydssa on hyvin térkedd. Olen huomannut, etta
asiakas lentokentalla saattaa perustaa mielikuvansa Suomesta vain yhden asiakaskayn-
nin perusteella, joten tyéssani on hyvin tarkeda luoda asiakkaalle hyvan palvelutapah-

tuman.
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6.2 Kommunikointi ja asiointi

Asiakaspalvelun térkeys ja periaatteet pysyvat samana monikulttuurisessa ymparis-
tossd, mutta lisdhaastetta tuovat asiakkaitten erilaiset taustat sek& kommunikaatioerot.
Palvelun on oltava luontevaa, henkilokohtaista seka tuoda asiakkaalle hyva olo. Téassa
on tarkedd hyvé ihmistuntemus, jotta pystyisi puhumaan asiakkaalle hanen tarpeiden
mukaisesti (Nieminen 2014, 22). Asiakastyo vaatii siis asiakaspalvelijalta monenlaisia
taitoja ja tietoja. Kuten omassa tydssa olen huomannut, se vaatii heittaytymista ja ym-
marrystd. Kansainvalisessa tydymparistossa, kuten lentokentélla on pystyttava esimer-
kiksi vaihtamaan palvelukieltd lennossa, sill& yksi asiakas saattaa olla suomenkielinen,

toinen englanninkielinen, kolmas puhuu saksaa ja neljas taas englantia.

Kulttuurilla on suuri vaikutus siihen, miten asiakas kéayttaytyy oston yhteydessa, mita
tuotetta han haluaa ja siihen syntyykd ostopéatos yksin vai esimerkiksi ryhmassa (De
Mooij 1998, 56). Kuten omassa tyGssa olen huomannut, ettd ei aina mutta yleensa aa-
sialaiset tulevat suurissa joukoissa tai pariskuntina ostamaan ja tekevat yhdessa péa-
toksen mitd ottavat ja usein ottavat samat tuotteet kaikille. Kun taas monesta muusta
maasta tulevat ottavat vain mitd mieli tekee ja pohtivat omia tuotteitaan yksitellen,

vaikka tulisivatkin jonkun kanssa asioimaan.

6.3 Small talk ja huumori

Suomalainen ihminen yleensé arvostaa asiakaspalvelussa rauhallista ja niukkaa jutte-
lua, sitd ettd asia hoituu mahdollisimman vahin sanoin. Kun taas monessa muussa
maassa pidetadn kohteliaana, ettd vaihdellaan kuulumiset ja keskustellaan kevyesti esi-
merkiksi sadsta. Tat4 niin sanottua kevyttd keskustelua kutsutaan small talkiksi. Huu-
morikin on asia, joita esimerkiksi britit ja yhdysvaltalaiset arvostavat suuresti, kun taas
Suomessa, Saksassa tai Vendgjalla se ei kuulu asiakastapahtumiin. Huumorilla ja small
talkilla saa ulkomaalaiselle asiakkaalle tervetulleen ja tuttavallisen olon, Huumori on
kuitenkin vaikea laji monikulttuurisessa asiakaspalvelussa, silld ketdén ei saa loukata

ja on pysyttava hyvan maun rajoissa. Joten helpointa on vain nauraa asiakkaan kerto-
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mille vitseille. Asiakaspalvelijan on tehtdva asiakkaalle hyvé olo, joten vaikka eri asi-
akkailta tulisi joka péiva sama vitsi tai olisi muuten vain huono vitsi, sille kuuluisi

kohteliaisuussyistéd nauraa, jottei asiakas siitd loukkaantuisi. (Nieminen, 2014, 63-71.)

Huumori ei ole koskaan neutraalia, esimerkiksi saksalaiset ottavat huumorin vakavasti.
Tarkoittaen, ettd heille on aina olemassa oikea aika ja paikka huumorille, eik& sen pi-
téisi tulla yllattaen. Joten huumoria pitéisi kdyttaa viisaasti. Jos tuntee ennestaan kult-
tuurin tai henkilon, jonka tapaa, on turvallista kdyttdd huumoria keskustelun yhtey-
dessa. Kahvilan tyontekijan on kuitenkin vaikea tuntea asiakasta, joten sitd kannattaa
kayttad harkiten (Smit 2015).
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7 ASIAKASTYYYVAISYYS

7.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekoja

Ravintola-alalla on paljon kilpailua, jossa hyvaa palvelua pidetdan tarkeana kilpailu-
valttina. Asiakkaan saadaan tuntemaan tervetulleeksi henkil0kohtaisella asiakaskoh-
taamisella sekd muista erottuvalla ja asiakaslahtoisella palvelulla. Ravintola-alalla
asiakaspalvelu on vaativaa ja haastavaa tyotd. Asiakkaan palvelemisessa ja myyntiti-
lanteessa on paljon tilanneherkkia kohtaamisia. Tilanneherkkéa kohtaaminen tarkoittaa
tilannetta, joka vaihtuu nopeasti ja on aina erilaista ja henkilésidonnaista. (Salo 2013,
9)

Asiakas kayttaa palvelua, tassé tapauksessa kahvilan palveluita, tyydyttaakseen jonkin
tarpeen. Palvelu tapahtuman jalkeen asiakas tuntee joko tyytyvéisyyden- tai tyytyma-
tonta tunnetta. Palvelun laadun ollessaan hyva, siihen on helppo olla tyytyvéinen. Tyy-
tyvaisyyteen vaikuttaa myos tuotteen laatu, kuten esimerkiksi Johan & Nystromissa
tarjottava ruoka ja kahvi. (Ylikoski 2001, 149, 153.)

