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TIIVISTELMA

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda K-Citymarket Mikkelin palvelu-

tiskilla tapahtuvia asiakaskokemuksia. Tutkimuksen kohteena oli palvelutiskin
asiakkaiden kokemus asioinnista. Opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa toi-
meksiantajalle toimenpidesuosituksia siita, miten asiakaskokemusta voidaan

kehittaa palvelutiskin avulla.

Opinnaytetydssa oli kolme tutkimuskysymysta: Mista tekijoista asiakaskoke-
mus muodostuu? Millainen on asiakaskokemus palvelutiskilla? Miten asiakas-
kokemusta palvelutiskilla voi kehittaa?

Tyon tutkimuksellisena lahestymistapana kaytettiin tapaustutkimusta. Aineisto
kerattiin haastattelemalla kahta asiantuntijaa ja yhta kauppiasta. Tydssa kay-
tettiin maarallisena tutkimusmenetelmana kyselylomaketta. Tydssa hyodyn-
nettiin kyselyn lisaksi teemahaastatteluja laadullisena tutkimusmenetelmana.

Kyselysta saatujen tulosten perusteella yritys on pystynyt luomaan palvelutis-
kin avulla hyvia asiakaskokemuksia. Suurin osa kyselyyn vastaajista suositte-
lisi yrityksen palvelutiskia my0s ystavilleen ja tuttavilleen. Aineistoista saatujen
tulosten perusteella voidaan kuitenkin todeta, etta palvelutiskin asiakaskoke-
muksen muodostumista voisi tarkastella syvallisemmin.

Kyselytutkimuksen ja teemahaastattelujen aineiston pohjalta voidaan suosi-
tella, etta asiakaspalvelun ja ammattitaidon kehittaminen seka niiden pereh-
dyttaminen vastuuhenkildiden toimesta koko henkilokunnalle korostuisi jat-
kossa enemman. Saatujen tulosten perusteella on myods suositeltavaa jakaa
asiakkaille lihaan ja kalaan liittyvia valmistus- ja ateriasuosituksia paremman
asiakaskokemuksen muodostamiseksi. Suositeltavaa olisi myos palvelutiskin
tuotteiden parempi kohdentaminen, harkittu hinnoittelu seka asiakaspalvelun
yksilOllistamiseen panostaminen.

TyOn toimeksiantaja saa rinnakkaisen kayttooikeuden hyvaksyttyyn tutkiel-
maan ja on oikeutettu kayttamaan tutkielman tuloksia, johtopaatoksia seka tut-
kielmaan sisaltyvaa tekijanoikeudella suojattua sisaltoa vapaasti oman toimin-
tansa kehittdmisessa.
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South-Eastern Finland
University of Applied Sciences

Degree title Bachelor of Business Administration

Author Jani Jukarainen

Thesis title Developing customer experience in service desk
Commissioned by H. Mattinen Oy

Time 2022

Pages 90 pages, 17 pages of appendices

Supervisor Marja-Leena Koskinen

ABSTRACT

The objective of this thesis was to study customer experiences at the K-City-
market Mikkeli service desk. Customers who worked at the service counter, as
well as two experts and one retail dealer selected for the themed interview
were the subjects of the investigation. The purpose of the thesis was to pro-
vide the commissioner with recommendations for measures on how to de-
velop customer experience through the service desk.

The thesis had three research problems: What factors does customer experi-
ence consist of? What is the customer experience like at the service desk?
How could the customer experience be developed at the service desk?

In this work, a case study was used as a research-based approach. Data for
the work was collected using quantitative and qualitative research methods.
The work used a questionnaire as a quantitative research method. In addition
to the survey, thematic interviews were used as a qualitative research method.

Based on the results of the survey, the company has been able to create good
customer experiences through the service counter. Most survey respondents
would recommend a company service desk to their friends and acquaintances
as well. However, based on the results obtained from the data, it can be noted
that the formation of customer experience at the service desk could be exam-
ined more deeply.

Based on the survey and thematic interviews, it can be recommended that the
development of customer service and professionalism and their amplification
by the responsible persons for all staff should be given greater emphasis in
the future. Based on the results obtained, it is recommended to additionally
note the emphasis on preparation and meal recommendations related to meat
and fish in the formation of customer experience. Better targeting of service
desk products, thoughtful pricing and investing in personalizing customer ser-
vice would also be recommended.

The commissioner receives parallel access to the approved thesis and is enti-

tled to use the results, conclusions and copyrighted content contained in the
thesis freely in the development of their own activities.

Keywords: customer experience, service desk, survey, themed interview
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on asiakaskokemuksen kehittaminen palvelu-
tiskilla. Asiakaskokemus rakentuu poikkeuksetta asiakkaan nakdkulmasta ko-
konaisvaltaisena ja subjektiivisena kokemuksena (Saarijarvi & Puustinen
2020, 20). Loéytanan ja Kortesuon (2011, 54) mukaan asiakkaan kokema arvo
on puolestaan yksinkertaisimmillaan saatujen hyotyjen ja niihin tehtyjen uh-

rausten erotus.

Tyon aihe on toimeksiantajalle tarkea, silla merkittavin kilpailija on nostanut
omat palvelutiskinsa kehityskohteikseen ja alkanut yha enemman panostaa
siihen liittyvaa mielikuvamainontaa. Tyon toimeksiantajana toimii K-Citymarket
Mikkeli ja sen kauppias Harri Mattinen (H. Mattinen Oy). Tama aihe koskettaa
omaa tyotani K-Citymarket Mikkelin palvelutiskin vastaavana ja antaa minulle
itsellenikin mahdollisuuden kehittyd ammattitaidollisesti. K-Citymarketeissa on
tutkitusti laadukkaat ja pidetyt palvelutiskit, joten kilpailuedusta on syyta pitaa
kiinni seka kehittaa entisestaan tasta tyosta saaduilla tuloksilla asiakaskoke-
musta. Korkiakosken (2019, 19) mukaan asiakaskokemus on asiakkaan yri-
tyksestd muodostama kasitys, joka on syntynyt eri kosketuspisteissa tapahtu-
vissa kohtaamisissa. Tama opinnaytetyd on rajattu koskemaan ainoastaan

palvelutiskia eika yrityksen muissa kosketuspisteissa tapahtuvia kohtaamisia.

Opinnaytetydssa on kolme tutkimuskysymysta: Mista tekijoista asiakaskoke-
mus muodostuu? Millainen on asiakaskokemus palvelutiskilla? Miten asiakas-

kokemusta palvelutiskilla voi kehittaa?

Tyon tavoitteena on tuottaa merkityksellisia kehitysehdotuksia, joiden avulla
toimeksiantaja pystyisi kehittdmaan omaa toimintaansa asiakaskokemuksen
perspektiivista. Tyon lopputuloksena toimeksiantaja saa tulokset siitd, mika on
yrityksen palvelutiskin asiakaskokemuksen taso talla hetkella ja kuinka sita
kannattaisi tulevaisuudessa kehittaa, jotta asiakaskokemukseen liittyvat lu-

paukset tayttyisivat.

Tyo0 ei varsinaisesti lity mihinkaan laajempaan toimeksiantajan kehittamispro-
jektiin, mutta toimeksiantaja voi hydodyntaa tyota tai sen osia tulevaisuudessa



omissa kehittamiskohteissaan. Toimeksiantaja saa rinnakkaisen kayttooikeu-
den hyvaksyttyyn tutkielmaan ja on oikeutettu kayttamaan tutkielman tuloksia,
johtopaatoksia seka tutkielmaan sisaltyvaa tekijanoikeudella suojattua sisaltoa

vapaasti oman toimintansa kehittamisessa.

Taman tyon tutkimuksellinen Iahestymistapa on tapaustutkimus. Menetelma
sopii tyon tarkoitukseen, koska tapaustutkimuksen luonteeseen kuuluu tuottaa
yksityiskohtaista ja syvallista tietoa tutkittavasta aiheesta. Tapaustutkimuksen
avulla on tarkoitus ymmartaa syvallisesti kehittamisen kohdetta ja luoda uusia
kehittdmisehdotuksia (Ojasalo ym. 2020, 53). Tyohon on tarkoitus hankkia
empiirista aineistoa laadullisin eli kvalitatiivisin tutkimusmenetelmin seka maa-
rallisin eli kvantitatiivisin tutkimusmenetelmin. Maarallinen aineisto kerataan
kyselylomakkeella, jonka asiakkaat tayttavat palvelutiskilla asioidessaan. Toi-
meksiantaja palkitsee vastaajat ostoedulla. Laadullinen aineisto kerataan tyo-
hon haastattelemalla yhta kokenutta K-Citymarket kauppiasta ja kahta alan
asiantuntijaa, joilla on kokemukseen pohjautuvaa, arvokasta tietoa siita,

kuinka asiakaskokemusta tulisi heidan mielestaan palvelutiskeilla kehittaa.

Opinnaytetyon teorialuvuissa kasitellaan markkinoinnin kilpailukeinoja ja asia-
kaskokemusta. Luvussa kaksi kasitellaan henkilostoa ja asiakaspalvelua, tar-
joomaa ja brandia, hinnoittelua, saatavuutta, markkinointiviestintaa seka arvon
tuottamista. Kolmannessa luvussa kasitellaan asiakaskokemusta, siihen liitty-
vaa teoriaa, sen muodostumista palvelutiskilla seka asiakaskokemuksen mit-
taamista ja kehittamista. Toimeksiantaja, sen toiminta ja toimintaymparisto
esitellaan tyon neljannessa luvussa. Tutkimusmenetelmia ja tutkimusaineistoa
kasitelldan luvussa viisi. Kuudennessa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tu-
lokset ja seitsemannessa luvussa johtopaatokset, toimenpidesuositukset ja
tutkimuksen luotettavuuden arviointi. Tyon paattaa luku, jossa tehdaan yh-
teenveto tyon onnistumisesta seka siita saaduista hyodyista toimeksiantajalle

jaitselle.



2 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT JA ARVON TUOTTAMINEN

Bergstromin ja Leppasen mukaan (2018) asiakasmarkkinoinnin paatehtavana
on tuottaa kilpailijoita parempaa arvoa eri asiakaskohderyhmille. Markkinoijan
taytyy selvittaa asiakkaiden tarpeet ja kysynta seka ohjailla, luoda, tyydyttaa ja
yllapitaa erilaisten ratkaisujen keinoin kysyntaa. Naita paamaaria varten laadi-
taan kokonaisuus, joilla yritys asiakkaitaan ja muita ulkoisia sidosryhmiaan Ia-
hestyy, eli markkinoinnin kilpailukeinot. Yritys luo suunnitelmallisen yhdistel-
man mahdollisista kilpailukeinoistaan, eli markkinoinnin kilpailukeinojen koko-
naisuuden, jota myos kutsutaan markkinointimixiksi. (Bergstrom & Leppanen
2018, 148.)

Tuulaniemen (2011) mukaan organisaatioiden perustehtavana on luoda asiak-
kaille arvoa. Arvolla tarkoitetaan hinnan ja hyodyn valista suhdetta. Hinta ei
valttamatta ole suoranaisesti rahallista arvoa, vaan ne voidaan kasittad myos
uhrauksina, joita asiakas tekee hankinnan eteen. Nain ollen otetaan huomioon
taloudellisen arvon lisaksi vaiva, jonka hankinta on edellyttanyt. Arvo suhteu-
tetaan aina aikaisempiin kokemuksiin, seka siihen, mita arvostamme. Arvo on
aina suhteellista, eika ole olemassa absoluuttista arvoa, silla asialla on erityi-
nen arvo vain, mikali joku sen kokee tietyn arvoiseksi. (Tuulaniemi 2011, 30—
31.)

2.1 Henkilosto ja asiakaspalvelu

Yrityksen asiakasmarkkinoinnissa menestyminen perustuu osaavaan ja moti-
voituneeseen henkildkuntaan. Taman vuoksi yrityksen taytyy omistautua sisai-
seen markkinointiin. Yritysjohto tai henkilostdosasto ovat hoitaneet perintei-
sesti asiat, jotka liittyvat henkilostoon. Tana paivana henkilokunnan patevyys
ja asenteet kuuluvat kuitenkin oleellisesti markkinointiin. Osaava ja pateva
henkildsto on kilpailutekijana keskeisessa roolissa yrityksessa, joka markkinoi
palveluja, silla palvelut tuotetaan ihmisilla. Myos tavaroita myyvassa tai tuotta-
vassa yrityksessa henkilokunta on avainasemassa, kun pyritdan parantamaan
yrityksen toimintaa. Parhaiden mahdollisten tyontekijoiden palkkaaminen ja
heidan osaamisensa kehittdminen on tarkeaa, jotta kovassa kilpailussa pysty-
taan parjaamaan. Yritykselle on tarkeaa myds saada pidettya hyvat tyontekijat

palveluksessaan. (Bergstrom & Leppanen 2018, 153.)
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Uusien ideoiden syntymista edesauttavat henkiloston osaaminen, viihtyminen
ja motivaatio. Ihmiset, jotka viihtyvat tyossaan, tekevat koko yritykseen ja
omaan tyohonsa liittyvia parannusehdotuksia seka kykenevat lisaksi kuuntele-
maan asiakkaiden kehittamisehdotuksia ja mielipiteita. Uusia tyontekijoita ei
tarvitse etsia koko ajan, ja vaihtuvuus henkilostossa vahenee. Nain ollen yh-
teistydkumppaneille ja asiakkaille tuotetaan parempaa palvelua, asiakkaat
ovat uskollisempia ja tyytyvaisempia seka suosittelevat muillekin yrityksen
tuotteita. Taman seurauksena yrityksen kannattavuus seka myynti lisaantyvat.
Yrityksen, joka on hyvan tydnantajan maineessa, on helpompi saada parhaat
osaajat yritykseensa toihin. Kannattavuuden parantuessa yrityksen voimava-
rat kasvavat ja se pystyy panostamaan palveluun, tuotteisiin, henkilostoon ja
asiakassuhteiden hoitamiseen, eli tapahtuu tietynlainen positiivinen kierre. Yri-
tyksen kilpailukyvyn perustana voidaankin pitaa hyvaa asiakaspalvelua ja hen-

kilostoa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 154.)

MyyntityO ja asiakaspalvelu kuuluvat vahvasti jokaisen kaupassa tyota teke-
van toimenkuvaan. Kaikki asiakkaan auttamiset, neuvomiset, pienet teot ja toi-
met ovat asiakaspalvelua, ja niilla helpotetaan asiakkaan ostokokemusta. Ak-
tiivisempaan myyjan rooliin viittaa puolestaan myyntity0, jolloin kartoitetaan
asiakkaan tarpeet ja tarjotaan ratkaisuvaihtoehtoja, etta asiakas tekisi suotui-
san ostopaatoksen kaupalle. Hyva asiakaspalvelija ohjaa asiakkaita osta-
maan, ja puolestaan myyntiprosessi on onnistuessaan asiakkaasta valitta-
mista. Myyntityd on kaupassa asiakaspalvelua ja asiakaspalvelu on myynti-
tyota. Hyva myyja on erinomainen asiakaspalvelija, mutta lisaksi kaupantekija.
(Saarinen & Kilpinen 2016, 140.)

Asiakaspalvelutilanteet ovat ainutlaatuisia. Jokaisella asiakkaalla on omat
odotuksensa ja tarpeensa myymalaan saapuessaan, ja lisaksi he ovat jokai-
nen henkilokohtaisilta ominaisuuksiltaan ja taustoiltaan erilaisia. Taman pai-
van asiakas on aiempaa paremmin tietoinen hanelle tarkeiden tuotteiden omi-
naisuuksista. Kaupan verkkosivut, verkkokauppa, tai markkinointiviestinta
saattavat olla asiakkaalle jo etukateen tuttuja, tai asiakas on voinut seurata
netissa yrityksesta kaytavia suositteluja tai keskusteluja. Kaupan tyossa aut-

taa paljon, jos oivaltaa myynnin ja asiakaspalvelun prosessimaisen laadun,
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jossa eri vaiheet seuraavat johdonmukaisesti toisiaan. Lisaksi erikoistilantei-
siin perusteellinen valmistautuminen antaa lisaa tydssa vaadittavaa itseluotta-
musta. (Saarinen & Kilpinen 2016, 141.)

Kasitteena asiakaspalvelu pitaa sisallaan kaiken vuorovaikutuksen asiakkaan
(mahdollisesti potentiaalisen asiakkaan) ja yrityksen valilla. Asiakaspalvelu ta-
pahtuu kasvokkain, sahkopostilla, puhelimessa, chat-keskusteluissa tai sosi-
aalisen median palveluissa. Asiakaspalvelu sisaltaa koko vuorovaikutuskoke-
muksen ensimmaisesta kontaktista aina myyntiin saakka seka siita eteenpain.
llveskosken (2020) mukaan hyva asiakaspalvelu tarkoittaa yha useammin
sita, etta asiakaspalvelu on oikea-aikaista ja personoitua. Oikea-aikainen asia-
kaspalvelu on hyvinkin merkityksellista. Syy tdhan on se, ettd nopeus ja oikea-
aikaisuus ovat hyvan asiakaspalvelun perusoletuksia. Asiakkaat eivat ole val-

miita niista joustamaan. (llveskoski 2020.)

Huplin (2019) mukaan toinen tarkea seikka asiakaspalvelussa on personointi.
Moni asiakas pohjaa ostopaatoksensa edellisiin kokemuksiin ja erityisesti nii-
den personointiin — henkilokohtaiseen kokemukseen. Asiakas haluaa lisaksi
kokea itsensa tunnetuksi ja tunnistetuksi, vaikka ei olisi ollut viela lainkaan yri-
tyksen kanssa vuorovaikutuksessa. Yksilollisia, personoituja tarjouksia pide-
taankin kaksin verroin tarkedmpina. Se, joka kykenee rivien valissa vastaa-
maan oikein jokaisen potentiaalisen asiakkaan kohdalla kysymykseen “ettekd
te tieda, kuka mina olen”, saa luultavammin hanen kiinnostuksensa. Asiakas-
palvelu taytyykin varustaa soveltuvilla kyvykkyyksilla, jotta on mahdollista vas-
tata naihin toiveisiin. Teknologian kehittyessa se on yha helpompaa. Asiakkai-
den odotuksia taytyy vain osata kuunnella ja vastata niihin, ennen kuin he

paatyvat valitsemaan kilpailijan. (Hupli 2019.)

Palvelutiskilla vuorovaikutus tapahtuu suurimmaksi osaksi asiakkaan kanssa
kasvokkain. Vuorovaikutus palvelutiskilla asiakkaan kanssa kasvokkain pitaa
sisalladn muun muassa ostoprosessin, eli kohtaamisen, tarpeen kartoittami-
sen, vaihtoehtojen vertailemisen, lisamyynnin, paatoksen ja oston seka myyn-
tilanteen paattamisen. Muita tapahtuvia vuorovaikutustilanteita syntyy puheli-

messa ja sahkopostilla seka sosiaalisen median (Facebook) kautta.
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Suurin osa palvelutiskilla tapahtuvista myynneista on niin sanottuja rutiinios-
totilanteita. Bergstrom ja Leppanen (2018, 121) maarittavat rutiiniostotilanteen
seuraavasti: asiakas ostaa tottumuksesta. Asiakas kayttaa mahdollisimman
vahan vaivaa ja aikaa ostosten tekemiseen ja ostaa hyvin paljon samoja tuot-
teita kuin aikaisemminkin. Rutiiniostotilanne syntyy silloin, kun asiakkaalla on
kokemusta tuotteista ja niitd ostetaan toistuvasti, seka ostoksiin liittyva riski on

vahainen ja tuotteisiin ei kuluteta paljon rahaa.

2.2 Tarjooma ja brandi

Bergstromin ja Leppasen mukaan (2018, 151) tarjooma tarkoittaa eri asiak-
kuuksille markkinoitavaa palvelujen ja tavaroiden kokonaisuutta, jonka tulisi

houkutella asiakkaita paremmin kuin kilpailijoiden tuotteet.

Tuulaniemen (2011) mukaan yritysten tulee tarjota asiakkailleen sopivia koko-
naisratkaisuja heidan tarpeisiinsa. Tarpeisiin tai ongelmiin ratkaisua tarjoavien
palveluiden, tavaroiden, tietojen, vuorovaikutuksien ja elementtien yhdistelmat
ovat toimintoina entista monimutkaisempia. Niita kutsutaan tarjoomiksi. Tar-
jooma vastaa paremmin ihmisten tarpeisiin kuin pelkat palvelut tai tavarat.
(Tuulaniemi, 2018, 40—41.)

Ahvenaisen ym. (2017) mukaan brandi muodostuu kaikesta viestinnasta, tun-
tuvista ja nakyvista kokemuksista, nakymattomista uskomuksista ja tuntemuk-
sista. Siksi brandikokemus muodostuu kaikkiin yritykseen liittamiemme hallit-
semattomien ja hallittujen mielleyhtymien summana. (Ahvenainen ym. 2017,
44 )

Tarjooma

Bergstromin ja Leppasen mukaan (2018) menestyksen Idhtdkohtana on ilman
muuta tuotetarjooma. Yrityksella taytyy olla jotain myytavaa, jotta on mahdol-
lista ansaita. Tuotteita hankitaan ja kehitetdan myytavaksi asiakkaiden arvos-
tusten, tarpeiden ja mieltymysten mukaan. Aina tuotteen ei tarvitse olla mark-
kinoiden paras tai hienoin, mikali se hinta-, laatusuhteeltaan ja ominaisuuksil-

taan tyydyttaa asiakaskuntaa ja vastaa heidan odotuksiinsa. Kilpailukeinona
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tuote tarkoittaa asiakasryhmittain mietittya kokonaisuutta, eika pelkastaan yk-
sittaisia markkinoitavia tuotteita. Tuotetarjooman voisi nimeta myos ratkai-
suksi. Ratkaisu tarkoittaa sita, etta asiakas ostaa tuotteen sijasta ratkaisun jo-
honkin hanen ongelmaansa tai tarpeeseensa. Tuotetarjooma voisi laajasti aja-
teltuna sisaltaa palvelut ja tavarat, perityn hinnan niista, viestinnan ja jakeluka-
navan, jolloin nama kaikki erilaistetaan eri asiakasryhmille. Kilpailevat tuotteet
ovat monilla aloilla kovin samankaltaisia. Kilpailuetua saadaan tall6in differoi-
malla tarjooma eli koostamalla palveluiden ja tuotteiden yhdistelma, joka poik-

keaa ja erottuu pahimmista kilpaliljoista. (Bergstrom & Leppanen 2018, 151.)

Tirkkosen (2014) mukaan hyvin usein ollaan tilanteessa, etta markkinatilan-
netta tai uusia tuotteita ei kyeta ainoastaan luomaan, vaan joudutaan myos
vahvistamaan nyKkyista tarjontaa. Silloin yrityksen tuotevalikoiman kasvattami-
sessa on hyva ottaa kolme nakdkulmaa huomioon: 1. Mita asioita kyseisessa
tuoteryhmassa asiakkaat arvostavat ja pystymmekd vastaamaan niihin kan-
nattavasti? 2. Mita resursseja ja osaamista meilla on kaytettavissa, ja mita
emme viela hyédynna tehokkaasti? 3. Milla valikoimalla voimme paasta jake-
luverkkoon, eli mitka ovat jalleenmyyjan edellytykset? Tarkeinta portfolion hal-
linnassa on yrityksen strategiaan linkitetty kehittdminen ja tasapaino elinkaa-
ren jaksojen suhteen. Tavoitteena on ennalta varautuminen kilpailutilanteen
muutoksiin ja taloudellisten riskien minimointi pitkalla aikavalilla. Analysoita-
essa portfoliota otetaan huomioon oma myynti, markkinatilanne, asiakkuuk-
sien kehittyminen, asiakkaiden strategia, mittarit, kehitysprojektien ja inves-
tointien kehittyminen, tutkimukset, seka olemassa olevat globaalit trendit, ku-

ten kaupungistuminen. (Tirkkonen 2014.)

Brandi

Brandi on kasitteena hyvin kattava, ja sen kuvaaminen yksiselitteisesti on vai-
keaa. Brandi on ymmarrys niista kaikista asioista, jotka tavalla tai toisella ihmi-
nen on kokenut yrityksesta. Logo ei ole yhta kuin brandi, mutta sita voidaan
kuvata brandin symbolina. Ei riita, etta yritys vain yksinkertaisesti valmistaa
seka toimittaa palveluitaan ja tuotteitaan korostamatta sen kummemmin itse-
aan. Brandi on tarkea siksi, etta paatoksensa inminen tekee tunteella ja perus-
telee ne aina jarjella. Ja tunteisiin vaikutetaan nimenomaan brandilla. Asiakas-

ehdokkaan mielessa brandi joko syntyy tai ei synny. Yritys tarjoaa palveluita
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tai valmistaa tuotteita seka yrittaa kaikkensa, jotta se pystyisi tuottamaan
omista tuotteistaan kysyttyja. Lisaksi se tekee paljon asioita ja markkinoi, etta
sen palvelut ja tuotteet olisivat haluttavia, mutta asiakkaan puolesta se ei voi
tehda yhta asiaa: brandia. (Ruokolainen 2020, 16,18.)

On merkittavaa ymmartaa, etta brandi saa alkunsa poikkeuksetta asiakkaan
mielessa. Siihen, miten se syntyy, vaikuttavat erittain paljon sellaiset asiat, joi-
hin ei markkinoijalla ole vaikutusvaltaa. Jokaisella ihnmisella on omat ainutlaa-
tuiset kokemuksensa, tuntemuksensa ja ajatuksensa. Siihen, miten asiakas
ajattelee itse yrityksesta tai sen tuottamista palveluista tai tuotteista, ei yritys
pysty vaikuttamaan tai paattamaan. Brandi on jotain, jonka ihminen kokee ai-
nutkertaisesti. Han sovittaa sen omaan nakemykseensa, muiden verrannollis-
ten asioiden kanssa omalle paikalle omassa mielessaan. Yritys voi kuitenkin
vaikuttaa brandin tietoiseen kehittdmiseen tekemalla asioita, jotka myotavai-

kuttavat toivotunlaisen mielikuvan syntymiseen. (Ruokolainen 2020, 18.)

Mahdollinen asiakas tormaa yrityksen brandiin monissa eri kohtauspisteissa.
Yhtenaisen mielikuvan saadakseen kaikkien kohtauspisteiden tulisi viestia yh-
densuuntaisia asioita yrityksesta seka sen tuotteista. Mikali nain ei kay, yrityk-
sesta voi jaada ristiriitainen kuva, ja se ei ole hyvaksi luottamuksen rakentami-
selle. Kaiken yhteistyon, kuten esimerkiksi kaupankaynnin perusta, on luotta-
mus. Jokaisesta kohtaamisesta keskenaan kehittyy kasitys yrityksesta. Ja
brandi on mielikuva, yhteenlaskettu summa jokaisesta kohtaamisesta, jonka
mahdollinen asiakas sovittaa yhteen saman alan muihin toimijoihin. (Ruokolai-
nen 2020, 37.)

Arvovallalla puolestaan tarkoitetaan seikkoja, joissa ostajien mielesta brandi
on hyva tai parempi muita. Arvovalta voi pohjautua erikoistumiseen, todelli-
seen tuote-etuun, ominaisuuksiin, joita ei voi mitata, eli yksinomaan mielikuva-
tekijoihin, jotka ovat emotionaalisia. Tai sitten arvovalta voi tarkoittaa myos
useampaa edella mainituista. Preferenssilla puolestaan tarkoitetaan ostajien
alitajunnassa muodostuvaa etusijaa, joka ostotilanteessa ilmenee valintana.
Brandia ostaja arvioi aiempien kokemustensa, identiteettinsa, lahiympariston
valittaman tuotekayton tai tiedon, yrityksen markkinoinnin, yrityksen saamaan
julkisuuden ja brandin edustaman arvomaailman mukaan. (Bergstrom & Lep-
panen 2018, 222.)
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Brandin tarkea voimavara on hyva tydyhteiso, joka vahvistaa tyontekijaa
omassa tyossaan. Hyvan tyoyhteison rakentumista auttaa, mikali tyontekijoilla
on 1) yhteiset tavoitteet, 2) kaikki kokevat tekevansa yhdessa ty6ta, jolla on
merkitys, 3) heilla kaikilla on sama arvopohja ja 4) he omaksuvat omat tehta-
vansa, seka lisaksi ymmartavat yrityksen tehtavan. Yritys tormaa asiakkai-
siinsa monenlaisissa kohtauspisteissa. Keskeinen rooli onkin sisaisella mark-
kinoinnilla, jotta brandi tunnettaisiin ja ymmarrettaisiin samalla tavalla niissa
kaikissa. Mikali yrityksen brandi ei ole merkityksellinen tyontekijoille, ei se voi

olla sita asiakkaillekaan. (Ruokolainen 2020, 44.)

Brandi voi merkita yrityksen tyontekijalle useaa asiaa. Tyontekijoille on kerty-
nyt taitoa ja tietoa koko yrityksen historian ajan siita, mitka ovat olleet hyvia ta-
poja tarjota tuotteita ja palveluita asiakkaille. Toimintatavoista toiset toimivat
paremmin Kuin toiset, ja ajan my6ta yritykselle jalostuu kyky tuottaa asiakkaille
lisdarvoa. Nama taidot ja tiedot opetetaan uusille tyontekijoille ja he pystyvat
palvelemaan yrityksen asiakkaita paremmin. Kaikilla yrityksilla on oma histori-
ansa ja ainutlaatuinen tarinansa. Tarinat ovat arvokkaita ja mielenkiintoisia, ja
koska ihmisia kiinnostaa tarinat, tulee yrityksestakin persoonallinen. Yritysta
muotoilee ymparilla oleva maailma, mutta yhta lailla kaikki tyontekijat vaikutta-

vat yritykseen osana yritysta ja sen tarinaa. (Ruokolainen 2020, 44-46.)

2.3 Hinnoittelu

Kaupalle on elintarkeaa tehda tuotteelle oikea hinnoittelupaatos. Hinta tulee
osata maarittaa sellaiseksi, etta kuluttaja on sen tuotteesta valmis maksa-
maan, seka toisaalta hinnoittelun tulee olla kannattavaa liiketoiminnan kan-
nalta. Hinnan taytyy olla myds kilpailukykyinen, jotta kaupan houkuttelevuus
sailyy hyvana asiakkaiden silmissa. Yrityksen johdon on myos paatettava hin-
noittelustrategiasta, silla kaupassa on tuhansia tuotteita seka vahintaan kym-
menia tuoteryhmia. Paatetyn hinnoittelustrategian mukaan yrityksen kaikki
tyontekijat, jotka tydskentelevat tuotteiden hinnoittelussa, osaavat toimia maa-
ritellyn strategian mukaisesti. Kansainvalisessa ketjussa hintatasoon vaikuttaa
strategian lisaksi maakohtaisuus. Ketjujen tavoitteena on joka tapauksessa
luoda itsestaan hintamielikuvaa ja sopeutua jokaisella markkinalla tietynlaisen
hintatason puolesta puhujaksi. (Saarinen & Kilpinen 2016, 125.)
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Hintapolitiikalla tarkoitetaan Bergstromin ja Leppasen mukaan (2018) hintata-
soa, jonka yritys tietoisesti valitsee verrattuna kilpaileviin tuotteisiin. Perus-
vaihtoehdot hintapolitiikalle ovat imago- ja kermankuorintahinnoittelu (kallis),
vakiohinnoittelu (keskihintainen) tai volyymi- ja penetraatiohinnoittelu (halpa).
Kermankuorintahinnoittelua voidaan hyddyntaa ainoastaan kun tuotteelle ei
ole kilpailevaa tuotetta tai niin kauan kuin asiakkaat pitavat tuotetta uutena.
Laatu- ja imagohinnoittelua kaytetaan myos korkean hinnan nimityksena,
koska silla pyritdan luomaan positiivista hintamielikuvaa. (Bergstrom & Leppa-
nen 2018, 239-240.)

Vakiohinnoittelulla puolestaan tarkoitetaan sita, etta hinnoittelussa otetaan
huomioon yleinen vakiintunut hintataso alalla tai sitten seurataan kovimpien
kilpailijoiden hinnoittelua. Hinta ei tassa tapauksessa ole merkittava kilpailute-
kija. Markkinoille tunkeutumishinnoittelussa, eli penetraatiohinnoittelussa puo-
lestaan tuodaan tuotteita markkinoille alhaisella hinnalla. Nama tuotteet eivat
poikkea juurikaan lukuisista markkinoilla jo olevista kilpailijoista. Joskus kayte-
taan myos nimea volyymihinnoittelu puhuttaessa matalan hinnan politiikasta.
Talldin tavoitellaan suuria myyntimaaria kilpailijoihin nahden halvemmilla hin-
noilla. Volyymihinnoittelu edellyttaa yritykselta suurta kapasiteettia seka kilpai-

lijoita pienempia yksikkdkustannuksia. (Bergstrom & Leppanen 2018, 240.)

Bergstromin ja Leppasen mukaan (2018) hinnalla on osattava operoida eri ta-
voin Kilpailutilanteen ja markkinoiden muuttuessa. Yrittajan taytyy osata esit-
taa hinnat esimerkiksi ostajia psykologisesti houkuttelevalla tavalla seka myos
noudattaa saannodksia hinnoitteluun liittyen. Psykologisen hinnoittelun tarkoi-
tuksena on tuoda hinta huomiota herattavasti ja houkuttelevasti esille. Psyko-
logista hinnoittelua hyddynnetaan erityisesti alennus- ja tarjousmyyntimainon-
nassa. Niin sanottua "99- hinnoittelua” on kaytetty jo vuosikymmenia eri muo-
doissa ja sen esittamistavalla on selva psykologinen tausta, silla ihminen ajat-
telee automaattisesti, etta tuotteen oikea hinta on ollut selkeasti korkeampi.
(Bergstrom & Leppanen 2018, 248, 251.)

Hintadifferoinnilla eli hintojen porrastuksella tarkoitetaan Bergstrémin ja Lep-
pasen mukaan (2018) sita, ettd samaa tuotetta myydaan eri hinnalla ilman

etta hintaero perustuu tuote-eroihin. Useimmiten hintadifferointi tarkoittaa hin-
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nan alentamista, mutta sita voidaan myos toteuttaa hintaa korottamalla. Hinta-
porrastuksesta kaytetaan myos nimea dynaaminen hinnoittelu ja silla tarkoite-
taan sita, etta hinnoittelu muuttuu ostamisen ajankohdan, vapaan kapasiteetin
ja ostokanavan perusteella. Hintaporrastuksia voivat olla esimerkiksi ennakko-
tilausalennukset tai kanta-asiakasalennukset. (Bergstrom & Leppanen 2018,
249.)

Yksi tapa hintojen porrastukselle ovat alennukset, joita myonnettaessa on
otettava huomioon etta niiden hyoty on oltava suurempi kuin hinnan alennus.
Alennetuilla hinnoilla voidaan saada monia hyotyja, kuten uusien kokeilija-asi-
akkaiden saaminen, myynnin kasvaminen, ostomaarien ja kanta-asiakkaiden
ostouskollisuuden kasvaminen, ylisuuren varaston tyhjentaminen, suosittelijoi-
den saaminen markkinoinnin tueksi, edullisen hintamielikuvan sailyttaminen
seka myynnin kausivaihtelujen tasaaminen, eli asiakkaiden saaminen myos
hiljaisina aikoina. Alennuksia myoénnetaan monilla eri perusteilla, mutta
yleensa niita annetaan ostouskollisuuden, ostomaaran ja maksutavan perus-
teella, eli asiakas ansaitsee omalla toiminnallaan alennuksen. (Bergstrom &
Leppanen 2018, 256.)