Asiakkaan palvelukokemukseen saattaa myos vaikuttaa asiakkaan oma kiire, mutta
siihen organisaatio ei voi vaikuttaa. Asiakas on yksild ja hanen tyytyvéisyys muodos-
tuu omista tarpeistaan (Ylikoski 2001, 153). Store Managerin Sjoroos-Issakaisen mu-
kaan (Henkilokohtainen tiedonanto 2017) Johan & Nystromissa on aamuisin, kun kah-
vila aukeaa, péivan suurin ruuhka-aika. Asiakkaalla saattaa olla kiire lennolle tai vii-
meiselle kauppareissulle ennen koneen laht6d, mutta jokaista asiakasta palvellaan
omassa jarjestyksessa, kun asiakkaaksi saapuvat. Tassa tapauksessa emme voi vaikut-
taa hénen tyytyvéisyyteen taysin, mutta voimme tehda hanen olonsa mahdollisimman
mukavaksi odottaessa. Kahvilan tydntekijat ovat tottuneet Kiiretilanteisiin, joten yrit-

tavat toimia mahdollisimman nopeasti.
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7.2 Asiakkaan tyytyvaisyyden selvittdminen

Erinomainen palvelu tarkoittaa positiivisen ja muistettavan kokemuksen luomista asi-
akkaalle. Se tarkoittaa, ettd asiakaspalvelija huomaa asiakkaan odotukset seka tarpeet
ja saa asiakkaalle sitd kautta olon, ettd kyseisen asiakaspalvelijan kanssa on helppo
tehd& yhteistyotd. Se on ylivoimaisen asiakaspalvelukokemuksen luomista ja asiak-
kaan ilahduttamista ainutlaatuisella ja hanelle odottamattomalla tavalla. Asiakkaan ko-
kiessaan tallaista palvelua han saapuu uudelleen ja uudelleen. Asiakas ei erota asia-
kaspalvelijaa yrityksestd, eikd hanen pidakéan, asiakkaalle asiakaspalvelija on itse yri-
tys. Silla asiakaspalvelija edustaa yritystd, jossa tyoskentelee. Luodessaan asiakkaalle
erinomaista palvelua kaikki voittavat: asiakas, yritys seka itse asiakaspalvelija (Ander-
son & Zemke 2006, 1, 3).

Jotta asiakkaalle voidaan antaa erinomaista asiakaspalvelua, on saannollisesti mitat-
tava asiakkaiden tyytyvéisyyttd. Asiakkaan tyytyvéisyyteen vaikuttaa koko asiakkaan
liittyvé palvelutapahtuma. Jos asiakkaan tyytyvaisyyttd haluaa mitata, on huomioitava
asiakkaan odotuksia ja ennakkokasityksia. Tyytyvaisyyden mittaamiseksi on kysyt-
tdvd monia kysymyksia monelta asiakkaalta. Useimmiten kéytetty toimenpide kyse-
lyille on asiakastyytyvaisyyslomakkeiden teko (Harris 2007, 143).



22

8 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELYLOMAKE JA SEN LUOMI-
NEN

8.1 Asiakastyytyvéisyyskysely

Myynti on palvelua alusta loppuun, joten asiakastapahtuman niin sanottu jalkihoito on
ihan yhté tarkeda, kuin itse myyntitilanne. Jalkihoidolla tarkoitetaan varmistumista
siitd, ettd asiakas on mielestdén tehnyt hyvén ostopéatoksen ja on tyytyvdinen. On tar-
kedd, ettd asiakkaalle jad hyva mieli ostopaatoksen jalkeen ja sen voidaan varmistaa
kysymalla tai olemalla yhteyksissa asiakkaaseen tapahtuman jalkeen. (Ojanen 2010,
100, 105.)

Tassa tapauksessa jalkihoito on asiakastyytyvaisyyskysely. Asiakastyytyvaisyysky-
sely on standardoitu eli jokaiselta vastaajalta kysytdan tdsmalleen samat kysymykset.
Kysymyksia lomakkeeseen voi muotoilla monella tavalla, mutta yleisimmét kolme
muotoilua on avoimet kysymykset, monivalintakysymykset seka asteikkoihin perus-
tuvat kysymykset. Lomakkeella olevat kysymykset ovat suurimmaksi osaksi avoimia
kysymyksia, eli jatdn kysymyksen jélkeen tilaa asiakkaan omalle vastaukselle. Vain
muutama Kysymys lomakkeella on monivalintakysymyksia eli asiakas voi valita anta-
mistani valinnoistani itselleen mieluisan vaihtoehdon. Avoimilla kysymyksilla saa-
daan mahdollisimman laaja vastaus ja voidaan saada nakokulmia asiakkaalta, mita ei

osata ennalta ajatella (Hirsjarvi ym. 2007, 188-194).

8.2 Asiakastyytyvéisyyskysely Johan & Nystrémille

Asiakastyytyvdisyyteen voidaan vaikuttaa vain, jos tiedetddn tdsmaélleen, mitka asiat
tekevat asiakkaan tyytyvaiseksi. Se tieto voidaan saada vain asiakkaalta itseltaan (Yli-
koski 2001, 149).

Taman tutkimuksen tarkoitus on selvittdd, mikd on asiakkaiden tyytyvaisyyden taso

Johan & Nystromilld. Tutkimukseen vastaajat ovat kahvilan asiakkaita, joten selvida
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my0s, mitk& ovat ne asiat, jotka tekevét kyseisen kahvilan asiakkaat tyytyvaiseksi. Ky-
symyksiin on helppo ja nopea vastata kahvin juonnin ohella. Kyselylomakkeet jaetaan
henkilokohtaisesti ja kaikille kerrotaan yhté paljon tietoa kyselylomakkeesta. Lomak-
keessa tulee olemaan myds pieni selitys siitd mistd on kyse. Paatimme esimieheni
kanssa, ettd on hyva pitad kysely mahdollisimman lyhyend, jotta asiakkaat jaksavat
vastata. N&ihin nimenomaisiin kysymyksiin pdddyimme, koska esimieheni haluaa vas-
tauksia itselleen. Kyseiseen kahvilaan ei ole ennen tehty asiakastyytyvéisyyskyselya,
eikd muihinkaan Helsinki-Vantaalla sijaitseviin HMS Hostin yksikoihin, joten tdma
on ainutlaatuinen tilaisuus toimeksiantajalle sekd minulle, tutkimuksen tekijalle. (Sjo-
roos-lssakainen henkilokohtainen tiedonanto 2017)

8.3 Kyselylomakkeen sisélto ja sen jakaminen

Kyselylomakkeen alussa tulee olemaan lyhyt selitys, mihin kysely liittyy ja siina il-
moitetaan myds, ettd kyseessa on opinnaytetyo. Se tulee siséltdméén kahdeksan kysy-
mystd, joissa ensimmaisissa tarkistan hieman vastaajien taustoja kuten ian, kansalli-
suuden ja tietavatkd brandin sekd mika vaikutti hanen paatokseen tulla kahvilaan. Ta-
man jalkeen lomakkeessa tullaan kysymaan tuotteiden, kahvilan ilmapiirin seka asia-
vastaajan tyytyvéaisyydentasostaan. Seuraavaksi tulee kaksi kysymysté, johon vastaaja
paasee Kirjoittamaan itse omia mielipiteitdén sekd saamastaan palvelusta, ettd kaynti-
kokemuksestaan kahvilassa. Viimeisena kysytaan, etta suosittelisiko kyselylomakkee-
seen vastaaja kyseista kahvilaa eteenpdin. Naiden avulla toivon saavani katsauksen
vastaajien saamaan asiakaspalveluun Johan & Nystromista sek& yleiseen asiakastyy-

tyvéisyyteen.