Hinnoitteluprosessi tuotteissa vaihtelee kaupan tyypin mukaan. Kaupan yrityk-
sissa, jotka ovat ketjuohjattuja hinnoittelu toteutetaan keskitetysti ja sen mu-
kaan toimitaan kaikissa myymaloissa. Kuluttajien nakokulmasta katsottuna
tama lisaa yrityksen luotettavuutta, silla kuluttaja ymmartaa, etta han saa sa-
man tuotteen samalla hinnalla kaikista ketjun myymaloista kautta maan. Tuot-
teiden kampanijoista ja tarjouksista paatetaan myos ketjuohjauksen avulla.
Hinnoittelu on sitoutumattomampaa kauppiasvetoisissa ketjuissa, mutta yksit-
taisia kauppiaita velvoitetaan osallistumaan hintatason sailyttdamiseen omissa
tuotemerkeissa ja tietyissa kampanjoissa. Yksittaisella kauppiaalla, jonka yri-
tys ei kuulu mihinkaan ketjuun, on taydellinen hinnoitteluvapaus. Kauppiaan
on talloin erittain tarkeaa pysya ajan tasalla kilpailijoiden hintatasosta tai eri-
laistuttava tarjoomallaan niin paljon kuin mahdollista. (Saarinen & Kilpinen
2016, 125.)
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2.4 Saatavuus

Bergstromin ja Leppasen mukaan (2018, 261) saatavuudella pidetaan huoli,
etta tuote on asiakkaiden saatavissa niin, ettd ostamisen helpottaminen tuot-
taa asiakkaalle hyotya ja arvoa ja etta yrityksen markkinoinnille ja liiketoimin-

nalle asetetut tavoitteet toteutuvat.

Perustehtavana saatavuudella on perustaa edellytykset, joilla tyydytetaan asi-
akkaiden tarpeet. Yrityksen tuotteen taytyy tayttaa markkinoiden vaatimukset,
se tulee osata hinnoitella oikein ja sen tulee olla asiakkaan saatavilla hanen
haluamassaan paikassa silloin, kun asiakas sita tarvitsee. Asiakkaalle on li-
saksi viestittava esimerkiksi, milloin tuotetta on saatavilla ja mista sita voi os-
taa. Asiakkaat saavat hyvan saatavuuden hyotyna tuotteen oikeassa pai-
kassa, oikeaan aikaan, toimivasti, helposti ja oikean kokoisina erina. Aikai-
semmin saatavuudesta kaytettiin jakelu-termia, mutta etenkin palvelujen mark-
kinoinnissa siita luovuttiin. Kolme nakdkulmaa liittyy olennaisesti saatavuuteen
ja ne ovat: markkinointikanava, fyysinen jakelu seké ulkoinen ja siséinen saa-

tavuus. (Bergstrom & Leppanen 2018, 261.)

Markkinointikanava tarkoittaa yrityksen paattamaa, muiden valikasien tai eri-
laisten yritysten muodostumaa ketjua, jonka reittia pitkin myydaan tuote mark-
kinoille. Markkinointikanavasta kaytetaan jakelutie-termia viela nykyaankin.
Markkinointikanavan kautta valittyy tuotteesta tuoteinformaatio seka omistus-
oikeus. Markkinointikanavan kasite sopii seka palveluille etta tavaroille. Mark-
kinointikanava voi olla ainoastaan tietokanava tuotteen tiedoista asiakkaalle,
eika valttamatta sisalla tuotteen siirtoa fyysisesti. (Bergstrom & Leppanen
2018, 261-262.)

Fyysinen jakelu sisaltaa tilaamisen, varastoinnin ja kuljetuksen. Materiaalitoi-
mintoja kaytetdan usein termina yrityksien fyysisen jakelun yhteydessa ja nii-
hin kuuluvat myos yrityksen sisaiset kuljetukset ja ostotoiminta fyysisen jake-
lun lisaksi. Tana paivana puhutaan yha enemman yrityksen logistisesta jarjes-
telmasta. Logistiikalla tarkoitetaan kaikkia yrityksen tieto- ja materiaalivirtoja
tuotteen raaka-aineista aina valmiiden tuotteiden lopulliseen toimittamiseen

saakka. Logistinen jarjestelma ja markkinointikanava vaikuttavat toisiinsa ja
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kulkevat rinnakkain yrityksen saatavuusratkaisuissa. Aluksi yrityksessa teh-
daan kanavapaatokset, eli tehdaan valinta, minka ketjun lavitse tieto yrityksen
tuotteista ja yrityksen tuotteet matkaavat lopullisille ostajille. (Bergstrom &
Leppanen 2018, 262.)

Logistisiin paatoksiin vaikuttavat kanavapaatokset, eli miten saadaan toimitet-
tua tuotteet mahdollisimman rationaalisesti, taloudellisesti ja tehokkaasti lopul-
lisille asiakkaille. Materiaali- ja tuotevirtoja pyritaan hallinnoimaan toiminnan-
ohjausjarjestelmilla niin, ettd saavutetaan tehokkuustavoitteet ja saadaan asi-
akkaat tyytyvaisiksi. Saatavuus jarjestetaan kanavavalinnan mukaan, joka on
markkinoinnissa peruspaatos. Logistiikka puolestaan vastaa saatavuuden tu-
loksellisuudesta. Tavaravirtojen hallinta on yritysten kannattavuuden osalta
merkittava tekija, joten esimerkiksi kuljetus- ja varastointikustannusten tehos-

taminen on tarkeaa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 262.)

Ulkoista ja sisaista saatavuutta on tarkeaa tarkastella yritysten, jotka ovat mu-
kana markkinointikanavassa. Ulkoisen ja sisaisen saatavuuden yhteydessa
puhutaan usein tuotteen saavutettavuudesta. Sisainen saatavuus tarkoittaa
sita, miten hyvin tuotteet ovat toimipaikan sisalla tarjolla, ulkoinen puolestaan
sita, miten vaivattomasti yrityksen toimipaikkaan paastaan ja Id6ydetaan. (Berg-
strom & Leppanen 2018, 262.)

Tuunasen ja Aaltosen mukaan (2021) palveluyritysten ja kaupan saatavuu-
dessa on lukuisia pullonkauloja. Niita ovat paikoitustilat asiakkaille, ostamisen
esteiden poistaminen, opasteet seka aukioloajat. Kaikkia edella mainittuja kut-
sutaan ulkoiseksi saatavuudeksi. Sisdiseen saatavuuteen puolestaan luetaan
tavaroiden esillepano, ostamisen helppous, itsepalvelupisteet, kaupan sisalla
likkuminen, palvelupisteet seka henkiléston maara. (Tuunanen & Aaltonen
2021, 106.)

2.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta tuo yrityksen ja sen tarjooman huomatuksi, joten viestin-
nalla on seka ostojen aikaansaamisessa etta mielikuvan luomisessa mittava
merkitys. Markkinointiviestinnan avustuksella vahvistetaan yrityskuvaa ja tun-

nettuutta, annetaan tietoa ostopaikoista ja hinnoista, tuotteista seka tahdataan
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asiakassuhteiden yllapitoon ja kysyntaan vaikuttamiseen. Henkilokohtainen
myyntity0 ja mainonta ovat markkinointiviestinnan tarkeimmat muodot. Naita
tuetaan ja taydennetaan suhde- ja tiedotustoiminnalla seka myynninedistami-
sella. Markkinointiviestinnan suunnittelussa on yrityksen olennaista selvittaa
vastaukset kysymyksiin, kuten: mita viestinnalla tavoitellaan, kenelle viestitaan
ja miten viestinta toteutetaan? Toteutustapoja markkinointiviestinnalle on mo-
nia, kuten jarjestamalla myynnin edistamistapahtumia tai mainonnan eri muo-

toja kayttamalla. (Bergstrom & Leppanen 2018, 300.)

Perusta markkinointiviestinnan suunnittelulle on asiakasymmarrys. Markkinoi-
jan taytyy kartoittaa, miten tavoitetaan tehokkaimmin mahdolliset ostajat ja mi-
ten eri kohderyhmat kayttavat medioita hyvakseen ja miten tehokkaimmin ta-
voitetaan mahdolliset ostajat. Oikeaa laskentatapaa tai kaavaa ei ole ole-
massa, joten markkinoijan tulee osata sovittaa markkinointiviestit asiakkaan
tilanteeseen seka kayttaa vaihtelevia lahestymistapoja saavuttaakseen par-
haan mahdollisen lopputuloksen. Markkinoijan kannattaa kokeilla rohkeasti
erialaisia ja myos uusia lahestymistapoja seka seurata tuloksia tehdyista toi-

menpiteista. (Bergstrom & Leppanen 2018, 301.)

Tuunasen ja Aaltosen mukaan (2021) yrityksen taytyy johtaa markkinointivies-
tintaansa kokonaisuutena sopeuttaen sita yrityksen omiin resursseihin, kilpai-
lutilanteeseen ja tavoitteisiin. Markkinointiviestinta ottaa sita tarkedamman roo-
lin yrityksessa, mita voimakkaammin yritykset siirtyvat kokonaisvaltaiseen
markkinointiin tuotantosuuntaisesta markkinoinnista. Yritysten markkinointi-
viestinta toimii siita rippumatta usein samalla vanhalla kaavalla: sanoman laa-
dimme me, te otatte vastaan sen. Tilanne on kuitenkin uudistunut dramaatti-
sesti. Edelleen asiakas ottaa viestin vastaan, mutta kokee sen omaan elaman-
tilanteeseensa nahden ja samalla miettii samaan aikaan kauppahistoriaansa
samalla alalla olevien yritysten kanssa. Esimerkiksi sosiaalisen median kautta
on helppo muodostaa kuva kilpailevista yrityksista niiden saamien palauttei-
den avulla. Mita tahansa yritys viestii, niin lopulta asiakas perustaa oman kasi-
tyksensa monien eri lahteiden varaan. Taman taytyy tulla huomatuksi markki-
nointiviestinnassa. (Tuunanen & Aaltonen 2021, 113-114.)
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Tuunasen ja Aaltosen (2021, 114) mukaan markkinointiviestinta on kasite jo-
kaiselle menettelytavalle, jolla pyritaan jollain keinolla kertomaan asiakaskoh-
deryhmalle omasta toiminnastaan. Monesti tassa kontekstissa puhutaan eri
keinojen yhdistelemisesta, eli viestinta- tai markkinointimixista. Naita keinoja
ovat: henkilokohtainen myyntityd, mainonta, suhde- ja tiedotustoiminta, myyn-

ninedistaminen, julkaisutoiminta ja suoramarkkinointi.

Henkilokohtainen myyntityo

Conwayn ja Knightin mukaan (2021) yksi tarkeimmista asioista myyntityossa
on personointi. Personointi edellyttaa sen osoittamista, etta pystyy ymmarta-
maan asiakkaan erityistarpeet, ottamaan huomioon vallitsevat olosuhteet ja
mukauttamaan ne vastaamaan asiakkaan kokemuksia. Esimerkiksi nimen
kaytto, yksilollinen huomioiminen, asiakkaan mieltymysten tuntemus ja aikai-
semmat vuorovaikutukset lisdavat kokemuksen, joka tuntuu henkilokohtai-
selta. Tama saa asiakkaan tuntemaan itsensa arvokkaaksi ja tarkeaksi ja
asiakas alkaa rakentaa emotionaalista yhteytta. Suuri personointikokemus jat-

taa asiakkaalle kohonneen itsetunnon tunteen. (Conway & Knight 2021, 152.)

Léytanan ja Kortesuon mukaan (2011) henkildkohtainen myyntitydé on markki-
nointiviestinnan yksi tarkeimmista arvoa tuottavista osa-alueista, kun asiak-
kaan ostaminen tehdaan niin helpoksi kuin mahdollista. Kasitteena myynti on
yrityksen toimintona laaja — kaikki toiminta yrityksessa on tavallaan myymista.
Myynnilla tarkoitetaan tassa kosketuspisteena yrityksen sellaisia toimintoja,
jotka tahtaavat ensisijaisesti ostamisen tai myymisen helpottamiseen. Tyypilli-
sesti naita toimintoja ovat myyjien ja asiakkaiden kohtaamiset myymaloissa,
puhelimessa, asiakkaiden luona tai verkossa. Lisaksi asiakkaat eivat pida
siita, etta heille myydaan vaan etta ostaminen on mahdollisimman helppoa ja
etta myyja pystyy tuomaan ostoprosessiin lisdarvoa. Myyjan nakdkulmasta
myyntiprosessi etenee perinteisesti seuraavasti: ensikosketus, tarvekartoitus,
ratkaisun esittdminen, vastavaitteet ja argumentointi seka kaupan paattami-
nen. (Loytana & Kortesuo 2011, 79.)
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Loytana & Kortesuo (2011, 80-81) kuvaavat arvoa tuottavaa myyntityon pro-
sessia seuraavasti: Aluksi kotoutetaan asiakas, eli aloitetaan kokemuksen luo-
minen tekemalla asiakkaan olo mukavaksi ja kotoisaksi. Taman jalkeen kay-
daan lapi asiakkaan tilanne, jossa paapainona kuunnellaan asiakasta ja pyri-
taan aktivoimaan hanet kertomaan tarpeensa ja tilanteensa. Taman jalkeen
kuvaillaan arvoa luova ratkaisu, eli tuodaan esille vaihtoehdot ja kuvaillaan rat-
kaisu hyotyjen ja arvon kautta. Taman jalkeen helpotetaan ostamista ja soite-
taan hyodyt, eli konkretisoidaan ja kerrataan hyodyt. Lopuksi poistetaan riskit

ostamisesta, eli vahvistetaan arvon toimitus.

Ahvenainen ym. (2017, 58) ovat kehittdneet kasvotusten tapahtuvaan kohtaa-
miseen, eli kohtaamispisteista tarkeimpaan, kohteliaan kohtaamisen kasitau-
lun. Kasvotusten tapahtuva kohtaaminen on suurin asiakaskokemukseen vai-
kuttava tekija asiakkaille, joten seuraavat kahdeksan kohtaa maarittavat, min-

kalaisen kokemuksen asiakas saa.

Huomioi — Asiakkaalle hymyillaan ja nyokataan tai tervehditaan reippaasti.
Kohtaa ja kysy — Hymyillaan tai vahintaan tervehditdan positiivisella aanensa-
vylla tilanteeseen sopivalla tavalla. "Tervehdys, millainen ruoka tanaan mais-
tuisi?”. Kuuntele - Kuunnellaan tarkasti, mita asiakas kysymykseen vastaa, ja
tehdaan paatelma, onko asiakas varma valinnastaan vai tarvitseeko han suo-
situsta hyvista vaihtoehdoista. Ehdota - Asiakkaan ollessa epavarma, ehdote-
taan rohkeasti esimerkiksi suosituimpia vaihtoehtoja tai ajankohtaisia kampan-
jatuotteita. Tarkeaa: tama on vaihe missa moni epaonnistuu taysin. Kun asia-
kas on saapunut liikkeeseen ja osoittanut selkeasti, etta on valinnut tuotteen,
on taysin luonnollista ja hyvaa palvelua tarjota oheistuotteita. (Ahvenainen ym.
2017, 60.)

Varmista - Tassa vaiheessa varmista viela asia, mikali asiakas ei haluakaan
sitd mita hanelle on tarjottu — ei ole siis kyse tyrkyttamisesta vaan siita, etta
asiakas saa hetken aikaa pohtia ja viela mahdollisesti taydentaa tilaustaan.
Usein tama vaihe kannattaa ajoittaa aiempaa ehdotusta seuraavaan hetkeen.
Vahvista - Talla vaiheella on tarkoitus vahvistaa asiakkaan tekema tilaus. Nain
valtytaan vaarinkasityksilta ja lisaksi asiakkaalle tarjoutuu tilaisuus korjata tai
taydentaa tilaustaan. Kiitd - Tama on vaihe, joka Suomessa hoidetaan huo-

nosti. Tavoitteena on jattaa asioinnista hyva maku asiakkaan suuhun. Tata ei
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ole syyta ylikorostaa tai dramatisoida, mutta asiakkaan tulee kuulla kiitos kun-
nolla. (Ahvenainen ym. 2017, 60-61.)

Edella mainittu lista on taynna itsestaanselvyyksia ja perusasioita, mutta juuri
ne perusasiat unohtuvat aivan liilan helposti. Harvoin on kaytossa asiakaskoh-
taamista koskevaa ohjeistusta. Siksi jokaisen tulisi toiminnassaan varmistaa,

etta nama periaatteet nakyvat jokapaivaisessa arjessa, silla naiden vaiheiden

tulisi toteutua jokaisessa kohtaamisessa. (Ahvenainen ym. 2017, 61.)

Mainonta

Tuunanen ja Aaltonen (2021) kiteyttavat mainonnan siten, etta se on tapa tulla
esille vaivattomasti. Tyokaluna mainonta on erinomainen, kun tahdotaan lisata
asiakkaisen ymmarrysta tietysta palvelusta tai tuotteesta. Mainonnan tehta-
vana on vahvistaa brandia ja luoda imagoa seka kasvattaa asian ja yrityksen
hyvaksyttavyytta ja suosiota. Mainonnallisista keinoista tarkein on toisista erot-
tuminen, eli tulisi tehda toisista yrityksista erilaistavaa mainontaa. Mikali ei
nain tee, rahat kannattaa laittaa markkinointiviestinnassa johonkin toiseen kei-
noon. Tehokkainta mainonta on, kun se kohdennetaan tarkasti. Sita tehdessa
omaa kohderyhmaa ei saa unohtaa. Viestintavalineiksi mainonnassa kannat-
taa valita sellaiset, joita yrityksen asiakkaan seuraavat. (Tuunanen & Aaltonen
2021, 114-115.)