Lomakkeita tullaan jakamaan kahvilan ostotapahtuman yhteydessa. Vastaajilta kysy-
taan, ettd onko heilld hetki aikaa vastata kyselyyn ja kerrotaan lyhyesti, mika se on
sekd mistd on kyse. Tamé& antaa asiakkaalle mahdollisuuden kieltaytyd, jos ei tahdo
tayttad. Lomakkeita jakaa jokainen kassalla tydskentelevé henkil6 ja kaiken aikaa kah-
vilan ollessaan auki. Lomakkeen téytettyé asiakas, joko palauttaa sen henkil6kunnalle
ja saa palkinnokseen palan raakakakkua tai jattda poydéalleen lahtiessaan, jolloin tyon-

tekija ottaa sen siivotessaan poytia puhtaaksi.
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9 TULOKSET SEKA NIIDEN ANALYSOINTI

Maarélliseen tutkimukseen liittyy eri osa-alueita kuten tutkimusaineiston kerdédminen,
sen késittely sekd analysointi ja tulkinta. Kun aineisto on saatu koottua kyselyll&, haas-
tattelulla tai havainnoinnilla, voi kyseisen aineiston kasittely alkaa. Aineiston késittely
tarkoittaa lomakkeiden tarkistamista sydttéen ja tallentaen tiedot tietokoneelle, sellai-
seen muotoon, ettd niitd voidaan tutkia numeraalisesti kdyttden apuna taulukko- tai
tilasto-ohjelmia. (Vilkka 2007, 106.)

Tekeméani kyselya jaettiin kahvilassa kaksi viikkoa kahvilan aukiolon aikana. Kah-
dessa viikossa sain yhteensa 139 taytettya lomaketta. Suurin osa lomakkeista oli taysin
taytettyja, mutta muutamassa puuttui satunnaisia kohtia, joten hyvaksyin kaikki tayte-
tyt lomakkeet.

9.1 Vastaajien perustiedot

Kyselyn ensimmaisellda kysymyksella selvitettiin vastaajien ikdjakauma. Ikaryhmat
kyselyssé olivat alle 19 tai 19 vuotta, 20-34 vuotta, 35-49 vuotta, 50-64 vuotta ja yli
65 vuotta. 139:sté vastaajasta kolme henkil6é oli yhdekséntoista tai alle. Ik&dluokkaan
20-34 kuului 63 henkil6a. 1kdluokkaan 3549 kuului 41 henkil6a. Ikdluokkaan 5064
oli vastaajista 28 henkil6a ja ikaluokassa 60 tai yli kuului nelja henkil6a. Tulosten
mukaan suurin osa Johan & Nystromin asiakastyytyvaisyys kyselyyn vastanneista oli

ikdvuosien 20-34 véliltd. Vastaajien sijoittuminen kyseisiin ikaluokkiin nakyy myds

-19 20-34 35-49 50-64  65-
B Ikdjakauma 3 63 41 28 4

kuviosta yksi.

Kuvio 1. Vastaajien sijoittuminen ikaryhmiin
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Kuviossa nakyy selkedsti kolme suurinta ikaryhmaéa, jotka vastasivat kyselyyn. Taman
perusteella voi huomata myads, ettd vahiten kévi asiakkaita, jotka kuuluivat ikdryhmaan

19-vuotiaita tai nuorempia ja 65-vuotiaita tai vanhempia.

Toisella kysymykselld selvitimme mistd maasta vastaajat saapuivat kahvilan asiak-
kaiksi. Lomakkeiden tayttaneista 94 henkiloa oli Suomesta. Vastaajista 13 henkiloa oli
Ruotsista. Kahdeksan henkil6a vastaajista oli Saksasta. Vastaajista viisi henkil6a ker-
toi olevansa Yhdysvalloista. Tanskasta vastaajia oli nelja henkil6a. Kanadasta ja Lat-
viasta vastaajia oli kaksi henkil6a. Etela-Afrikasta, Espanjasta, Japanista, Norjasta,
Kiinasta, Vietnamista, Iso-Britanniasta, Ranskasta, Itavallasta, Australiasta sek& Puo-

lasta vastaajia oli yksi. Tulokset nédkyvét selkeésti kuviossa 2.

Kansallisuus

B Suomi M Ruotsi H Saksa Yhdysvallat B Tanska H Kanada
M Latvia M Eteld-Afrikka B Espanja M Japani H Norja H Kiina
M Vietnam Iso-Britannia & Ranska Itdvalta M Austraalia  ® Puola

Kuvio 2. Vastaajien kansallisuus
Kuvio on suurimmaksi osaksi sininen, joka vastaa kuvion alla olevan varikoodin mu-

kaan Suomea. T&std ndimme, ettd ylivoimaisesti suurin osa vastaajista oli suomalaisia

ja ruotsalaisilta saatiin toiseksi suurin vastausméaéra.

9.2 Vastaajien brénditietous seké syy kyseisen kahvilan valintaan

Kolmannella kysymyksella haluttiin selvittad tiesikd asiakastyytyvaisyyskyselyyn

vastannut henkild Johan & Nystromin ennestéédn vai ei. 59 vastaajista tunsi kyseisen
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kahvilan ennestdan, 77 vastaajaa ei tiennyt kyseistd kahvilaa ennestéén ja kolme hen-
kiloa oli jattanyt tdamén kohdan tyhjaksi. Kuvio 3 ndyttdd vastaajien brénditietoisuu-

desta.