Tuunasen ja Aaltosen mukaan (2021) yksi vaikuttava asia mainonnan suunnit-
telussa on syy julkaista mainos. Myds tekninen toteutus on mainonnassa tar-
kea. Yrityksen logo, tuotekuvat, asettelu, radiomainonnan aanimaailma tai tv-
spottien varimaailma ja pituus ratkaisevat sen, huomataanko mainontaa vai ei.
Itse laadituissa mainosteksteissa on valitettavan usein kdmpeloa kielen kayt-
toa ja tekstissa on suoranaisia huvittavia termeja ja "sammakoita”. Tekstin tu-
lee olla ymmarrettavaa tavallisille ostajille. Mainonnan ammattilaisia kannattaa
kayttaa tai vahintaan nayttaa suunniteltu mainos jollain kriittisella tuttavalla,
seka kysya onko teksti ymmarrettavaa ja onko mainoksen viesti selkea? (Tuu-
nanen & Aaltonen 2021, 115-116.)
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Myynninedistaminen

Tuunasen ja Aaltosen mukaan (2021) ostokayttaytymiseen vaikuttaa myynnin-
edistaminen. Mainonta ei lisaa myyntia aina valittomasti, silla se ei vaikuta
valttamatta ostokayttaytymiseen vaan lahinna mieleen. Myynninedistamisen
keinoilla haetaan vaikutusta suoraan ostokayttaytymiseen. Myynninedistami-
sen keinoja ovat perinteisesti olleet liikepaikan sisustus, kylkidiset, messut,
koulutus, tyonaytteet, maistatus, teemabrunssit, avoimet ovet, koeajot, nay-
teikkunamainonta, sponsorointi ja kilpailut. Myynninedistamista kaytetaan
seka asiakkaiden ettd myyntihenkildston aktivoimiseen erilaisilla keinoilla.
Myynninedistamisen toimenpiteista osa on suunnattu ainoastaan jalleenmyy-
jille. Suurostaijille yritykset saattavat antaa ilmaisia tuotteita, matkoja, kylkiaisia
jaettaviksi ja erikoisalennuksia. Asiakas saattaa vaihtaa tuotemerkkia tai kaup-
papaikkaa hyvin helposti jonkin hyddyn saadessaan. Kuluttajat tottuvat sa-
malla siihen, etta aina tulee parempia tarjouksia ja ostopaatoksen tekemista
pantataan viimeiseen saakka. Yritys taas pelkaa markkinaosuutensa menetyk-
sen puolesta, mikali se ei vastaa kilpailijoiden toimenpiteisiin. (Tuunanen &
Aaltonen 2021, 119.)

Myynninedistamiskulujen pienentaminen ja siita saastyvien rahojen kayttami-
nen esimerkiksi laadukkaaseen mainontaan vaatii yritykselta rohkeutta. Myyn-
ninedistamista kuluttajille seurataan erilaisin asetuksin ja laein. Lisaetumarkki-
nointiin liittyva pykala kuluttajansuojalaissa koskee tarjousmarkkinoinnissa
kaikkea, jossa tarjotaan kuluttajalle joku lisaetu. Lisatarjoukselle olennaista on
se, ettd edun saadakseen kuluttajan on ostettava jotain. Etuja voivat olla Ky/-
kidinen, joka annetaan kaupan paalle, yhdistetty tarjous, jossa yhteishintaan
myydaan samanveroiset tuotteet, erikoistarjous, jossa etuna on normaalia hal-
vempi kampanjahinta tai paljousalennus, jossa halvempaan yhteishintaan
myydaan useampia kappaleita samaa tuotetta. (Tuunanen & Aaltonen 2021,
120.)

Bergstromin ja Leppasen mukaan (2018) yksi myynninedistamisen keino on
riittdvan osaamisen varmistaminen henkiloston kouluttamisella esimerkiksi
myynnin, palvelun, tuotteiden ja johtamisen alueilla. Tarkeaa on, etta kaikki
henkilostoryhmat yrityksessa saavat koulutusta. Yrityksessa tarvitaan seka

pitka- etta lyhytkestoista koulutusta ja koulutus tulee raataldida osaamistason
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ja tarpeen mukaan. Henkildston koulutus tulisi nahda paitsi asenteiden ja am-
mattitaidon kehittamisena myos henkiloston kannustamisena, jolla pitkalla va-
lilla turvataan yrityksen menestysedellytykset. (Bergstrom & Leppanen 2018,
157.) Lisaksi myynninedistamisen keinoista yha suositummiksi ovat erilaiset
myymalapromootiot. Myymalapromootiot ovat myymalassa tai sen ulkopuo-
lella jarjestettavia tuote-esittelyja, standeja ja erikoisesittelyja, kilpailuja seka
hyvia erikoistarjouksia myynninedistamiskampanjan tuotteista. (Bergstrom &
Leppanen 2018, 405).

2.6 Arvon tuottaminen

Niemen ja Vuoren mukaan (2021) yksi olennaisimpia kysymyksia yritystoimin-
nassa on ollut aina se, mita arvoa yrityksen tarjoama palvelu tai tuote tuottaa
asiakkaalle. Asiakasarvo on perinteisesti ymmarretty asiana, joka kuuluu suo-
raan itse tarjottavaan palveluun tai tuotteeseen. Arvo on nain ollen nahty pal-
velun tai tuotteen ominaisuutena. Asiakasarvon redusoimista tuotearvoksi on
talla vuosituhannella kuitenkin voimakkaasti kritisoitu markkinoinnin ja myyn-
nin tutkimuksissa. Tana paivana asiakasarvosta on vahvasti nakemys kaytto-
arvona. Arvoa ei nakemyksen mukaan ole olemassa, kunnes asiakas kykenee
kayttamaan, eli hyddyntamaan palvelua tai tuotetta itselleen tai organisaatiol-
leen tarpeellisella tavalla. (Niemi & Vuori 2021, 184-185.)

Lahtokohtana kayttdarvon kasitteeseen perustuvalla ajattelulla on, etta palve-
lun tai tuotteen asiakkaalle muodostama arvo syntyy asiakkaan oman arvo-
prosessin osana. Voidaan siis paatella niin, etta asiakasarvo on kokemuspe-
raista. Palvelun tai tuotteen arvo muotoutuu kokemuksen mukaan, jolloin pal-
velun tai tuotteen ominaisuuksien asemasta tarkeampaa on se, mita naista
ominaisuuksista on tuloksena. Asiakkaan kokema arvo on relativistista ja in-
teraktiivista. Arvo kehittyy vuorovaikutuksessa asiakkaan ja palvelun tai tuot-
teen valilla ja on tilannesidonnaista luonteeltaan. Se tarkoittaa sita, etta palve-
lun tai tuotteen arvo ei ole muuttumaton, vaan se vaihtelee suhteessa seka ti-
lanteeseen etta arvioijaan, jossa palvelua tai tuotetta kaytetdan. Arvo voi vaih-
della myds suhteessa toisiin palveluihin ja tuotteisiin, joihin asiakas hyddyn-

nettdvaa palvelua tai tuotetta rinnastaa. (Niemi & Vuori 2021, 185.)
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Arvo tai hyoty, jonka asiakas kokee, on henkilokohtainen ja pohjautuu asiak-
kaan omaan (subjektiiviseen) arvioon. Usein hyoddyt koetaan abstrakteina, kun
puolestaan kustannukset saattavat olla hyvinkin todellisia, kuten aikaa, rahaa
ja toimintaa. Bergstrom ja Leppanen (2018) ovat luokitelleet asiakkaan koke-
mia hyotyja seuraavasti: helppous, saastaminen, terveellisyys, turvallisuus,
hyva laatu, viihteellisyys, seikkailu seka omien arvojen ilmaisu. (Bergstrom &
Leppanen 2018, 24.)

Tuulaniemen (2011) mukaan yrityksen tulee antaa asiakkailleen lupaus ar-
vosta. Tama arvolupaus on yksi keskeisimmista asioista liikketoiminnassa. Ar-
volupauksella tiivistetaan sita mita yritys asiakkailleen tarjoaa seka maaritel-
laan, miten kilpailijasta erotutaan. Asiakkaalla on saatavasta arvosta omat
odotuksensa ja nama odotukset liittyvat aikaisempiin tarpeisiin, toiveisiin, ko-
kemuksiin, maineeseen ja yrityksen tarjpamaan viestintaan. Tiedostamalla,
miten asiakas kuluttaa tuotetta, tiedetdan, miten asiakkaalle voidaan tuottaa
palveluilla lisda arvoa. Kaytannossa asiakkaan kokema arvo kasvaa asiak-
kaan ja yrityksen valisesta vuorovaikutuksesta eri kanavissa ja kohtaamisissa
(tuotteet, palvelut, asiakaspalvelu, ymparistot, tilat, internet). Yritysta helpottaa
arvolupauksen maarittamisessa apukysymykset, kuten, millaista arvoa asiak-
kaillemme tuotetaan, minka ongelman ratkaisemme, minka asiakastarpeen
tyydytamme seka millaista tuoteportfoliota kullekin kohderyhmallemme tarjo-
amme? (Tuulaniemi 2011, 33-34.)

3 ASIAKASKOKEMUS

Kahkoénen (2021) tiivistaa asiakaskokemuksen seuraavasti: asiakaskokemus
muodostuu vuorovaikutuksessa syntyneista tunteista ja ajatuksista. Kahkosen
(2021) mukaan asiakaskokemuksessa on kyse siita mita asiakas ajattelee ja

milta asiakkaasta tuntuu, kun han on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa.

Lemonin ja Verhoefin mukaan (2016) asiakaskokemuksen ymmartamisesta
on muodostunut ratkaisevan tarkea rooli yrityksille. Asiakkaat ovat vuorovaiku-
tuksessa yritysten kanssa lukuisten kosketuspisteiden kautta monissa eri ka-
navissa. Yritysten tulee pystya yhdistamaan monia liiketoimintoja ja hyodynta-
maan jopa ulkopuolisia kumppaneita saavuttaakseen positiivisia asiakaskoke-
muksia. (Lemon & Verhoef 2016, 1.)
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3.1 Asiakaskokemus kasitteena

Yritykset kilpailevat tana paivana tarjoamalla paitsi ylivoimaisia palveluita ja
tuotteita myos ylivertaista asiakaskokemusta. Asiakaskeskeisen nakdkulman
sisaistaminen on yksi tapa tuottaa ylivertaisia asiakaskokemuksia. Asiakasko-
kemus merkitsee asiakkaan reaktiota, joka alkaa asiakaspolulla lapikaydyista

arsykkeista. (Turun yliopisto 2020.)

Léytanan ja Kortesuon mukaan (2011) Asiakaskokemus on niiden tunteiden,
mielikuvien ja kohtaamisten summa, jonka asiakas muodostaa yrityksen toi-
minnasta. Maaritelmasta on merkittavaa sisaistaa, etta asiakaskokemus on
summa, jonka ihminen on tehnyt yksittaisista tulkinnoistaan. Toisin sanoen
asiakaskokemus ei ole jarkiperainen paatos vaan kokemus, johon sisaltyy
myos hyvin vahvasti alitajuisesti tehdyt nakemykset ja tunteet. Yritysten on
mahdotonta saadelld millaisen asiakaskokemuksen asiakas kehittaa, mutta
yritykset voivat kuitenkin paattaa, millaisia kokemuksia yrittavat luoda. (Loy-
tana & Kortesuo 2011, 11.)

Beckerin (2020) vaitoskirja esittaa ylivertaisen asiakaskokemuksen tarjoa-
miseksi kolme keskeista asiaa: asiakkaan polun ymmartaminen, asiakaskoke-
muksen tavoitteiden maarittdminen ja asiakaskokemukseen vaikuttavien ar-
sykkeiden vaikuttaminen. Ensinnakin yritysten taytyy asiakaspolun lisaksi ym-
martaa kuluttajapolku, joka suuntaa asiakkaan kohti hanen paamaaraansa.
Toiseksi yritysten taytyy miettia, millainen asiakaskokemus on tarkoitus asiak-
kaille luoda. Haluaako yritys asiakkaittensa tuntevan itsensa yllattyneiksi,
emotionaalisiksi tai rauhallisiksi? Tai haluaa yritys vahentaa hermostunei-
suutta tai pelkoa asiakkaissaan? Kolmas askel opastaa, etta yritykset pystyvat
tekemaan toimenpiteita koskettaakseen arsykkeisiin, jotka puolestaan vaikut-
tavat asiakaskokemukseen. Esimerkiksi sukulaiset pystyvat vaikuttamaan ih-
misten kokemuksiin ja johtaa nain ollen parempaan asiakaskokemukseen.
(Turun yliopisto 2020.)

Saarijarven ja Puustisen mukaan (2020) yritysten strategiseen sanastoon on
viimeisen vuosikymmenen kuluessa noussut asiakaskokemus. Asiakaskoke-

mus muodostuu poikkeuksetta asiakkaan perspektiivista, kokonaisvaltaisena
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ja subjektiivisena kokemuksena. Asiakaskokemus rakentuu kaikissa organi-
saation ja asiakkaan kosketuspisteissa eli vuorovaikutushetkissa. Asiakasko-
kemus kasittaa laajempaa nakokulmaa organisaatioiden ja yritysten tuotta-
mista palveluista ja tuotteista perusteellisempaan moniulotteiseen kokemuk-
seen, joka rakentuu niin sanotun asiakaspolun kautta. Asiakaspolku merkitsee
sita "polkua”, jonka asiakas kulkee lapi puntaroidessaan, ostaessaan ja kulut-
taessaan palvelua tai tuotetta. Moniulotteisuudella puolestaan tarkoitetaan
pelkistetysti sita, etta asiakaskokemus koostuu seka tunteesta etta jarjesta ja
etta asioita koetaan kaikilla aisteillamme. Asiakaskokemus kootaan siis ennen
ostotapahtumaa, ostotapahtuman aikana ja ostotapahtuman jalkeen. (Saari-
jarvi & Puustinen 2020, 19-21.)

3.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus muodostuu siitd, mita asiakas yrityksesta
ajattelee ja millaisia tunteita yritys asiakkaassa herattaa (Ahvenainen ym.
2017). Asiakaskokemus muodostuu ajassa, ennen ostamista asiakaspolun ai-
kana, ostamisen aikana seka erilaisissa kosketuspisteissa, jotka koetaan osta-
misen jalkeen. Kosketuspisteilla tarkoitetaan kaikkia yrityksen ja asiakkaan va-
lisid epasuoria ja suoria vuorovaikutustilanteita. Asiakaskokemuksen rakentu-
misessa kosketuspisteillda on keskeinen merkitys. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 73).

Asiakaskokemus muodostuu yrityksen tarjoamasta tuotevalikoimasta, asia-
kaspalvelusta kasvotusten, mutta myos asiakaspalvelun muissa kanavissa,
kuten sahkopostitse, puhelimessa tai sosiaalinen median kautta. Asiakaskoke-
mus muodostuu lisaksi yrityksen brandista, myyntihenkilostosta, markkinointi-
viestinnasta seka yrityksen internet-sivuista. Asiakaskokemus voi muodostua
yrityksen mainoksesta, tuotteiden myyntipakkauksista, sukulaisen tai ystavan
suosituksesta, tai sosiaalisesta mediasta luetusta mielipiteesta tai kauppiaan
tekemasta paivityksesta. Asiakaskokemus rakentuu ajan kuluessa kokonais-

valtaisesti erilaisista kosketuspisteista. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 73).

Korkiakosken (2019, 19) mielesta on hyva muistaa, ettéa asiakaskokemus
muodostuu hyvin varhaisessa vaiheessa. Se kaynnistyy siitd hetkesta, kun
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asiakas paattaa esimerkiksi valmistaa ystavilleen mureat naudan sisafileepih-
vit tai savustaa itse kirjolohta vaimon syntymapaiville. Paatokseen ei siis vai-
kuta pelkastaan asiakkaan omat kokemukset, vaan kaikki mita han tuotteista

kuullut, kokenut tai lukenut.

Lemonin ja Verhoefin mukaan (2016) sosiaalisilla ja ulkoisilla kosketuspisteilla
on tarkea rooli asiakaskokemuksen muodostumisessa. Lapi kokemuksen asi-
akkaita ymparoi ulkoisten kosketuspisteiden, kuten esimerkiksi muiden asiak-
kaiden ja riippumattomien tietolahteiden vaikutus ostoprosessiin. Nama vaiku-
tukset voivat olla merkittavia ja verrattavissa mainosvaikutuksiin tai olla jopa

suuremmat kuin mainonnan vaikutukset. (Lemon & Verhoef 2016, 10).

Paras asiakaskokemus kasvattaa asiakkaan minuutta, omakuvaa ja identiteet-
tia. Ymparistotietoinen ihminen ilahtuu I0ytaessaan kotimaisen, lahella tuote-
tun tuotteen. Kysymys ei ole enda pelkasta tuotteen mausta tai ominaisuu-

desta vaan lisaksi identiteetin rakentamisesta. (Loytana & Kortesuo 2011, 44.)

Ahvenainen ym. (2017, 10) korostavat sita, etta asiakkaat arvioivat koko ajan
yrityksen onnistumista eri kohtaamispisteissa. Asiakas arvioi muun muassa
paastiinkd kohtaamispisteessa maariteltyyn tavoitteeseen, miten helposti
paastiin tavoitteeseen tai millaisia tunteita kohtaaminen heratti? Asiakaskoke-
mus muodostuu koko prosessin onnistumisen myota. Ei siis riita, etta on vah-
vasti lasna ja vakuuttava pelkastaan prosessin alkuvaiheessa. Esimerkiksi yri-
tyksen on taytynyt ansaita ystavan suositus ostopaikaksi, tuotteiden taytyy olla
huippulaatuisia seka asiakaspalvelun taytyy olla ystavallista, helppoa, nopeaa

ja odotukset ylittavaa. (Ahvenainen ym. 2017, 11).

3.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Kaikessa tutkimuksessa ja mittaamisessa on tarkeaa painottaa asioita, jotka
ovat olennaisia ja jotka edistavat tekemaan paatelmia tarpeista johtaa liiketoi-
mintaa. Keinojen maara ja valikoima, joilla asiakkaiden kokemuksia mitataan
ja tutkitaan, on valtava. Loytanan & Kortesuon mukaan (2011) passiivisia asia-
kaskokemuksen mittaamisen keinoja ovat asiakkaan antama spontaani pa-
laute, palautelomakkeet ja palautelaatikot, reklamaatioiden ja kohtaamisten

analysointi seka sosiaalisen median seuranta. Aktiivisia keinoja puolestaan
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ovat jatkuvasti tapahtuvat palautekyselyt eri kosketuspisteissa, biometriset

mittaukset, Mystery Shopping-tutkimukset, asiakastyytyvaisyystutkimukset

seka asiakaspaneelit. (Loytana & Kortesuo 2011, 188.)

ASIAKASKOKEMUKSEN MITTAAMISEN KEINOT

Passiiviset

Aktiiviset

Asiakkaan spontaanisti antama pa-

laute

Eri kosketuspisteissa tapahtuvat jat-

kuvat palautekyselyt

Palautelaatikot, palautelomakkeet

Mystery Shopping-tutkimukset

Reklamaatioiden analysointi

Biometriset mittaukset (esim. kat-

seenseuranta)

Sosiaalisen median seuranta

Asiakaspaneelit, fokusryhmat

Kohtaamisten analysointi (esim. sah-

Asiakastyytyvaisyystutkimus

koposti, puhelutallenne)

Kuva 1. Asiakaskokemuksen mittaamisen keinot (Léytana & Kortesuo 2011, 188.)

Spontaanisti annettu palaute

Kun asiakas antaa palautetta haluamallaan tavalla, omasta aloitteestaan, ha-
luamaan ajankohtana ja haluamassaan paikassa, tarkoitetaan silla asiakkaan
spontaanisesti antamaa palautetta. Spontaani palaute on asiakaskokemuksen
mittaamisessa vain yksi osa alue, ja sen perusteella ei kannata vetaa liian
suuria johtopaatodksia. Suorana palautteena se on kuitenkin erittain arvokasta
tietoa, koska se antaa potentiaalin perusteelliseen dialogiin. Ensimmainen na-
kokulma liittyen spontaaniin palautteeseen asiakaskokemuksen johtamisessa
on kannustaa asiakkaita antamaan palautetta. Palautekanavat ja niiden anta-
minen on tehtava asiakkaille helpoksi. Palautekanavista tyypillisimpia ovat eri-
laiset nettisivujen palautelomakkeet, palautepuhelimet, palautesahkopostit,
yrityksen omat keskustelupalstat seka yha palautelomakkeet paperiversioina.
(Loytana & Kortesuo 2011, 189.)

Yritysten kannattaa harkita tarkasti omat palautekanavansa ja tiedottaa sen
jalkeen niista asianmukaisesti asiakkaille. Asiakasta on hyva myos aktivoida
kohdistamaan palaute tietyista kohtauspisteista tai toiminnoista. Samalla on
hyva varmistaa, etta palautekanavat on sidottu kosketuspisteisiin suoraan.

Spontaanisesti asiakkailta saatu palaute on hyva yhdistaa ja varmistaa, etta



30

kaikki olennaisimmat asiat tunnistetaan ja hydodynnetaan kehitystyossa ja joh-

tamisessa. (Loytana & Kortesuo 2011, 189.)

Lisaksi jokaiseen palautteeseen on tarkeaa vastata jollakin tavalla. Riittavaksi
palautteeksi riittaa usein yksinkertaisesti kiitos, mutta mikali palaute on mit-
tava, palautteen antajalle on tarkeaa viestittaa, etta yritys arvostaa todella ai-
kaa, joka on kaytetty palautteen antamiseen. Palautteenantajalle on myos tar-
keaa tiedottaa, etta palaute viedaan yrityksessa eteenpain. Mikali yrityksessa
kaytetaan automaattivastauksia, vastauksien olisi hyva olla luovia ja miettia,
miten vakioidulla ja automaattisella vastauksella palautteenantajalle voisi
luoda tyydyttaa arvoa. Palautteisiin tulee vastata myos nopeasti, silla taman
paivan ilmid on aikakriittisyys. Vastaus, joka annetaan esimerkiksi viikkojen
paasta, viestii tana paivana valinpitamattomyydesta kuin kiinnostuksesta ja
valittamisesta. (Loytana & Kortesuo 2011, 190.)

Sosiaalinen media sekda muut mahdollisuudet

Sosiaalisen median kautta on tullut valtava maara uusia ulottuvuuksia mitata
asiakaskokemusta ja asiakkaiden ymmartamista. Sosiaalisen median kautta
jokaisen yrityksen tulisi vahintaan seurata mita mielipiteita siita vaihdetaan.
Moderneilla tyokaluilla keskusteluja on tehokasta seurata, vaikka maarat olisi-
vatkin korkeita. Suurempia entiteetteja pystytaan erottamaan yksittaisista ar-
vosteluista tekstianalyysin avulla. Myds CRM-jarjestelmaan merkittyja muis-
tiinpanoja asiakkaista on mielenkiintoista tarkastella, varsinkin jos yritys palve-
lee suuria asiakasmaaria. Asiakaspalvelijat tai myyijat kirjaavat usein yksittai-
sista asiakkaista muistiinpanoja syita esimerkiksi, miksi asiakas lopetti yhteis-
tydn tai ei ostanutkaan tuotetta tai palvelua. Analysoimalla naita muistiinpa-
noja kyetaan loytamaan kaytannonlaheisia kehityskohteita, vaikka esteita kau-
palle kartoitettaisiinkin asiakkailta ja myyjiltd myos toisin keinoin. Asiakaskoke-
mukseen kuuluvaa tietoa identifioidaan yrityksista yleensa huomattavasti pa-
remmin kuin visioidaan. Hyvin usein paatoksia tehdaan kuitenkin ainoastaan
asiakastyytyvaisyystutkimuksiin tai johonkin muuhun perinteiseen tiedonlah-
teeseen turvautuen. (Loytana & Kortesuo 2011, 191-192.)
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Nettosuositteluarvo, NPS

Nettosuositteluarvo, NPS, eli Net Promoter Score, on todistettavasti yksi asia-
kaskuuntelun kaytetyimmista lukuarvoista. Mitatulla asialla, halukkuudella suo-
sitella palvelua tai yritysta on asiakastyytyvaisyyteen vahva side. Laskutaval-
taan nettosuositteluarvo on hyvin yksinkertainen. Kysymykseen vastaajat vas-
taavat asteikolla 1-10 kysymykseen "Kuinka todennakoisesti suosittelisit yri-
tysta?”. NPS:n esityksessa arvostelijoiksi lasketaan arvon 1—6 antaneet. Ar-
von 7-8 antaneet tulkitaan passiivisiksi ja suosittelijoiksi puolestaan maaritel-

l&dan arvon 9-10 antaneet vastaajat. (Vainikainen s.a.)

NPS lasketaan siten, etta suosittelijoiden (arvosanan 9-10 antaneiden) pro-
senttimaarasta vahennetaan arvostelijoiden (arvosanan 0—6 antaneiden) pro-
senttimaara. Tulokseksi saadaan jotain -100 (ei yhtaan suosittelijaa) ja 100 (ei
yhtaan arvostelijaa) valilta. Hyva NPS tulos esimerkiksi ruokakaupoilla on 39
ja kuluttajabrandeilla 48. Vertailukohtana on hyva kayttaa oman alan keskiar-

voa. (Trustmary 2022).

NPS= () -©

Arvostelijat Passiiviset  Suosittelijat
00000000000
Ei ollenkaan Erittain
todennakdinen todennakoinen
suosittelu suosittelu

0-6 = arvostelijat

Kuva 2. NPS-mittaus (mukaillen Trustmary 2022)

NPS on kohdannut ankaran laskukaavansa takia paljon kritiikkia, mutta se on
silti kansainvalisen vertailuarvon katevyyden ja tunnettuutensa ansioista yksi
eniten kaytetyista suositteluhalukkuuden ja asiakaskokemuksen mittareista.

NPS-kyselyyn on asiakkaan nakdkulmasta helppo vastata ja vastausprosentti
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on usein muita kyselyja korkeampi. Yrityksen toimintaa ja asiakkaan kayttayty-
mista pystytaan ennustamaan tehokkaasti juuri suositteluun perustuvalla kysy-
myksella. NPS on valmis ja yksinkertainen mittari, jolla asiakaskokemusta
seka sen johtamista on helppo arvioida. Erillista analyysia kyselysta saadusta
datasta ei tarvitse enaa tehda. NPS tulos antaa tarkan kuvan siita, millainen
asiakkaiden yleismielikuva on yrityksesta, eli suosittelisivatko he yritysta muille

vai eivatkd. (Trustmary 2022.)

CES asiakasmittari

Natusen (s.a.) mukaan asioinnin helppoutta palvelun parissa mittaava Custo-
mer Effort Score, eli CES, on yksi hyodyllisimmista asiakasmittareista. Net
Promoter Score:en (NPS) verrattuna CES kertoo tarkemmin, kuinka sujuvana
asiakas asioinnin kokee. CES-tuloksista voidaankin olettaa, kuinka todenna-
koisesti asiakas ostaa uudelleen ja pysyy asiakkaana. Erinomaisen asiakas-
kokemuksen syntymisen kannalta merkittavaksi tekijaksi korostuu asiakkaiden
arvostama vaivattomuus, eli mita sulavammin asiointi yrityksessa tapahtuu,

sen miellyttavdmpana ja helpompana se koetaan. (Natunen s.a.).

Natusen (s.a.) mukaan CES-kysely tehdaan yleisimmin ostotapahtuman jal-
keen, palvelun suorittamisen jalkeen, heti asiakaspalvelutapahtuman jalkeen
tai kartoittamaan asiakaskokemusta palvelun tai tuotteen parissa. On kehitetty
monia eri tapoja CES:n mittaamiseen. Kolme yleisinta ovat pelkistetty kolmen
sanan arvio: helppoa, neutraalia, hankalaa. Lisaksi kaytossa on alkuperainen
asteikko 1-5 ja siita 1-7 asteikolla oleva kehittyneempi versio. Tana paivana
kaytetaan yha useammin asteikko 1-7. Kysymys on myds téana paiva muo-
toiltu positiivisemmaksi "kuinka helppoa asiointi oli kanssamme?” Tassa tutki-
muksessa on kaytetty juuri edella mainittua kysymysta asteikolla 1-7. Vas-
tausvaihtoehdot olivat 1. erittain helppoa, 2. helppoa, 3. suhteellisen helppoa,
4. ei kumpaakaan, 5. suhteellisen vaikeaa, 6. vaikeaa ja 7. erittain vaikeaa.

(Natunen s.a.)

Natusen (s.a) mukaan asiakasuskollisuuden kehittymista on mahdollista en-
nustaa, mikali Customer Effort Score:a mitataan saanndllisesti. Kun palvelu tai

tuote on kunnossa ja asiointi koetaan sen lisaksi vaivattomana, on erittain to-
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dennakoaista, etta asiakas ostaa uudelleen. Asiakaspalvelun helppous ja no-
peus ovat ominaisuuksiltaan sellaisia, joiden ansioista asiakkaat mielellaan
myos suosittelevat yrityksen palveluja tai tuotteita. Oikein ja sdannollisesti mi-
tattuna CES paljastaa ne kokemuspisteet, joissa asiointi ei valttamatta suju-
kaan niin kuin on toivottu. Nain ollen CES:n avulla on mahdollista saada esille
missa palveluprosessin osassa tarvitaan parannuksia, havaitaan asiakaskoke-
mukset eri asiakasryhmissa, milla tavalla olisi syyta kehittaa asiakaspalvelua
ja tuotteita seka loytaa kayttajakokemuksen pullonkaulat ja ongelmakohdat.
(Natunen s.a.) Tassa tutkimuksessa keskityttiin ainoastaan mittaamaan palve-

lutiskin asioinnin sujuvuutta.

3.4 Asiakaskokemuksen kehittaminen

Bergstromin ja Leppasen mukaan (2018) luonnollinen osa asiakassuhteiden
kehittdmista ja seurantaa on oppiminen. Mittausten asiakaspalautteesta ja tu-
loksista yrityksen pitaisi oppia seka kehittaa jatkuvasti asiakkuuksien hallintaa.
Tyytymattomia asiakkaita tulee olemaan aina, mutta heiltéd voi omaksua hyo-
dyllisia kehittamisehdotuksia. Tama ei siita huolimatta tarkoita sita, etta asiak-
kaan ehdoilla tehdaan kaikki, vaan markkinoija ja yritys toimivat ohjaajan roo-
lissa asiakassuhteissa. Yritys voi ja sen kannattaa ohjata asiakkaitaan toimi-
maan toivomallaan tavalla. N&in ollen asiakaskin voi omaksua jotain yrityk-
selta ja hyodyttamaan kumpaakin osapuolta. Asiakkuusmarkkinointi on asiak-
kaiden kanssa tapahtuvaa vuoropuhelua eri mahdollisuuksia ja kanavia hyo-
dyntaen. Asiakaskohtaamiset pystytaan pohtimaan tarkasti. (Bergstrom &
Leppanen 2018, 450.)

Asiakas ja yritys kohtaavat monin eri tavoin. Ostettujen tuotteiden mukana voi
olla asiakaskysely, palautemahdollisuus, tai vahintaan tieto, minne voi tarvitta-
essa olla yhteydessa. Asiakkaita voidaan rohkaista antamaan palautetta seka
heille voidaan esittaa kysymyksia henkilokontakteissa yrityksen tyontekijoiden
kanssa. Verkkosivut ja laskutus, eli tukijarjestelmat ovat kohtaamiskanavien
kolmas mahdollisuus. Esimerkiksi lisatuotteista tai uutuuksista kerrotaan verk-
kosivuilla. Palveluymparisto on neljas kohtaamispaikka. Esimerkiksi odotusti-
loissa pystytaan tekemaan mahdolliseksi uusiin tuotteisiin tutustuminen tai ky-
selyyn vastaaminen. Kohtaamiskanavia ovat myos yrityksen markkinointi ja

viestinta. Asiakas voi nahda yrityksen mainoksia katukuvassa tai verkossa tai
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nakee verkossa yritykseen vaikuttavan keskustelun. Kaikki kohtaamiset val-
mistavat mielikuvaa ja asiakaskokemusta yrityksesta. (Bergstrom & Leppanen
2018, 450.)

Asiakaskokemuksen ymmartaminen turhan rajallisesti tai vaarin on yksi suu-
rimmista ongelmista kehittad asiakaskokemusta. Hyvin usein yrityksen johto
tekee paatoksen tuoda asiakaskokemuksen strategian keskidoon ajattelematta
tarkemmin asiakaskokemuksen tarkoitusta tai sen tarkoitusta ennen kaikkea
omalle yritykselle. Talloin on riskina, etta yrityksen johdon jasenet definioivat
sen jokainen omalla menetelmalldan. Yksi otaksuu sen liittyvan markkinoinnin
muutoksiin, toinen kokee, etta asiakaskokemus merkitsee digitalisaation vah-
vistamista. Kolmas luulee puolestaan, etta palvelumuotoilu on asiakaskoke-
musta. Kaikki kolme kylla liittyvat asiakaskokemukseen, mutta siihen liittyy
monta muutakin osa-aluetta, ja nain ollen kehittamisen sisallon identifioiminen,

ettad yhteisen nakemyksen perustaminen on tarkeaa. (Korkiakoski 2019, 42.)

Asiakaskokemuksen kehittamisen osa-alueet

Palvelw
muotoilu

Asiakas-
kokemus

Digitali

Asiakas-
palvelu

Kuva 3. Asiakaskokemuksen kehittamisen osa-alueet (Korkiakoski 2019, 43).

Korkiakosken (2019) mukaan yksittaisiin osa-alueisiin rajattu asiakaskoke-
muksen kehittdminen ei ole mahdollista. Rakenteet ja osaamiset, jotka liittyvat
luonnollisesti organisaatioiden asiakaskokemuksen kehittamiseen ovat digitali-
saatio, myynti, yrityskulttuuri, asiakaspalvelu, brandi, palvelumuotoilu seka tu-
kifunktiot. (Korkiakoski 2019, 43.)
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Digitalisaatio - Asiakaskokemus on paljon muutakin kuin ainoastaan digikehit-
tamista, mutta turhan useat yrityksen nakevat sen digitalisaatiohankkeena
asiakaskokemuksen kehittamisessa. Yritysten tyolistalle Suomessakin on vii-
mein kohonnut potentiaalin hyddyntaminen digitalisaatiossa, mutta panosta-
malla siihen ei suoranaisesti tarkoita sita, etta asiakaskokemus paranee auto-
maattisesti. (Korkiakoski 2019, 43.)

Brandi - Hyvin usein asiakaskokemus nahdaan myos piristava tapana raken-
taa ja markkinoida brandia. Brandi lupaa ja asiakaskokemus puolestaan lu-
nastaa. Brandi tulisi uudistaa rehellisesti asiakaskeskeisemmaksi asiakasko-
kemuksen vahvistamisen kannalta. Se tarkoittaa sita, ettéa organisaation nakoé-
kulmasta ei voida enaa rajata brandin kehittamista perinteisella tavalla, vaan
jatkossa brandin lunastamiseen osallistuu yrityksen jokainen tyontekija ja sii-
hen otetaan kayttoon kaikki digitaaliset rajapinnat, joiden kautta yritys kohtaa
asiakkaansa. (Korkiakoski 2019, 44.)

Asiakaspalvelu — Perinteisesti asiakaspalvelu nahdaan kustannuksena, joka
on haluttu ulkoistaa halvimmalle kumppanille. Asiakaspalvelusta on viimeisten
vuosien aikana muodostunut kuitenkin yrityksen toiminnassa kriittinen osa.
Asiakaskokemuksen kehittamisessa asiakaspalvelu on useasti keskeinen toi-
minto. Asiakas on yha harvemmin kontaktissa ihmiseen asioidessaan yrityk-
sessa, eli digitaalisten kohtaamisten relatiivinen osuus kasvaa voimakkaasti.
Taman takia jokainen kohtaaminen ihmisten kesken nousee entista kriittisem-
paan asemaan. Toimintona asiakaspalvelu on saanut uuden aseman, mutta
asiakaskokemuksen nakokohdasta syventyminen ainoastaan asiakaspalvelun

vahvistamiseen se ei riitd. (Korkiakoski 2019, 44.)

Myynti - Liian harvoin otetaan myynnin edustajia mukaan hankkeisiin, joilla ke-
hitetaan asiakaskokemusta. Mutta asiakaskokemustutkimusten mukaisesti
juuri myynnin pitaisi olla mukana kehittdmassa asiakaskokemusta. Useilla toi-
mialoilla tilanne on talla hetkella se, ettd myyjat lupaavat jotain sellaista, mita
yritys ei kykene lunastamaan. Onko niin, etteivat myynnin mittarit ole sellaisia,
etta niissa ei haluta tai voida huomioida mitenkaan asiakaskokemusta, vai
eikd myynnin ja asiakaskokemuksen valilla nahda mitaan yhteytta? Usea
myyntiorganisaatio on yrittanyt kehittaa "asiakaskokemustaan”, mika useasti

merkitsee sita, ettd myyntiviesteja, myynnin prosesseja tai kaupan paattamista
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muutetaan jollakin tavalla. Myyntihenkil6t pitaisi kuitenkin liittaa tiukemmin yri-
tyksen asiakaskokemuksen pitkan tahtaimen mittareihin, tavoitteisiin ja palkit-
semiseen. (Korkiakoski 2019, 45.)