EKylla ®Ei ™ Eivastausta

Kuvio 3. Kahvilan tunnettavuus vastaajien kesken

Asiakastyytyvdisyyskyselyyn vastanneista yli puolet ei siis tiennyt kyseistd brandia

ennestaan. Kahvila ei siis ollut kaikille Helsinki-Vantaa lentokentélla asioiville tuttu.

Neljannessé kysymyksessa kysyttiin, mitka tekijat vaikuttivat vastaajan paatokseen
menna Johan & Nystromiin. Kysymykseen annoin nelja vastausvaihtoehtoa, joista
vastaaja rastitti itselleen todenmukaisimman tai useamman. Vastausvaihtoehtoina oli-
vat, ettd vastaaja on ollut aiemmin Johan & Nystromin asiakkaana ja ollut tyytyvéinen.
Tamain kysymyksen perédén lisdsin lisakysymykseksi ”jos, niin missd?”, koska Helsin-
gissa sijaitsee yksi Johan & Nystrom kahvila ja Ruotsissa useampi. Toinen vastaus-
vaihtoehto oli, ettd kyseinen kahvila oli lahelld asiakkaan lahtoporttia ja timéan kysy-
myksen takana oli pieni tila, johon asiakas pystyi kertomaan lahtoportin numeron. Kol-
mantena vastausvaihtoehtona oli, ettd joku oli suositellut kahvilaa vastaajalle ja nel-
jantend vaihtoehtona oli raksitettavana kohtana, etta syy oli jokin muu ja siind kysyttiin
mika. Kuvio 4 havainnollistaa vastaajien raksittamien vastausperusteiden maaréat pyl-
vaskuviolla, jonka jalkeen on vield selitetty mité esimerkiksi jatkokysymyksiin on vas-
tattu.
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On ollut Lahella Joku

. . i . ... . | Jokin muu
aiemmin |ahtoporttia suositteli

W Vastaajan peruste 37 99 6 23

Kuvio 4. Vastaajien perustelu kahvilan valintaan

Vastaajista 37 henkiloa valitsi Johan & Nystromin sen hetkiseksi kahvilakoke-
mukseksi, koska on aiemmin kdynyt Johan & Nystromissé ja on ollut tyytyvdinen saa-
maansa palveluun. 16 niist4 on ollut Helsinki-Vantaan lentokentalla aiemmin, 14 Hel-
singissé Katajannokalla sijaitsevassa Johan & Nystromissa ja yksi ilmoitti olleensa
jossain hotellissa. Kuusi 37:std ei ilmoittanut, missa on aiemmin kdynyt Johan & Ny-

stromissa.

99 henkil64 vastaajista valitsi Johan & Nystromin, koska se oli heiddn mielestaan I&-
helld heidan lahtoporttiaan. Kahdeksan eri lahtdporttia tuli mainittua, jotka olivat 11,
11A, 12, 13, 13A, 14, 15 ja 17, kun kysyttiin vastaajan lahtdporttia. 46 henkilda kertoi
lahtoportikseen 12. 26 henkil6a kertoi lahtoportikseen 13. Kahdeksan kertoi l1ahtopor-
tin olevan 13A. Viisi vastaajista kertoi lahtoportikseen 14. Lahtoporteilta 15 ja 17 il-
moitettiin kummaltakin kaksi lahtijaa ja porteilta 11 ja 11A lahti yksi vastaaja. Kah-
deksan vastaajaa ei ilmoittanut lahtoporttiaan, vaikka kahvila oli vastauksen mukaan
lahell& sitd. Kuviossa 5 havainnollistetaan, kuinka moni vastaaja on lahtenyt milta lah-

toportilta.
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Kuvio 5. Vastaajien ilmoittama l&htoportti

Vastaajien lahtoportit olivat suurimmaksi osaksi 12 ja 13. Opinndytetyoni toisena liit-
teend on pohjapiirustus Helsinki-Vantaan lentokentaltd. Siind padsee katsomaan,
kuinka kaukana mikakin portti kyseisestd kahvilasta on. Johan & Nystrom sijaitsee

kuvassa oikealla alhaalla porttien 12 ja 13 vélissa. (Liite 2).

Kuusi henkil6a vastaajista valitsi kahvilan sen perusteella, ettd joku oli suositellut sita
heille ja 23 henkil6a ilmoitti syyn olevan jokin muu kuin joku edell& mainituista vaih-
toehdoista. Syité oli erilaisia, mutta esimerkiksi seitsemén vastaajaa kertoi, ettd on
toissé lentokentélld. Nelja vastaajaa ilmoitti kahvilan valintaperusteeksi, etta se néytti
hyvalta paikalta. Taman lisaksi tuli erilaisia muita syita kahvilan valintaan, joiltain
useampi ja joiltain vain yksi, kuten se, ettd kahvila naytti vastaajan mielesta hiljaiselta
tai oli lahimpéna turvatarkastuksen jalkeen. Tassé on muutamia esimerkkivastauksia
kahvilan valinnan perusteeksi: "Quiet”, ”Looks nice”, ”Good teas”, "First one to the

right from security”, “Tyoskentelen kentdlld”, “looked really tasty” ja “Near yes smo-

king area”.

9.3 Vastaajien tyytyvaisyys Johan & Nystromin tuotteisiin, tunnelmaan ja palveluun

Kysymyksessa viisi selvitettiin asiakkaiden tyytyvéaisyystaso kahvilan tuotteisiin, il-
mapiiriin seka palveluun. Jokaisen kohdalla pystyttiin vastaamaan raksimalla laatikko

yhdesta viiteen, jossa yksi tarkoittaa tuotteen, tunnelman tai palvelun olevan huonoa.
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Kaksi tarkoittaa sen olevan heikko. Kolme tarkoittaa, etté vastaaja ei ole taysin varma,
mité on siitd asiasta mieltd. Nelj& kertoo vastaajan olevan sitd mielt4, etté asia on hyvin
hoidettu ja viisi tarkoittaa sen olevan erinomaista vastaajan mielesta. Vastaajilta ei tul-
lut yhtakaan mielipidettd, siité ettd jokin néista olisi huonoa. Heikoksi 2 vastaajaa sa-
noi seka tuotetta, ettd tunnelmaa. Tuotteesta 13 ei osannut sanoa, mitd mielta on, 19
tunnelmasta ja yksi palvelusta. 52 vastaajaa ilmoitti tuotteen olevan hyvé. 63 vastaajaa
sanoi, ettd tunnelma oli hyva ja 31 vastaajaa sanoi, etta palvelu oli hyva. Erinomaiseen
rakseja tuli 69 tuotteesta, 54 tunnelmasta ja 106 palvelusta. Kuvio 6 nayttaa selkeésti

vastaajien mielipiteet kahvilan tuotteeseen, tunnelmaan seka palveluun.