Palvelumuotoilu - Tuulaniemen (2011) mukaan palvelumuotoilu on systemaat-
tinen tapa lahestya palveluiden innovointia ja kehittamista yhta aikaa seka in-
tuitiivisesti etta analyyttisesti. Analyyttisella lahestymisella tarkoitetaan tosiasi-
oihin, loogiseen paattelyketjuun ja dataan liittyvaa tietoa, kun puolestaan intui-
tiilvisella tarkoitetaan kokemusta ja taitoa nahda, mika voisi tulevaisuudessa
olla mahdollista, eli nahda se mita ei viela ole olemassa. (Tuulaniemi 2011,
10-11.)

Palvelumuotoilu voidaan lukea Suomessa menestystarinaksi viimeisen vuosi-
kymmenen aikana. Hyvin usein palvelumuotoilua kaytetaan synonyymina
asiakaskokemukselle. Yritykset ovat ymmartaneet, etta heidan taytyy parem-
min ymmartaa asiakkaiden muuttuneita osto- ja paatdosprosesseja seka muo-
kata oma lilketoimintansa vastaamaan naihin muuttuneisiin tarpeisiin. Mo-
nessa yrityksessa palvelumuotoilu on lisdantynyt voimakkaasti, joka tekee
vankan pohjan siirtymalle kohti asiakaskeskeisempaa toimintaa. Palvelumuo-
toilu ei ole kuitenkaan niin laaja kokonaisuus kuin asiakaskokemus. (Kor-
kiakoski 2019, 46.)

Yrityskulttuuri - Yritysjohdon tulee ymmartaa panostaa myos henkildstokoke-
muksen kehittdmiseen asiakaskokemuksen kehittamisen rinnalla. Ottaa oman
aikansa muuttaa yrityskulttuuri asiakaskeskeisemmaksi, mutta kehitettaessa
henkilostokokemusta rakennetaan samalla vankkaa jalansijaa asiakaskeskei-
selle yrityskulttuurille. Asiakaskokemuksen kannalta on hyvin tarkeaa kiinnit-
taa huomiota lisaksi osaamisen vahvistamiseen esimerkiksi rekrytoinnin ja
koulutuksen kautta. (Korkiakoski 2019, 45.)

Tukifunktiot - Hyvin usein unohdetaan tukifunktiot puhuttaessa asiakaskoke-
muksen kehittdmisesta ja asiakaskeskeisyyden lisdamisesta. Tukifunktioina
esimerkiksi laskutus tai logistiikka voivat kantaa vastuuta tarkeista kosketus-
pisteistd ja hyvin suurta osaa kaikista asiakaskohtaamisista. Asiakkaiden osto-

ja paatéspolkujen seka asiakasluotauksien kuvaaminen helpottaa yritysta tun-
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nistamaan kosketuspisteista ne, joihin tulisi eniten kiinnittda huomiota. Ja har-
mittavan usein juuri nama ovat johdolta jaaneet pimentoon. (Korkiakoski 2019,
46.)

Edella kuvatut kehityskohteet ovat erittain tarkeita yritykselle ja yritysjohdolla
tulisikin olla selkea yhteneva nakemys juuri heidan yritykselleen tarkeimmista
kehityskohteista, jotta kehityssuunnitelma voidaan rakentaa niiden ymparille.
Pelkastaan toimintaympariston tai organisaation rakenteen varaan rakennettu
asiakaskokemuksen kehityssuunnitelma voi hyvinkin jaada liian vajaaksi. Va-
hintdan tulisi ymmartaa, mita asiakkaat odottavat ja vaativat asiakaskokemuk-
seltaan. (Korkiakoski 2019, 46.)

4 TOIMEKSIANTAJA

Taman tydn toimeksiantaja on K-Citymarket Mikkeli, joka on Keskon K-ruoka-
kauppaketjuun kuuluva moderni suomalainen hypermarket. K-Citymarket tar-
joaa asiakkailleen monipuolisen elintarvikevalikoiman ja se tunnetaan inspiroi-
vista palveluistaan ja valikoimistaan, vaivattomasta asiointikokemuksesta ja
erinomaisesta ruokaosaamisesta. Suomessa on talla hetkella 81 K-Citymarke-
tia ja jokaisessa niissa toimii itsenainen kauppiasyrittaja. K-Citymarket — Aikasi

arvoinen kauppa. (Kesko 2022.)

Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantaja on K-Citymarket Mikkeli (H. Mattinen Oy). K-Ci-
tymarket Mikkelin kauppiaana toimii Harri Mattinen. K-Citymarket Mikkelin lii-
kevaihto vuonna 2022/01 oli 15,8 miljoonaa euroa. Yritys tyollisti 17 tyonteki-
jaa vuonna 2021-2022. K-Citymarketin toimiala on paivittaistavarakauppa ja
se on kokoluokaltaan hypermarket. Asiakkaita ovat muun muassa lapsiper-
heet, yksinasuvat, elakelaiset, sinkut, nuoret parit ja aikuistaloudet. (Mattinen
2022).

K-Citymarket Mikkelin liikeidea on olla alueen paras ruokakauppa. Liikeidea
on kaupan tydvaline omien liiketoiminnallisten vahvuuksien esiintuomiseen
niin asiakkaille kuin henkildstollekin. Mattinen (2022) kertoo, ettéd hyvin hoi-

dettu liikeidea tuo toimintaamme vahvan arvopohjan, joka johtaa toimintaa
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myymalassa mahdollistaen positiivisen asiakaskokemuksen. Liikeidea on sen
hetken paras tyovaline siihen markkinaan, missa kauppa silla hetkella toimii.
Se on tarkin mahdollinen, mutta nopeasti ikaantyva paperi. On hyva muistaa,
etta hyva liikeidea luo arvon toiminnalle vain ponnekkaasti toteutettuna niin
operatiivisessa toiminnassa kuin viestinnassa. Liikeidea vanhenee ajan saa-
tossa ja vahvasti luotua suuntaa tulee tarkastella vuosittain ja luoda uusi
markkinakatsaus nopean reagoinnin mahdollistamiseksi. K-Citymarket Mikkeli
tarjoaa asiakkaalle laadukkaan vaihtoehdon, aikasi arvoisen kaupan. K-City-
market Mikkelin arvoihin kuuluu merkittavana osana henkilostokokemuksen ja
asiakaskokemuksen korrelaatio, eli "meilla on kiva kayda niin téissa kuin os-
toksillakin. Kauppa tulee olla muutakin kuin tunnekylma suorite, meissa on fii-
listd”, toteaa kauppias Harri Mattinen (2022). (Mattinen 2022.)

Mattinen (2022) kertoo haluavansa luoda myymalakokonaisuuden, joka on
selkea ja siella on helppo asioida. Ostamisen esteet tulee poistaa. Asiakkaan
on mukava kayda K-Citymarket Mikkelissa, kun han I6ytaa tarvitsemansa tuot-
teet vaivatta. Hypermarketin tulee olla varustettu leveilla kaytavilla, selkeilla
massaesittelyilla ja hetkeen seka tilaan osuvilla lisamyyntipaikoilla. Ostamisen
esteiden purkaminen liittyy vahvasti K-Citymarket Mikkelin perusasioiden kun-
toon laittamiseen. Perusasioihin kuuluu K-Citymarketin paivittaisessa toimin-
nassa esimerkiksi tuotteiden hyva saatavuus, pakkausmateriaalit helposti saa-
tavilla (hedelma ja vihannesosastolla, leipaosastolla, irtomakeisten yhtey-
dessa), puhtaus tulee olla ensiluokkaisella tasolla ja myytavien tuotteiden vir-

heettomia.

Osana ostamisen esteiden purkamista K-Citymarket Mikkelissa on kielletty
myymalakuntoa merkittavasti halventavat tavat, kuten pahviset display esitte-
Iyt, hyllyttaminen pahvilaatikossa, kaytavatilan tukkiminen tuotteistuksella,
tuotteiden teippaaminen tai myynti epakuranttina, seka kaikenlainen tavarate-
ollisuuden mainonta, joka rikkoo myymalan oman sisamiljoon. Mattinen (2022)
korostaa, etta K-Citymarket Mikkeli on vaivaton ja myymalassa on helppo ja
nopea asioida, silla kaiken saa samasta paikasta, myos verkosta. Verkkokau-
pan myynnin kehittdminen on osa kaupan liiketoimintaa. K-Citymarket Mikkeli
tarjoaa kuluttajalle helpon ja vaivattoman ostosmahdollisuuden palveluiden

sahkoistymisen kautta. (Mattinen 2022.)
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K-Citymarket Mikkelin kilpailuedut

K-Citymarket Mikkelin kilpailuedut ovat varsin selkeasti valikoimaan, palveluun
ja paikallisuuteen sidotut kertoo kauppias Mattinen (2022). Asiakkaat voivat
vaikuttaa matalalla kynnyksella kaupan valikoimaan ja kauppa osallistaa kulut-
tajia antamaan valikoimaehdotuksia. K-Citymarketin asiakaslupaus onkin to-
teuttaa kaikki mahdolliset asiakkaiden tuotetoiveet. Kauppa tukee myos kai-
kissa valikoimapaatoksissaan laadukkaita paikallisia toimijoita. K-Citymarket

Mikkeli nostaa paikalliset tuotteet ja palvelut rohkeasti osaksi markkinointiaan.

Palvelu on K-Citymarketissa tarkeaa ja kohtaamme jokaisen asiakkaan ter-
vehtien ja huomioonottavalla asenteella. Palvelu on kaupalle tarkea erottautu-
mistekija Kilpailijoista ja jokaisen tyontekijan rooli palvelukokemuksen luomi-
sessa on ratkaiseva, riippumatta henkilon tittelista, palvelusvuosista tai roo-
lista tydyhteisdssa toteaa Mattinen (2022). Myymalasuunnittelu tarjoaa asiak-
kaille syita tulla asioimaan K-Citymarket Mikkelin myymalaan, silla se tuottaa
palveluita, joissa kilpailija ei halua operoida, kuten erikoisjuustotiski, sushikeit-
tio, laadukas palveluliha- ja kalaosasto, seka kaupan itsevalmistamat ateriako-
konaisuudet. K-Citymarketin ylivoimaosastoja ovat sushikeittio (laadukkain
tuote), panimo (laajin valikoima), hedelmat ja vihannekset (paras laatu ja tuo-
reus), palvelutiski (levein valikoima, asiantunteva henkilokunta, visuaalinen
edellakavija), seka erikoisjuustot (kaupungin ainut erikoisjuustotiski). (Mattinen
2022.)

Markkinatilanne

Mattinen (2022) kertoo markkinatilanteesta seuraavaa: Markkinaosuus K-Ryh-
mana on alueella todella heikko. Vuoden 2021 28,6 % markkinaosuus paivit-
taistavarakaupasta on huomattavasti valtakunnan tasoa vaatimattomampi ja
tama nakyy myos Hypermarket tasolla K-Citymarket Mikkelin myymalassa.
Lahimarkkinassa suurin Kilpailija Prisma on 44,2 miljoonan euron paivittaista-
varamyynnilla merkittavasti suurempi, kuin K-Citymarket Mikkelin 20,7 miljoo-
nan euron paivittaistavaramyynnin (Iahde Nielsen 2021). K-Citymarket Mikke-
lin merkittavimmat kilpailijat ovat Osuuskauppa Suur-Savon Prisman lisaksi
alueen kaksi Lidl myymalaa Urpolassa ja Lahemaella. K-Citymarket Mikkeli

toimii matalan ostovoiman markkinassa, jossa kilpailijana toimii kaksi "price
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fighter”, eli halvalla hinnalla toimijaa. Paakilpailijoiden merkittavia kilpailuetuja
ovat hinta ja Lidl verkoston osalta helpompi tavoitettavuus keskustasta lahes-
tyttdessa. Osuuskauppa Suur-Savon valtavaa, melkein 60 prosentin markki-
naosuutta alueella selittaa osakseen matalan ostovoiman tuoma hintakilpailu-
tilanne. Kilpailijan eduksi on luettava myos vahvempi tekeminen kanta-asia-
kasjarjestelmassa. Lidl-ketjun markkinaosuus Mikkelissa oli vuonna 2021 8,6
% (Nielsen).

Alueen vaestopohja on ikdantyva, muuttotappioinen ja ostovoima laskeva. Kil-
pailijoiden myymalat ovat K-Citymarket Mikkelin myymalaan verrattuna selke-
ammin rytmitettyja kokonaisuuksia, joskin samalla my0s tylsia sellaisia toteaa
Mattinen (2022). Paakilpailija Prisma Mikkeli vaikuttaa samassa ostoskeskuk-
sessa Graanin kaupunginosassa, joka on selkea kaupallinen keskittyma Mik-

kelin paivittaistavarakaupassa. Paakilpailija Prisma investoi uudiskohteeseen,

joka rakennetaan keskustaan syksyyn 2025 mennessa. (Mattinen 2022.)

Hyva kauppa ja halpa kauppa

Mattinen (2022) kertoo K-Citymarket Mikkelin asiakasrakenteen olevan hyvin
kahtiajakoinen. Kesalla on kaupan korkein sesonki, jolloin mokkilaiset tuovat
kaupunkiin merkittavan ostovoiman. Juhannuksesta alkava kuuden viikon
jakso on yritykselle kaupallisesti ja katteen puolesta kulta aikaa, jolloin myy-
malaa naytetaan laatu ja brandituotteet edella. Vuoden kaikkina muina 46 viik-
kona yritys toimii markkinassa, jossa alueen ostovoima on varsin maltillinen ja
hintamielikuvan merkitys ostoskayttaytymisessa on valtava. K-Citymarket Mik-
keli elaa ajassa sen vaatimalla tavalla ja tama vaatii henkilokunnalta herk-

kyytta tuotepelin rakentamisessa niin kivijalka myymalaan kuin mainontaankin.

K-Citymarket on laadukas vaihtoehto asiakkaalle ympari vuoden, mutta se ei
uhraa taman varjolla hintamielikuvaa, joka on tarkeimmille asiakkaille asiointi-
paikan valintakriteeri, kertoo Mattinen (2022). K-Citymarket Mikkelin mainonta
on jaettu kolmeen isompaan kokonaisuuteen: Ketjun mainontaan, omaan
printtimediaan seka itsetehtyyn sosiaalisen median mainontaan. Ketjun luoma
markkinointi tuo hyvan ja turvallisen pohjan markkinointikokonaisuudelle. Hin-

tamielikuvan turvaamiseksi kaupan oma printtimedia on ratkaisevassa roo-
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lissa, kun taas sosiaalisen median kaytolla pyritdan tuomaan esille kauppiasli-
saarvoa seka muita meille tarkeita arvoja, kuten esimerkiksi paikallisia toimit-

tajia.

K-Citymarket Mikkelin asiakkaiden ikarakenne on varsin vanha, jonka takia
konservatiivisen printtimedian tuote ja hinta mainonnalle on viela markkinassa
selkea kysynta. Nuoremmalle sukupolvelle yritys tarjoaa lisaarvoa sosiaali-
sessa mediassa, jonka rakenne ei luontaisesti nivoudu tuotteen hintapistee-
seen. K-Citymarket Mikkeli tavoittelee 100 prosentin EVH (enimmaisvahittais-
hinta, jolla tuotteen saa maksimissaan myyda) ja SVH (suositusvahittaishinta,
jolla ketju tai toimittaja suosittelee tuotteen myytavan) kayttdastetta. Yritys tar-
kastelee ankkurihinnoittelun tasoja vuosittain ja syksyn 2022 aikana yritys las-
kee hinnoittelunsa ankkuritasoja lapsiperheille tarkeissa tuoteryhmissa asia-

kasrakenteen volyymimuutoksen tueksi. (Mattinen 2022.)

5 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUSAINEISTO

Taman tyon tutkimuksellinen Iahestymistapa on tapaustutkimus. Tama mene-
telma sopii tyon tarkoitukseen, koska tapaustutkimuksen luonteeseen kuuluu
tuottaa yksityiskohtaista ja syvallista tietoa tutkittavasta aiheesta. Tyon aihe on
rajattu koskemaan K-Citymarket Mikkelin palvelutiskia sen sijaan, etta tutkitta-
vana olisi koko ruokakauppa. Tyo rajataan koskemaan myos pelkastaan kulut-
taja-asiakkaita. Tapaustutkimuksen avulla on tarkoitus ymmartaa syvallisesti
kehittdmisen kohdetta ja luoda uusia kehittamisehdotuksia. Tapaustutkimuk-
selle on ominaista, etta tutkittavia kohteita on vahan. Vaikka tutkimuksessa
kasitellaan useita kKilpailijasta erottautumisen keinoja, on hyva ymmartaa tutki-
mus kokonaisuutena. Tapaustutkimusta voidaan kayttdd monenlaisessa kehit-
tamis- ja tutkimustydssa, jossa valittu kohde pystytaan rajaamaan kategori-

sesti, funktionaalisesti tai situationaalisesti. (Ojasalo ym. 2009, 52-53).

5.1 Tutkimusmenetelmat

Vilkan (2021) mukaan maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus perustuu nu-
meeriseen analyysiin, joka on tehty tilasto-ohjelmilla. Tutkimus kaynnistetaan
oletuksesta, etta sopivalla tavalla kokeilemalla, mittaamalla ja koettelemalla
saavutetaan yksiloista riippumaton, todellisuuteen liittyva tieto. (Vilkka 2021,
23.) Kanasen (2015, 200) mukaan kvantitatiivinen tutkimus on poikkeuksetta



42

tutkijalahtoinen, ja se rakennetaan aina tutkijan tarpeisiin ja tutkijan ehdoilla.

[Imid voi osoittautua vastaajan kannalta eri tavalla.

Yleensa aineiston keruussa kaytetaan valmiine vastausvaihtoehtoineen stan-
dardoituja tutkimuslomakkeita. Asioita havainnollistetaan numeeristen suurei-
den keinoin ja tuloksia pystytaan havainnollistamaan kuvioiden ja taulukoiden
avulla. Monesti myos selvitetaan riippuvuuksia eri asioiden valilla tai muutok-

sia, joita on tapahtunut tutkittavassa ilmidéssa. (Heikkila 2014, 15.)