Asiakkaiden tyytyvaisyys

120 106
100

80 63 69 o

60 52

40 31

19
13
20 22 1 I
0 —
Huono Heikko En osaa sanoa Hyva Erinomainen

Tuote Tunnelma ™ Palvelu

Kuvio 6. Vastanneiden asiakkaiden tyytyvéisyys kahvilan tuotteisiin, tunnelmaan seké

palveluun

Vastaajien mielipiteet nayttivat siis, ettd suurin osa vastaajista olivat taysin tyytyvaisia
tuotteeseen seka palveluun. Tunnelman nédhdaan olleen suurimmaksi osaksi véhintaan-
kin hyva. Johan & Nystrom pérjasi siis asiakaspalvelullaan parhaiten asiakastyytyvai-

syydessa.

9.4 Avoimet kysymykset

Avoimet kysymykset ovat kysymyksid, joissa jatetdan kysymyksen jalkeen tyhjaa tilaa
vastaajan vastausta varten. Ne antavat vastaajalle mahdollisuuden kertoa, mité heill&
on mielesséén ja osoittavat mika on vastaajan mielesta keskeisté ja tarkeaa (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2007, 193-196).
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Kysymykset kuusi ja seitseman olivat avoimia kysymyksig, joihin tahdottiin kuulla
asiakkaan omia mielipiteit4 ja ajatuksia. Kaikista saaduista vastauksista 43 henkil64 ei

vastannut avoimiin kysymyksiin ja 96 vastasi, joko molempaan tai vain yhteen.

Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin asiakaspalvelun tyytyvaisyydesta. Siind tahdot-
tiin tietdd, ettd jos asiakas oli tyytyvdinen, niin oliko jotain mainitsemisen arvoisen
hyvaa, josta asiakas tahtoisi kertoa. Jos vastaaja ei ollut tyytyvainen, pyydettiin taman
kertoa, miten se olisi hdnen mielestédan voitu korjata. Talla kysymyksella haluttiin siis

puhtaasti asiakaspalveluun liittyvaa palautetta.

Tahan kysymykseen suurin osa vastaajista vastasi jotain positiivista. 63 henkil6a ker-
toi, ettd palvelu oli todella hyvaa, mieleenpainuvaa, iloista tai asiantuntevaa. Moni
mainitsi hyvésté ruuasta ja tai juomasta ja kaksi sanoivat asioiden olevan taydellista.
Negatiivisia vastauksia oli vain muutama, joissa sanottiin, ettd ilmapiiri on kylma ja
hinnat ovat kalliita. Yksi mainitsi, ettd jos kahvilassa olisi hanaolutta tarjolla, asiat

olisivat paremmin. Téssd muutama vastaus, mita tdhan kysymykseen saatiin:

” A very friendly customer service. A good quality coffee
with nice flavour and taste cinnamon rolls. All these make
me feeling glad.”

“The atmosphere is a little bit cold, could be a little bit
more cosy. But that could perhaps be hard to establish at
an Airport.

“Very sweet service. Good food, interesting. ”

Seitsemés kysymys oli myos avoin kysymys. Silld haluttiin selvittaa asiakkaan mieli-
pidettd kokemuksestaan kahvilassa ollessaan. Haluttiin siis kuulla asiakkaan mielipide
kokemukseen kokonaisuudessa Johan & Nystromissa. Tdma kysymys sai enemman
negatiivisia palautteita kuin edellinen kysymys. Kymmenen vastaajaa toivoi halvem-
pia hintoja. Seitsemén vastaajaa mainitsi kovasta metelisté ilmapiiristd, joissa osa esi-
merkiksi toivoi, ettd rakennettaisiin seinié lisad tai muuten vaan mahdollistettaisiin li-
s&a yksityisyytta asiakkaille. Kaksi naista seitsemastd ymmarsi lentokentén vaikutta-

van yleiseen ilmapiiriin sek& meteliin ja hankaloittavan yksityisyyden saamisen.
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Vaikka tamé kysymys saikin enemmaén negatiivisia mielipiteitd, oli ndidenkin jou-
kossa seitseman vastaajaa, jotka sanoivat kaiken olevan hyvin tai erinomaisesti. Tahan
kysymyksiin tuli enemman erilaisia vastauksia, kuin kuudenteen kysymykseen. Ehdo-
tuksia kahvilakokemuksen parantamiseen oli esimerkiksi: hanaoluen hankkiminen,
lampimien ruokien tarjoilu, enemman tyynyja kahvilaan, enemmén olutvalikoimaa ja

niin edelleen. Seuraavaksi muutama sanallinen kommentti vastaajilta.

" Not this time. Nothing bad to say.”

“Warm food maybe”

“Lower prices”

“Not really, maybe the prices are a bit too high but we’re
at an airport so it’s normal.”

“Everything was perfect.”

9.5 Mahdollisten suosittelijoiden maara

Kahdeksas kysymys oli lomakkeen viimeinen kysymys. Siina Kysyttiin suosittelisiko
vastaaja kyseista kahvilaa eteenpéin ystévalle. Tulos oli todella positiivinen kahvilan
puolesta. 139:std vastaajasta 126 vastaajaa suosittelisi kahvilaa eteenpéin. Kuusi vas-
taajaa laittoi, ettei suosittelisi sité ja yhdessa oli perusteltu, ettd ei tykannyt siita lento-
kentélld. Seitseman vastaajaa ei vastannut kysymykseen, mutta yhdessa oli vastauk-
sena, etta ei yleensa suosittele mitaan eteenpain. 91% kaikista kyselylomakeihin vas-
taajista suosittelisi kahvilaa eteenpdin. Kuvio 7 ndyttaa kuvallisesti kuinka iso maara

se on.
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EKylla ®Ei mEivastausta

Kuvio 7. Kuinka moni vastaajista suosittelisi kahvilaa eteenpéin

Tama kyseinen kuvio nayttaa siis, ettd taman kysymyksen vastaus oli yksimielisin kai-
Kista. Suurin osa kaikista vastaajista suosittelisi kahvilaa edelleen ja tdma on positiivi-
nen vastaus kahvilan kannalta. Edelleen suosittelu on tarkeéda yritykselle. Mit& use-
ampi suosittelee kahvilaa edelleen, sitd parempi maine kahvilalle kasvaa.

9.6 Saatujen tulosten analysointi

Tutkimusongelmana oli selvittdd Johan & Nystromin asiakastyytyvéisyyden taso ja
naiden tulosten mukaan voimme péaatella sen olevan todella hyva. Suurin osa vastaa-
jista suosittelisi kahvilaa eteenpdin, vaikka isompi osa vastaajista ei edes tiennyt ky-
seista brandid. Tdman tuloksen perusteella voi péatelld, ettd asiakastyytyvaisyyteen ei
vaikuta se, onko kahvila ennestéén tuttu vai ei. Kaikki asiakkaat saavat siis samanar-

voista kohtelua, oli sitten kahvin asiantuntija tai ei.

Tutkimuksen perusteella huomaa, ettd suurimmaksi osaksi asiakkaan kahvilan valin-
taan vaikutti sen sijainti. Tama viittaa myas siihen, ettd vaikka kahvila olisikin hyva-
maineinen ja arvostettu kahvipiireissd, asiakaskuntana on suurimmaksi osaksi tavalli-

sia matkustajia.

Eniten oltiin tyytyvéisia tyontekijalta saatuun palveluun. Suurin osa vastaajista oli

myds tyytyvaisia kahvilan tunnelmaan, mutta néiden tulosten perusteella sitd voisi
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yrittdd hieman kohentaa. Kahvilan tuotteisiin ei ollut niin vahvaa mielipidettd, kuin
tunnelmaan ja palveluun. Vaikka suurin osa oli tyytyvaisia saamaansa palveluun, voi

sitd aina kehittaa, jotta saataisiin kaikki yksimielisesti tyytyvaiseksi.

Toisena alaongelmana oli selvittdd, oliko jotain, johon asiakkaat olisivat jo valmiiksi
tyytyvaisid. Néiden tulosten perusteella voi todeta, ettd asiakaspalveluun ollaan val-
miiksi tyytyvéisid. Se tehdaan oikein, jos suurin osa ilmoitti sen olevan erinomaista ja
suosittelisi kahvilaa eteenpain. Taman lisdksi avoimissa kysymyksissé saaduissa vas-
tauksissa nakyi kehuja tuotteista. Tuotteisiinkin siis ollaan tyytyvdisia, vaikka vastaa-

jilla ei taulukon mukaan ollut niin suuria mielipidetta siihen.
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10 KEHITYSEHDOTUKSET

Kehitysehdotukseni lentokentélla sijaitsevalla Johan & Nystromille perustuvat asia-
kastyytyvaisyyskyselyssé saatuihin tuloksiin. Tuloksien perusteella vastaajat olivat
suurimmaksi osaksi tyytyvdisia saamaansa palveluun ja 91 % vastaajista suosittelisi
kahvilaa kokemuksensa perusteella toisille. Kehitysehdotuksia on vain muutamia ja ne

liittyvat paédosin asiakkaiden yleisviihtyvyyteen Johan & Nystromissa.

Yhdeksi kehitysehdotukseksi liittyen asiakaspalveluun ajattelin poytiintarjoilua. Jos
tyontekijoilld ei ole kiire ja asiakkaat ovat tilanneet aiemmin jotain, voisivat tyonteki-
jat menna asiakkailta kysymaan, etté tulisiko toinen olut tai kahvi tai tahtoisivatko he
jalkiruoaksi makeaa leivéan jalkeen. Tama osoittaisi asiakkaalle kiinnostusta heidan
tarpeistaan ja ilahduttaisi varmasti. Samalla se on myos tuottoa liséé yritykselle, jos
asiakas ei alun perin aikonut ostaa mitaan lisad, mutta sai idean ehdotuksesta ja paatyy

ostamaan lisaa tuotteita.

Jotta tyytyvaisyytta asiakaspalveluun saataisiin vield lisaa kehitettyd, voisi henkil6-
kunta tarkkailla asiakkaita hieman, jotta tiedostaisi kyseisen asiakkaan tarpeet. Esi-
merkiksi asiakkaan tutkiessaan kahvipapuja, voisi tyontekija menna suoraan juttele-
maan ja kertomaan niista pavuista jotain. Tai jos han katselee jadkaappia, voisi tyon-
tekijé yrittd4 auttaa asiakasta mahdollisessa valinnassaan. Kuten aikaisemmin mainit-
sin kappaleessani 5.4, ettd on tiedettdvé asiakkaan tarpeet ja pystyttavd kohtaamaan
ne. Jotta voi antaa hyvaa palvelua asiakkaalle, on osattava auttaa hanta hanen tarpeis-

Saan.

Asiakastyytyvéisyyskyselyn avoimissa kysymyksissa kavi ilmi, ettd muutama olisi ha-
lunnut ndhda kukkia kahvilassa. Kahvilassa on jouluna ja péésidisend aina jotain tee-
maan liittyvia koristeita, joten mieleeni tuli kysymys, miksi ei niin sanottuja koristeita
olisi aina? Kahvilaan voisi hankkia koristeita kuten tekokukkia tai vaikka tekokyntti-
I6it4, jotka toimivat pattereilla. Oikeiden kukkien hoito saattaisi olla haasteellista len-
tokentélld, joten aidon nékoiset muovikukat saattaisivat ilahduttaa asiakasta. Lento-
kentalld ei voi pitaa oikeita kynttiloité turvallisuussyista, mutta koristekynttilat, jotka
toimivat pattereilla ovat myos kivan nakoisia. Kynttiloita voisi laittaa astiaan kahvipa-

pujen sekaan ja se voisi luoda hieman lisdtunnelmaa kahvilaan.
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Kahvilassa on ennestéan sohvilla tyynyjd, mutta niitd voisi myos lisatd. Tyynyjd on
muutaman vuoden aikana kadonnut ja niit& voisi ostaa lisdd. Muutamassa avoimessa
kysymyksessa puhuttiin tyynyista ja sohvan kunnosta. Mahdollisuuksien mukaan voisi
my0s sohvien péalliset joko pestd useammin tai vaihtaa. Tyynyjen lisdhankkiminen
sindnsa voi myos olla riski, silla niitd pystyy helposti esimerkiksi varastamaan.