Kanasen (2015) mukaan maarallinen tutkimus edellyttaa esiymmarrysta ja
teoriaa ilmiosta. Yleisin valine kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruussa
on kysymyksistd muodostuva tutkimuslomake. Oikeiden kysymysten tekemi-
nen vaatii teorioiden ja ilmion tuntemista. Maarallisen tutkimuksen tavoitteena
on, etta opiskelija kasittaa kayton edellytykset kvantitatiiviselle tutkimukselle.
Omassa opinnaytetydssaan tutkija hyddyntaa maarallisen tutkimuksen tuotok-
sia. (Kananen 2015, 197.)

Laadullinen, eli kvalitatiivinen tutkimus on tutkimustapana tulkintaan perus-
tuva. Laadullista tutkimusta kaytetaan myos, kun halutaan tutkia ikaan kuin si-
saltapain ihmisten sosiaalista todellisuutta kehittamiseen tai tutkimukseen

osallistuvien ihmisten perspektiivista. (Vilkka 2021, 17-18.)

Puusan ja Juutin mukaan (2020, 59) keskeinen ominaispiirre laadulliselle tutki-
mukselle on, etta se pohjautuu inmisten objektiivisten nakemysten ja koke-
musten tarkasteluun. Tutkimuksessa tulee tarkastella muun muassa empirian,
teorian ja kaytannon yhteytta. Koskisen ym. (2005) mukaan laadullinen tieto
edistaa l6ydettyjen tilastollisten suhteiden syiden ymmartamista, eli niita pro-
sesseja, joiden vaikutuksesta jokin tilastollisesti tunnistettu asia on alun perin
rakentunut. (Koskinen ym. 2005, 24.)

Laadullinen tutkimus antaa edellytykset saada perustavanlaatuinen nakemys
iimidsta. Se tarjoaa myds mahdollisuuden ilmién hyvalle kuvaukselle. Kuvaus
toteutetaan sanallisessa muodossa. Hyvalla kuvauksella tarkoitetaan tassa
yhteydessa kokonaisvaltaista, ymmarrettavaa ja tarkkaakin kuvausta tutkitusta
iimiosta. (Kananen 2014, 17.)
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Kanasen (2015) mukaan maarallinen ja laadullinen tutkimus voidaan myos yh-
distaa. Etenkin mittavissa tutkimusongelmissa pystytaan kayttamaan tutkimuk-
sessa yhta useampaa menetelmaa. Tutkimusotteen valinnan Iahtokohtana tu-
lisi olla aina tutkimusongelma, josta sitten toteutetaan parhaiten sovelletta-
vissa oleva lahestymistapa ongelmaan. Kilpailuasetelman asemasta tulisi eri
otteet nahda toisiaan tukevina. Kvalitatiivinen tutkimus tuo tutkimukseen sy-

vyytta ja kvantitatiivinen laajuutta. (Kananen 2014, 142.)

Heikkilan (2014) mukaan aineistoa kerataan kvalitatiivisessa tutkimuksessa
vahemman strukturoidusti kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa ja monesti ai-
neisto on tekstimuotoista. Selkeda eroa naiden kahden tutkimusotteen aineis-

tonkeruutavoille ei kuitenkaan pystyta tekemaan. (Heikkila 2014, 15.)

Kvantitatiivinen (maarallinen)

Kvalitatiivinen (laadullinen)

Vastaa kysymyksiin Missa? Mika?

Kuinka usein? Paljonko?

Vastaa kysymyksiin Miten? Miksi?

Millainen?

Edustava otos, numeerisesti suuri

Nayte koottu harkinnanvaraisesti,

suppea

Numeerisen tiedon pohjalta kuvattu

ilmio

[Imi6é ymmartaminen ns. pehmean

tiedon pohjalta

Kuva 4. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen isoimmat erot (Heikkilda 2014, 15).

Kananen (2014) nakee, etta kvalitatiivinen tutkimus toimii eraanlaisena esitut-

kimuksena kvantitatiiviselle tutkimukselle, jolla pyritaan selvittamaan tutkitta-

van ilmion puitteita ja siihen liittyvia muuttujia, eli tekijoita. Maarallinen tutki-

mus pohjautuu taysin muuttuja-ajattelulle. Mikali ilmidta koskettavia tekijoita

(muuttujia) ei kyeta maarittdmaan, ei niiden syyseuraussuhteita (kausaliteetti),

eika maaria pystyta laskemaan. Kvalitatiivinen esitutkimus voi toimia siis tie-

tynlaisena kartoittavana tutkimuksena, jonka perusteella saadaan ilmiosta asi-

anmukaista tietoa muuttujapohjaisen kvantitatiivisen tutkimuksen toteutta-

miseksi. (Kananen 2014, 143.)
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5.2 Aineiston hankinta

Vilkan (2021) mukaan opinnaytety0ossa tulee koota aineistoa, johon tutkimus-
tulokset perustetaan tai, jonka avulla pystytaan argumentoimaan kehittamis-
tyon ratkaisuja. Aineistoja voidaan koota usealla eri tavalla, kunhan tutkija ot-
taa huomioon opinnaytetyon tavoitteet seka kehitettavan tai tutkittavan koh-
teen luonteen. (Vilkka 2021, 67.)

Kyselytutkimus

Kyselytutkimus on Vilkan (2021) mukaan maarallisen tutkimuksen tyypillinen
aineiston kerdamisen menetelma silloin, kun halutaan tutkia isoa maaraa ja
erittain hajallaan olevien havaintoyksikoiden (ihmisten) asenteita, mielipiteita,
ominaisuuksia tai kayttaytymista. Kyselyn tavoitteena on kysya kaikilta vastaa-
jilta samat asiat samalla tavalla ja samassa jarjestyksessa vakioiduilla kysy-
myksilla. (Vilkka 2021, 68).

Suunnitelmallista kyselytutkimusta kutsutaan survey-tutkimukseksi. Kun tutkit-
tavia on paljon, on survey-tutkimus taloudellinen ja tehokas keino kerata tie-
toa. Aineisto survey-tutkimukseen kerataan tutkimuslomaketta kayttaen.
(Heikkila 2014, 17). Kysely on yleisin maarallisen tutkimuksen aineistonkeruu-
muoto. Maaralliselle tutkimukselle ominaista on, etta silla pyritaan yleistamaan

ja se pohjautuu teorioille, jotka ovat jo olemassa. (Kananen 2015, 73).

Kyselylomaketutkimuksessa vastaaja lukee itse kirjallisesti esitetyt kysymyk-
set ja vastaa lomakkeeseen kirjallisesti. Tallainen aineiston keruumenetelma
soveltuu suurelle joukolle ihmisia ja sen etu on, etta vastaajat jaavat aina tun-
temattomiksi. (Vilkka 2015, 94). Heikkila (2014) korostaa, etta olipa kysely
minkalainen tahansa, kannattaa kysymykset suunnitella huolella, silla yksi
isoimmista virheiden aikaansaajista on huonosti muotoillut kysymykset. Kyse-
lylomakkeella keratty tutkimusaineisto voidaan suorittaa esimerkiksi kasvok-
kain tehtyna jossain yrityksessa tai organisaatiossa. Parhaiten kysely toimii
kasvokkain tehtyna, mikali tutkimuskysymykset on hyvin rajattu ja tutkimuson-
gelma ei ole liian laaja (Vilkka 2015, 96-96).
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Heikkilan (2015, 45) mukaan olennaisena osatekijana kyselytutkimuksessa on
kyselylomake. Lisaksi sen suunnittelu vaatii tutkimusongelman tahdentamista
ja pohtimista, kirjallisuuteen tutustumista, tutkimusasetelman valintaa ja kasit-
teiden maarittamista. Tutkimuslomakkeen kysymysten avulla taytyy pystya
selvittamaan tutkittava asia. Kanasen (2015, 204) mukaan kysymysten tekstiin
taytyy kiinnittaa erityistd huomiota. Mikali kyseessa on paperilomake, taytyy
lomakkeen asetteluun ja ulkoasuun kiinnittaa huomiota. Tavoitteena on saada
aikaan lomake, johon on rakenteellisesti helppo vastata. Kaikki lomakkeen ky-

symykset ja yksittaisten kysymysten vaihtoehdot tulee numeroida.

Laadukkaalla tutkimuslomakkeella on Heikkilan (2014) mukaan seuraavia tun-
nusmerkkeja: Lomake on siisti, ymmarrettava ja houkuttelevan nakoinen. Lo-
makkeen kysymykset ja teksti on aseteltu hyvin ja se sisaltaa yksiselitteiset ja
selkeat vastausohjeet. Kysymykset on juoksevasti numeroitu, ne etenevat joh-
donmukaisesti, seka kysytaan kerrallaan vain yhta asiaa. Samaa aihetta kos-
kettavat kysymykset on otsikoitu selkeasti ja ryhmitelty kokonaisuuksiksi. Lo-
makkeen alkuun on asetettu helppoja kysymyksia, ja lomake ei ole kokonai-
suutena liian pitka. Tarkeaa on lisaksi harkita jokaisen kysymyksen tarpeelli-
suus, jotta vastaaja kokee vastauksensa merkitykselliseksi. (Heikkila 2014,
47.)

Kyselylomakkeen kysymykset voidaan Vilkan (2021) mukaan toteuttaa moni-
valintakysymyksina (strukturoitu kysymys, suljettu kysymys), avoimina kysy-
myksina tai sekamuotoisina kysymyksina. Monivalintakysymyksissa asetetaan
vastaajalle valmiit vastausvaihtoehdot ja kysymysmuoto on vakioitu, eli stan-
dardoitu. Vakioiduilla kysymyksilla haetaan kysymysten vertailukelpoisuutta.
Avoimilla kysymyksilla tavoitellaan vastaajilta spontaaneja mielipiteita, jolloin
ei rajata vastaamista juuri ollenkaan. Kun vastausvaihtoehdoista on osa an-
nettu, puhutaan sekamuotoisista kysymyksista. Sekamuotoinen kysymys on
aiheellinen, kun epaillaan, ettei varmuudella tunneta jokaista vastausvaihtoeh-
toa. (Vilkka 2021, 106—-107.)

Usein mielipidetiedusteluissa on monia vaittamia, jotka on esitetty suljettujen
kysymysten muodossa ja niihin vastaaja antaa mielipiteensa asteikkotyyppi-

silld vastausvaihtoehdoilla. Suljettujen kysymysten menetelmalla saadaan va-
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haan tilaan paljon tietoa. Asenneasteikoista kaytetaan usein Likertin asteik-
koa, jossa on yleensa 4- tai 5-portainen jarjestysasteikon tasoinen asteikko,
jossa usein toisena aaripaana on taysin samaa mielta (tai samaa mielté) ja
taysin eri mielta (tai eri mieltd) toisena aaripaana. Vastaaja valitsee omaa ka-
sitystaan parhaiten vastaavan vaihtoehdon. Vastaajalla ei valttamatta ole ko-
kemusta jostain vaittamasta, jolloin kysymys taytyy esittaa niin, ettei jaa ky-
seenalaiseksi mita vastauksella tarkoitetaan. Asteikossa voi silloin olla vaihto-
ehto 0 en osaa sanoa. (Heikkila 2014, 51-52.)

Kanasen (2015, 204) mukaan lomake tulisi joka kerta testauttaa ulkopuoli-
sella. Lomakkeen laatija ei valttamatta havaitse tekemiaan asia- ja kirjoitusvir-
heita, silla omalle tekstille sokaistuu helposti. Tama on hyvin yleista ja aivan
normaalia. Heikkilan (2014) mukaan koehaastateltavien tulisi pyrkia selvitta-
maan vastaamiseen kaytetty aika, ohjeiden ja kysymysten selkeys, vastaus-
vaihtoehtojen sisalldllinen toimivuus, yksiselitteisyys ja vastaamisen raskaus,
seka onko mukana turhia kysymyksia tai onko jaanyt kysymatta jotain oleel-
lista. Testaamisen jalkeen voi olla tarpeellista tehda muutoksia kysymysten
jarjestykseen, lomakkeen rakenteeseen, vastausvaihtoehtoihin ja muotoiluihin.
(Heikkila 2014, 58).

Tutkimuslomake pitaa Heikkilan (2014, 59) mukaan sisallaan kaksi osaa, eli
saatekirjeen ja itse lomakkeen. Joskus saatekirje voidaan korvata saatesa-
noilla ennen kysymyksia. Saatteella motivoidaan vastaajaa tayttamaan lo-

make seka selvittamaan tutkimukseen vastaamista ja taustaa. Saatekirje ei

saa olla liian pitka ja sen tulee olla kohtelias.

Teemahaastattelu

Yksi kaytetyimmista tavoista kerata tutkimusaineistoa on teemahaastattelu,
silla kulttuurimme pohjautuu keskusteluun ja puheeseen. Teemahaastattelulla
on mahdollista luoda erilaisia rooleja, moraalisia asemia, suhteita ja toimijuutta
osapuolten valille, ja ne voivat vaikutta myos haastattelun sisaltéon. (Vilkka
2021, 74.) Hirsjarven & Hurmeen (2001, 34) mukaan haastattelussa ollaan tut-
kittavan kanssa suorassa kielellisessa vuorovaikutuksessa, jolloin tilanne

mahdollistaa tiedonhankinnan suuntaamisen itse tilanteeseen.
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Puusan ja Juutin mukaan (2020, 106) metodisena etuna haastattelulle on, etta
haastatteluun pystytaan valitsemaan henkiloita, joilla tiedetaan etukateen ole-
van tutkittavasta ilmidsta kokemusta tai muuten ymmarrysta aiheesta. Nain ol-
len puhutaan harkinnanvaraisesta, tarkoituksenmukaisesta naytteesta. Kana-
sen (2015, 143) mukaan haastattelu on sopiva aineistonkeruumenetelma sil-
loin, jos tutkitaan kayttaytymista, mielipiteita tai tutkimusalueita, joista ei kovin

paljo tiedeta.

Puusan ja Juutin mukaan (2020) haastattelu kohdistuu menetelmana ajattelun
ja tietoisuuden sisaltoihin, ja sen tarkoituksena on kerata aineisto, jonka voi-
min on mahdollista tehda uskottavia ilmidita koskevia paatelmia. Tutkija paa-
see haastattelun avulla parhaimmillaan kiinni tutkittavien mieltymyksiin, ajatuk-
siin, odotuksiin, mielihaluihin ja kokemuksiin. Tutkijan tehtavana laadullisessa
tutkimuksessa on tulkita muiden tekemia tulkintoja. Aineisto, joka on keratty
haastatteluiden avulla, on valittujen henkildiden omakohtainen, subjektiivinen
nakemys ilmidista, tapahtumista ja asioista, joita haastattelu pitaa sisallaan.
(Puusa & Juuti 2020, 103.)

Haastattelun tavoite on Kanasen (2014, 72) mukaan se, etta tutkija yrittaa ym-
martaa ja saada kasitysta tutkittavasta ilmiosta, jossa ihminen ja hanen toimin-
tansa on aina mukana, jota tutkija yrittaa purkaa teemojen avulla. Vilkan
(2021, 74) mukaan tutkimushaastattelussa saatu aineisto on tulkittu todelli-
suus koetuista kasityksista ja kokemuksista, jonka vuoksi tulkinnan tulkitsijan
olisi tarkea ymmartaa haastateltavan roolit haastattelutilanteessa, eli asiayh-

teys.

Teemahaastattelu on laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmista
yksi yleisimmin kaytetyista. Teemahaastattelu pohjautuu teemaan ja haastat-
teluun ja aineistonkeruu syntyy tutkittavan ja tutkijan vuorovaikutussuhteessa.
(Kananen 2015, 142). Kohdennettu haastattelu poikkeaa monelta kannalta
muista tutkimushaastattelun lajeista, vaikka ne tuntuisivatkin ensin samanlai-
silta. Laajasti ajateltuna sen ominaispiirteisiin kuuluu, ettd haastateltavan tie-
detdan kokeneen tietty tilanne (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47). Vilkan (2021, 76)
mukaan teemahaastattelussa aineiston kokoaminen tulee kohdistaa tilantee-

seen, rajattuun aiheeseen tai teemoihin seka tapahtumaan aihepiirissa.
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Tuomi ja Sarajarvi korostavat (2018), etta teemahaastattelussakaan ei tulisi
kysella mita tahansa, vaan sen tarkoituksena on 16ytaa merkitykselliset vas-
taukset tutkimuksen ongelmanasettelun ja tarkoituksen tai tutkimustehtavan
mukaan. Etukateen paatetyt teemat pohjautuvat tutkimuksen viitekehykseen,

eli siihen, mita tutkittavasta ilmiosta jo tiedetaan. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 88).

Vilkka (2015) muistuttaa, etta valittaessa haastateltavia, tulisi muistaa, mita ol-
laan tutkimassa. Haastateltavat tulisi valita tutkimusongelman mukaan joko
tutkittavaan asiaan tai teemaan liittyvan kokemuksensa tai asiantuntemuk-
sensa perusteella. Tarkeana edellytyksena onkin, ettd haastateltavalla on tut-

kittavasta asiasta omakohtaista kokemusta. (Vilkka 2015, 135.)

Puusan ja Juutin mukaan (2020, 113) etukateen suunnitellulla haastattelurun-
golla tuotetaan suuntaviivat haastattelulle ja autetaan nain varmistamaan, etta
tutkija saa merkityksellista tietoa tutkimusongelman ja tutkimuksen tarkoituk-
sen nakokulmasta, kun keskustelu painottuu tutkimuksen osalta oikeisiin ja
keskeisiin seikkoihin suhteessa ongelmaan. Kanasen (2014, 78) mukaan tee-
mahaastattelua varten kootun haastattelurungon aiheiden tulisi sisaltaa tutkit-

tava ilmio.