Viimeinen ehdotukseni oli muutamassa kyselylomakkeessa toiveena ja on tullut asi-
akkailta suullisena palautteena. Kahvilaan voitaisiin mahdollisuuksien mukaan tuoda
hanaolut valikoimaan. Tama saattaa kuitenkin olla vaikeammin toteutettavissa, silla
hanaolut ei kuulu Johan & Nystrémin konseptiin, mutta HMS Hostille se ei olisi mah-
dottomuus. Jos siihen saisi suostumuksen, ettd hanaolut kuuluisi valikoimaan, olisivat

asiakkaat tyytyvaisempié.
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11 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Tutkimuksia tehdessa pyritdén aina siihen, ettei virheita syntyisi, mutta silti tulosten
luotettavuudessa saattaa olla eroavaisuuksia. Siksi tutkimuksissa pyritdan arvioimaan

sen luotettavuutta ja patevyytta (Hirsjarvi ym. 2007, 226).

Tutkimuksien mittaaminen tapahtuu yleensa reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Vali-
diteetin mittaaminen kertoo tutkijalle, ettd tuliko mitattua juuri sita, mité alun perin
pitikin. Mittauksen reliabiliteetti ilmaisee mittarin luotettavuutta eli yleisesti mittaus-
virheettomyyttd (Nummenmaa ym. 2016, 20).

11.1 Validiteetti

Tutkimuksen validius eli patevyys tarkoittaa tutkimusmenetelmén kykya mitata sit,
mita tutkimuksessa on alun perin haluttukin mitata. Jos halutaan tutkimuksen olevan
patevé, siind ei saisi olla systemaattisia virheitd. Eli milla tavalla tutkittavat ovat ym-
martaneet mittarin, kysymykset tai kyselylomakkeen, vaikuttaa tutkimuksen patevyy-
teen. Tulokset voivat olla vaaristyneitd, jos vastaaja on ajatellut toisin kuin tutkimuk-
sen tekija. (Vilkka 2007, 161.)

Tutkimuksessani olin nayttanyt kyselylomakkeeni useammalle henkilélle mukaan lu-
kien esimieheni ja kaikki tyokaverini, jokainen heistd naytti ymmartavan kysymykset
samalla tavalla. Monivalintakohtiin olin laittanut selitykset, mitd miké&kin ruudukko
tarkoittaa ja kysymykset esitin niin, ettd saisin haluamani vastauksen. Vastauksissa en
huomannut mitéan viitettd siit, ettd joku olisi ymmartanyt kysymyksen eri tavalla kuin
olisin sen tarkoittanut. Eroavaisuuksia lomakkeissa oli mielipiteissa ja siind, etta
kaikki eivat olleet vastanneet kaikkiin kohtiin. Esimerkiksi kaikki olivat vastanneet
kysymyksiin, joissa kysyttiin heidan taustoista eli ika ja kansallisuus, mutta kaikilla ei
riittdnyt mielenkiintoa vastata esimerkiksi avoimiin kysymyksiin. Téhén kukaan ei

voinut vaikuttaa, mutta se ei myoskaan vaikuta tutkimuksen patevyyteen.
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11.2 Reliabiliteetti

Tutkimuksen reliabiliteettissa eli sen luotettavuudessa tarkastellaan tulosten tark-
kuutta. Talloin tutkimuksessa ei saisi olla sattumanvaraisia tuloksia ja mittaustulokset
pystyttéisiin toistamaan. Toisin sanoen tulosten pitéisivat olla samat, vaikka saman
kyselyn tekisi kaksi eri tutkijaa samalle henkildlle. (Vilkka 2007, 161.)

Tutkimukseni tapahtui niin, ettd lomakkeita oli kahden viikon aikana jaossa kahvilan
ollessa auki ja jokainen tyontekija, joka vuorossa silloin sattui olemaan, jakoi kysely-
lomakkeita eteenpéin. Vaikka osassa tutkimuksen tuloksista olikin eroavaisuuksia,
suurin osa oli silti tyytyvéinen kahvilan tarjoamaan palveluun. Eli tutkimuksen jaka-
neita henkil6ité oli monia, eika se vaikuttanut tutkimuksen tuloksiin. Siksi uskon, etta

tutkimuksen tulokset olisivat samat, vaikka eri henkil6 olisi tutkimuksen tehnyt.
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12 OMA POHDINTA

Opinnaytetyon aiheeni oli helppo valinta, silla tyoskentelen kyseisessa kahvilassa ja
esimiehenikin oli heti tukenani. Tiesin ennestaan tyOpaikkani toimintatavat, tuotteet
seka taustatiedot, jotka auttoivat opinndytetyoni suorittamista. Pienend ongelmana va-
lilla saattoi olla se, ettd kun tiesin jonkin asian menevén tismalleen ndin, en voinut sité
sanoa, ellen loytanyt jostain lahdettd, siihen kyseiseen seikkaan. Kuten esimerkiksi
jotain tyokuvaan kuuluvia asioita. Aiheena tdma oli siltdkin kannalta hyvé, etté olen
koko tyoikéni tyoskennellyt asiakaspalvelussa ja siitd aina nauttinut. Tiesin asiakas-
palvelusta jo melkoisen paljon ja miten tarkedd se on asiakkaalle. llman asiakasta ei
olisi toimintaa, joten asiakkaan mielipide tulee aina olemaan térkeéa. Jos johonkin ty-
kastyy, sinne varmasti palataan, joten hyvélla asiakaspalvelulla saadaan pysyvia asi-
akkaita ja varmasti kertovat kokemuksistaan myos eteenpdin. Tdman ansiosta kuiten-
kin kaytannon seuraksi opin myos sen teoriasta. Monien asiakaspalvelusta kertovien
kirjojen lukeminen seké selailu ja muutaman opetusluennon katsominen koneelta ei
tuntunut ollenkaan ty6lta, kun aihe oli mielenkiintoinen. Luultavasti tulen aina tyos-

kentelem@an asiakaspalvelualalla, joten tamé oli yksi hyva opetus siihen.

Kuten jo aiemmin mainitsin, ettd opin asiakaspalvelun teoriasta opin myds muitakin
asioita kuten kyselylomakkeen laatimisesta. Miten sellainen laaditaan teoriassa ja mi-
ten sen lomakkeen voi hoitaa kdytdnnossd. Uskon ettd opinnédytetyon aiheestani oli
hyotya sekd minulle, ettd toimeksiantajalleni. Min& opin valtavasti asioita, joista hyo-
dyn tulevaisuudessa ja sain lisattyyn ennestdan olevaan tietoon lisaa tietoa tukeakseen
omia mielipiteitani. Toimeksiantajani eli tassa tapauksessa esimieheni paédsee kaytta-
madn saamiaan tietoja jatkoa varten. T&mé oli ensimmainen asiakastyytyvéisyystutki-
mus lentokentélld sijaitsevalle Johan & Nystromille. Aiheeni ansiosta voidaan nahda
mité asioita kyseisessé kahvilassa hoidetaan hyvin ja minkalaisia muutosehdotuksia
asiakkailla on. Néilla tiedoilla on hyva jatkaa eteenpdin ja tiedot varmasti helpottavat

mahdollisia tulevaisuudessa tehtévié tyytyvaisyyskyselyita.

Vastaukset mitd sain eivat sindnsa yllattaneet minua, sillé tiesin suurin piirtein yleis-
mielipiteen palvelun tason. Positiivinen mieli jai kuitenkin, sill& en olisi ihan osannut

arvata, etta jopa 91% vastaajista suosittelisi kahvilaa eteenpdin. Harvemmin asiakkaat
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sanovat, jos kaikki on hyvin, joten tdma oli hyva tapa kuulla siit4. Valitettavasti nega-
tilvista palautetta annetaan herkemmin kuin positiivista. Saaduista negatiivisista kom-
menteista voi ottaa opiksi tulevaisuutta varten ja asiakkaiden mielipiteisté voi alkaa
miettimaén kehitystd mahdollisuuksien mukaan. Kuten aiemmin olen kappaleessani
4.3 maininnut, ettd Johan & Nystromiin tulee saantdja kahdesta suunnasta. Se saattaa

hankaloittaa muutoksien luomista, mutta ei tietenkaan esta sita.

Opinnaytetyon aiheeni tavoitteena oli selvittdd Johan & Nystromin asiakkaiden tyyty-
vaisyytta. Tuloksia tuli paljon ja kaavojen perusteella voimme néhda, etta suurin osa
on ollut tyytyvaisia. Avoimiin kysymyksiin oli tullut erilaisia kommentteja, seké ke-
hitysehdotuksia ettd kehuja, joista pystyy ndkemaan asiakkaan ajatuksia. Tuloksia kat-
sellessa pystyy ndkemaan tyytyvaisyyden tason eri osa-alueilla. Pystyin esimerkiksi
erottelemaan palvelun, ilmapiirin ja tuotteet ja sain viel& avoimien kysymysten avulla

enemmankin irti vastaajista, joten sain paljon tietoa tutkimukseeni.

Sain toimeksiantajalta Sanna Sjoroos-Issakaiselta ajatuksia ja palautetta opinnayte-
tyosténi sahkopostitse. Tassa on hénen viestinsa:

“Teoria osuudessa joitakin hankalasti luettavia osuuksia, sisdlté on kuitenkin Kiinnos-
tava.

Hieman enemman olisin kaivannut asiakaspalvelun ja asiakaskohtaamisen avaamista
sek& vaittamien perusteita. Jonkin verran olisin myds kaivannut tietoa, oliko kirjoitta-
jalla oletusta kyselyn tuloksesta etukateen ja miten tuo kasitys muuttui vai muuttuiko.
Tyosta ei kuitenkaan paljastunut perustelemattomia oletuksia, vaikka kirjoittajalla on
omakohtaista kokemusta tutkimuksen kohteena olevan yksikon toiminnasta ja haas-
teista.

Itse tutkimus ja tutkimustulosten avaaminen ja kasittely on hyvin selkeda ja ymmarret-
tavaa.

Hyvin tulkittu tuloksia ja hienot kaavakuvat helpottavat tulosten lukemista.

Kaiken kaikkiaan tarpeellinen tutkimus ja varmasti voidaan yksikdssa hyotya tulok-
sista. Hieno oivallus myos palvelun lisédmiseen poytiin myynnill&.

Kyselyn tuloksia voidaan kayttaa yksikon kehittamisen ja palvelutason nostamiseen.
Myés kirjoittajan kehitysehdotukset olivat toteutettavissa ja realistisia.” (SjOroos-Is-
sakainen sahkoposti 14.11.2017)
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https://www.youtube.com/watch?v=MB6NXzGKMKg

LIITE 1

Customer satisfaction survey

This is a customer satisfaction survey for Johan & Nystrém at the Helsinki-Vantaa airport
made by Katariina, who also works as a barista here. She is writing her thesis about the
customer satisfaction at this coffee shop. Your answers will be greatly appreciated.

1. Age o-19 2. Nationality

035-49 3. Do you recognize the brand of Johan & Nytrém?
050-64 o Yes o No

4. Which of the following affected your decision to come to our coffee shop?
O I’ve been at Johan & Nystrom before and [ was satisfied.

If so, where?

O This coffee shop is near my boarding gate. Gate number:
0 Someone recommended this coffee shop to me.

0O Something else. What?

5. How satisfied where you on a scale of 5 — 1? (1 = not so much, 3 =1 don’t know, 5 =
very happy)

1 2 3 4 5

Product ] O ] ] ]
Atmosphere of the coffee shop O O ] ] ]
Customer service O O | i i

6. If you were satisfied with the customer service, is there something worth mentioning
about it? If you were not satisfied, how can we improve our service?

7. Is there something that could have made your experience at the coffee shop better? If
so, what would it be?

8. Would you recommend Johan & Nystrom to a friend? Yeso Noo

Thank you for your time.



LIITE 2

Lentokentén toisen kerroksen pohjapiirustus, jossa nakyy lentokoneiden kaikkien
lentojen lahtdportit seké missa kahvila sijaitsee

Johan & Nystrém on porttien 12 ja 13 vélissa, jotka kartalla sijaitsevat alhaalla oi-
kealla.
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