Kanasen (2014) mukaan hyvia haastattelukysymyksia ovat esimerkiksi seu-
raavanlaiset kysymykset: avoimet kysymykset, jotka antavat enemman ja mit-
tavampaa ymmarrysta ja tietoa verrattuna suljettuihin kysymyksiin. Jatkokysy-
mykset haastateltavan vastauksiin, joista voi nousta uusia asioita esille, mihin
tutkija voi tarttua tarkennetuilla jatkokysymyksilla. Haastattelija osoittaa jatko-
kysymyksilla kiinnostuneisuutensa haastateltavaa kohtaan. Nain ollen haastat-
telu ei muodostu automaattiseksi ennakkoon pohdittujen kysymysten esitta-
miseksi. Hypoteettiset kysymykset esitetddn muodossa Mita jos? Entas Jos?
Hypoteettisilla kysymyksilla pystytaan tunnustelemaan haastateltavan nake-
myksia ja asennoitumista asioihin, jotka eivat ole kohdanneet tai toteutuneet
haastateltavalle. Hypoteettiset kysymykset eivat velvoita haastateltavalta ko-
kemusta asiasta, jolloin tuloksena saadaan oletuksia ja yleistyksia asioista.
(Kananen 2014, 79-80.)

Haastattelujen tallentamiseen kaytetaan Kanasen (2015) mukaan teknista tal-

lennusvalineistda, jolloin itse haastattelussa tutkija pystyy keskittymaan asiaan
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eika sen ylos kirjoittamiseen ja nain ollen saavutetaan luonnollinen haastatte-
lutilanne. Tallenteet lisdavat tutkimuksen tydmaaraa, silla ne taytyy purkaa
myohemmin tekstimuotoon. Aukikirjoittamisessa, eli litteroinnissa on tasoja sa-
natarkasta kirjaamisesta aina pelkastaan haastateltavan sanomisista poimit-
tuihin asioihin. Digitaalisissa tallenteissa tauot, aanenpainot, ym. seikat jaavat
talteen ja ne voivat olla tarkeita tutkittavan asian osalta. Tallennustilanteisiin

liittyy aina riski esimerkiksi toimivuuden kannalta. (Kananen 2015, 152.)

5.3 Aineiston analyysi

Vilkan (2021) mukaan analysointi on ongelmanratkaisutapa, jossa tavoitteena
on, etta isompi sisaltokokonaisuus tiivistetdan pienemmiksi kokonaisuuksiksi.
Analyyttisella ajattelulla viitataan tutkijan kykyyn ajatella kriittisesti, kyseen-

alaistaen, tietoisesti, loogisesti ja kielellisesti. (Vilkka 2021, 131).

Maarallisen tutkimuksen ongelma ratkaistaan Kanasen (2015) mukaan kyse-
lylla keratylla aineistolla. Tutkimuskysymykset on suunniteltu tutkimusongel-
masta ja niiden taustalla on maarallisen tutkimuksen mallit, teoriat ja tutkitta-
van ilmidn esiymmarrys. Aineiston avulla kayttaen tilastollisia operaatioita teh-
daan analyyseja ja lasketaan vaihtelevia tunnuslukuja ratkaisun tunnista-
miseksi. (Kananen 2015, 286).

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analyysi linkittyy Puusan ja Juutin mu-
kaan (2020, 143) pysyvasti aineiston hankintaan. Aineiston hankintaan vaikut-
taa aina tutkijan esiymmarrys ja vaajaamatta niin ikdan aineiston analyysiin.
Vallin ja Aaltolan mukaan (2015, 110) laadullisen aineiston analyysi tarkoittaa
kaytannossa tekstien pohtimista, aineiston lukemista yha uudelleen, tulkitse-

mista, vertailua ja niihin lomittuvaa teoretisointia.

Kyselytutkimus

Vilkan (2021) mukaan kvantitatiivisen tutkimuksen analyysi pohjautuu mate-
maattisiin kaavoihin, prosentteihin, laskennalliseen todennakdisyyteen ja luku-
maariin. Nain ollen kvantitatiivinen analyysi pohjautuu sen ymmartamiseen,
millaisilla perusteilla numeerisia arvoja ja niiden vaihteluita voidaan kuvata.
(Vilkka 2021, 141). Heikkilan (2014, 174) mukaan on kaytettavissa vaihtelevia
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analysointimenetelmia, jotka pystyvat korvaamaan toisensa ainakin osittain.
Vehkalahden (2019, 49) mukaan aineisto rakennetaan kyselytutkimuksessa
kyselylomakkeen perusteella. Kun on kyseessa paperilomake, luodaan vas-
taavanlainen havaintotiedosto, annetaan sopivat nimet osioita vastaaville

muuttujille seka tallennetaan tiedot.

Tilastokeskuksen (s.a.) mukaan, kun aineisto on saatu tarkastettua, eli kaytya
lapi havaintomatriisiin tallennetut vastaukset, alkaa tulosten analysointivaihe.
Havaintomatriisin tietoja tiivistetdan analysoinnissa eli tiedoista tehdaan merki-
tyksellisia. Analyysissa tarkastellaan kerattya aineistoa ja lasketaan erilaisia
tunnuslukuja aineistosta, kuten prosenttiosuuksia. Havaintomatriisin sisalta-
mat tiedot pelkistetaan, luokitellaan, arvioidaan ja taulukoidaan havainnolli-
sempaan muotoon varsinaisiksi tilastotaulukoiksi. Aineistosta tulee nain ym-
marrettavampi ja tulokset pystytdan lukemaan selkeammin. (Tilastokeskus

s.a.)

Tutkimusaineiston tiivistaminen on puolestaan Kanasen (2015) mukaan ai-
neiston analyysin ensimmainen vaihe. Maarallisen tutkimuksen tarkoitus on
tarkastella isojen ryhmien ja populaatioiden kayttaytymista. Huomiota ei siis
kiinniteta yksittaiseen havaintoyksikkoon. Tiivistaminen pystytaan tekemaan
tilastotieteen erilaisia tunnuslukuja hyodyntaen tai havainnollistamalla tulokset
tiilvistetyssa muodossa ristiintaulukointeina tai suorina jakaumina. (Kananen
2015, 287-288.)

Yhden muuttujan jakauma tarkoittaa Vilkan (2021, 141) mukaan sita, miten ai-
neistossa jakautuvat kuvaavat muuttujat, kuten esimerkiksi koulutustaso tai
sukupuoli. Kanasen (2015) mukaan suora jakauma on tapa tiivistaa ja esittaa
havaintoyksikéilta koottu tieto. Suorat jakaumat esitellaan kysymyksittain ja
niitd analysoidaan yksittaisesta kysymyksesta saaduista jakaumista suhteelli-
sina lukuina. Kysymyksen jokaiselle vaihtoehdolle lasketaan vastauksia vas-

taava kappalemaaran suhteellinen osuus prosentteina. (Kananen 2015, 288).

Ristiintaulukoinnin ja korrelaatiokertoimen keinoin voidaan esittaa Vilkan
(2021) mukaan tietoa kahden muuttujan riippuvaisuuksista. Kahden tai use-

amman muuttujan valisia riippuvuuksia voidaan 16ytaa ristiintaulukoinnin
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avulla. Ristiintaulukointi mahdollistaa havaintojen sijainnin tarkastelun yhta ai-
kaa kahdella taulukoitavalla muuttujalla. Nain voi tunnistaa muuttujia, jotka ha-

vainnollistavat toista muuttujaa. (Vilkka 2021, 145.)

Heikkilan (2014) mukaan tutkimuksen validiteetti kertoo, miten hyvin on onnis-
tuttu mittaamaan nimenomaan sita mita taytyikin mitata. Ensisijaisesti kysely-
tutkimuksessa vaikuttaa se, miten kysymysten laadinta on onnistunut, eli kye-

taanka niilla ratkaisemaan tutkimusongelma. (Heikkila 2014, 177.)

Teemahaastattelu

Puusa ja Juuti (2020, 143) tiivistavat aineiston analyysin siten, etta sen tavoit-

teena on ymmartaa, tulkita ja kuvailla tutkimuksen kohteena olevaa ilmiota.

Aineiston tallentamisen jalkeen aineisto kirjoitetaan Hirsjarven ja Hurmeen
mukaan (2001) tekstiksi. Litterointi, eli puhtaaksikirjoittaminen tehdaan koko
haastatteludialogista, tai valikoiden esimerkiksi vain haastateltavan puheesta.
Yksiselitteista ohjetta aineiston litteroinnista ei ole ja siihen, kuinka tarkkaan
litterointiin kannattaa ryhtya riippuu tutkimustehtavasta ja tutkimusotteesta.
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 138-139.)

Koskisen ym. mukaan (2005) aineiston analyysi alkaa aineiston lapi lukemi-
sella ja silmailylla moneen kertaan. Aineistoa lukiessaan useat tutkijat mietti-
vat yksinkertaisesti aineiston ominaisuuksia ja tekevat muistiinpanoja. Naista
merkinnoista on jalkeenpain suurta hyotya, silla ne antavat alustavan hahmon
aineistolle. Jotkin teemat saattavat toistua harvemmin, toiset useammin, ja jot-
kin teemat saattavat liittya samoihin aiheisiin. Havainnot ovat tarkeita muokat-
taessa hypoteeseja, joita testataan tutkimuksen myohemmissa vaiheissa.
(Koskinen ym. 2005, 231.)

Perehtymalla aineistoon tutkija yrittda Kanasen (2014) mukaan I6ytaa aineis-
toon piiloutuvan salaisuuden ratkaisun, jolla selvitetaan tutkimusongelma. Ai-
neistomaarien ollessa pienia, pystyy tutkija kuuntelemalla ja lukemalla aineis-

toa havaitsemaan vastauksen tyélle asettamalleen tavoitteelle. (Kananen
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2014, 101.) Vaikka haastateltavien maara olisi ollut pieni, ei se silti tarkoita ai-
neiston vahyytta. Haastattelun kestaessa pitkaan, kertyy ainestoakin run-
saasti. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 135).

Puusan ja Juutin mukaan (2020) tutkijan tyona on lisaksi yhdistaa ja eritella.
Keratty aineisto tulee pilkkoa osiin, jonka jalkeen tutkija tekee synteeseja ai-
neiston pohjalta ja nivoo sen uudelleen kokoon. Taman jalkeen tutkija tekee
kootusta aineistosta uudelleen johtopaatoksia, jotka han esittaa raportissaan
tieteelliseen pohjaan perustuvina tutkimuksen lopputulemina. Kokonaisuuden

muodostuminen on lopulta tutkimuskohtaista. (Puusa & Juuti 2020, 146.)

Vilkan (2015) mukaan toteutettu tutkimus esitetaan aina tutkimustekstina, eli
kirjallisessa muodossa. Lukijat tarkastelevat tutkimusta tutkimustekstissa esiin
tuotujen vaitteiden ja selitysten, kuvausten, perustelujen ja niitten totuudenmu-
kaisuuden perusteella. Tutkimusprosessissa korostuu tutkimustekstin rooli,
eika ole yhdentekevaa, miten ja mita tutkimushankkeissa tehtyja tutkimuksia
kirjoitetaan (Vilkka 2015, 199.)

Puusan ja Juutin mukaan (2020) havaintojen luokittelu on yksi tunnusomainen
laadulliselle aineistolle tehtava operaatio, joka tietylla tavalla aina tulkitse-
mista. Luokittelulla tarkoitetaan analyysiyksikodiden jakamista maariteltyihin ka-
tegorioihin tai samankaltaisuuden mukaan. Tata vaihetta kutsutaan myds tee-
moitteluksi. Menetelmana teemoittelu viittaa siihen, etta keskitytaan tarkaste-
lemaan aineiston analyysivaiheessa niita piirteita, jotka ovat monelle haasta-
teltavalle yhteisia. Yhdistelemalla aineistoa pyritaan eri luokkien valilta havait-
semaan samankaltaisuuksia tai sdannénmukaisuuksia. (Puusa & Juuti 2020,
152.) Vilkan (2021) mukaan teemat kehittyvat asioista, joista aineistossa pu-
hutaan tai aineiston johtoajatuksista. Aineistoa tulkitsemalla kootaan tee-
moista vahitellen sellainen rakenne, joka on tutkimuskohteessa merkitykselli-
nen ja mahdollinen. (Vilkka 2021, 154).
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5.4 Tutkimuksen toteutus tassa tyossa

Tassa opinnaytetyossa on kaytetty maarallista tutkimusta ja laadullista tutki-
musta. Maarallisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana on kaytetty kyse-
lylomaketta. Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana on kaytetty
teemahaastatteluja. Kyselytutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, minkalaisia
asiakaskokemuksia palvelutiskilla muodostuu ja miten niita voitaisiin parantaa.
Teemahaastatteluiden tarkoituksena oli saada asiantuntijoiden kokemuksia ja

nakemyksia tyohon valittuun aiheeseen.

Tutkimusaineisto tahan opinnaytetyohon on hankittu laadullisella tutkimuksella
haastattelemalla yhta kokenutta K-kauppiasta ja kahta alan asiantuntijatehta-
vissa tyoskentelevaa henkiloa seka maarallisella tutkimuksella toteuttamalla
asiakaskokemuskysely toimeksiantajan kaupalla. Laadullisen tutkimuksen
haastattelut toteutettiin verkossa Teams-tapaamisissa. Asiakaskokemuskysely
toteutettiin K-Citymarket Mikkelin palvelutiskilla asioineille asiakkaille jaetta-
valla lomakekyselylla. Palvelutiskilla asioineita asiakkaita pyydettiin osallistu-
maan asiakaskokemuskyselyyn ja kyselyyn vastaajat palkittiin toimeksiantajan
myontamalla viiden prosentin alennuskupongilla elintarvikeostoksiin. Tarjotulla

alennuskupongilla toivottiin parempaa osallistumista kyselyyn.

Kyselytutkimus

Kyselylomakkeen suunnittelu aloitettiin kirjallisuuteen tutustumisella, tutkimus-
ongelman pohdiskelulla ja tasmentamisella. Kyselytutkimusta suunniteltaessa
otettiin huomioon asiakaskokemuksen mittarit ja valittiin tahan tyohon parhai-
ten soveltuva mittari. Tutkimuslomakkeen kysymyksia suunniteltaessa mietit-
tiin, miten tarkkoja vastauksia halutaan ja kuinka yksityiskohtaisia tietoja on
mahdollisuus saada. Suunnitelmavaiheessa korostettiin tutkimuksen tavoitetta
ja kysymysten muotoilua niin, etta niista saadaan vastauksia niihin asioihin,

joita tassa tydssa halutaan selvittaa.

Kyselylomake suunniteltiin siten, etta se olisi asiakkaan helppo tayttaa ja ym-
martaa. Kyselylomake tehtiin Word-tekstinkasittelyohjelmalla. Lomakkeen ra-

kennetta, kysymyksia ja muotoilua suunniteltiin ja muokattiin yhteistyossa tyon
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ohjaajan seka toimeksiantajan kanssa. Kyselylomakkeen ensimmaisella si-
vulla laaditussa saatetekstissa korostettiin, kuinka tarkeita palvelutiskilld asioi-
vat asiakkaat ovat toimeksiantajalle ja etta kyselyn tarkoituksena on saada
tuotettua tulevaisuudessa entista laadukkaampaa palvelua ja asiakaskoke-
musta kaikille asiakkaille. Saatetekstin lopussa kerrottiin toimeksiantajan tar-
joamasta viiden prosentin alennuksesta elintarvikeostoksista. Alennus tarjottiin
kiitoksena kaikille kyselyyn vastaajille. Alennuksen tarkoituksena oli saavuttaa
korkeampi vastaajamaara kyselyyn. Lopullista lomaketta, siihen kaytettya ai-
kaa ja sen toimivuutta testasi kuusi henkil6a, ennen kuin se oli valmis jaetta-

vaksi asiakkaille.

Kysely toteutettiin K-Citymarket Mikkelin palvelutiskin laheisyydessa 23.-
30.9.2022. Opinnaytetydn toteuttaja oli itse motivoimassa asiakkaita osallistu-
maan kyselyyn neljana paivana. Kyselyyn pyydettiin osallistumaan kaikkia pal-
velutiskilla asioineita asiakkaita. Suurin osa vastauksista saatiin, kun tyon to-
teuttaja oli itse asiakkaiden kanssa samalla puolella palvelutiskia ja paasi pa-
remmin motivoimaan osallistumista muun muassa palkitsemalla vastaajat os-
toedulla. Alennuskuponki elintarvikeostoksiin (pois lukien tupakka, alkoholi, ai-
dinmaidonkorvikkeet, plussakorttitarjoukset ja veikkauksen pelit) luovutettiin
asiakkaalle, kun han oli vastannut kaikkiin kysymyksiin tarkoituksenmukai-
sesti. Vajaat, puutteelliset tai virheellisesti taytetyt lomakkeet ohjattiin taytta-

maan uudelleen tai mitatoitiin kokonaan ja tuhottiin.

Vastauksia saatiin myads silloin, kun tyon toteuttaja ei ollut itse paikalla. Henki-
I6kuntaa oli ohjeistettu motivoimaan kaikkia palvelutiskilla asioineita asiakkaita
vastaamaan kyselyyn sen aukioloaikoina. Palvelutiskin laheisyyteen oli sijoi-

tettu poyta ja tuolit, joissa asiakkaiden oli mukavampi tayttaa kyselya. Poydan
vieressa oli myos telineessa suuri juliste herattamassa huomiota, jossa kerrot-
tiin kyselysta ja sen taustasta. Vastauksien maara oli lopulta 233 kpl. Tyon ta-
voitteena oli saada noin 200-300 vastausta. Vastauksia kertyi eniten viikon-

loppuna, jolloin asiakkaita oli liikkeelld huomattavasti alkuviikkoa enemman.

Taman jalkeen vastaukset tarkastettiin, laskettiin ja tiedot siirrettiin SPSS-ti-
lasto-ohjelmaan. SPSS-ohjelmalla kyselyn vastauksista muodostettiin frek-
venssijakaumia, laskettiin keskiarvoja ja tehtiin tyon lopputuloksen kannalta

tarpeellisimpia ristiintaulukointeja, joiden tarkoituksena oli selvittaa kahden
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muuttujan valista yhteytta, kuten esimerkiksi ian vaikutusta suositteluhaluk-
kuuteen. Lisaksi SPSS-ohjelmalla tehtiin graafisia kuvioita selventamaan ja
kertomaan kuvattavaan ilmioon liittyvaa tarinaa. Kuvioilla oli myos tarkoitus
valittaa pienessa tilassa iso maara tietoa ja lisaksi saada lukija kiinnostumaan
asiasta enemman. Kuviot pyrittiin tekemaan mahdollisimman yksinkertaisiksi
pylvaskuvioiksi, jotta ne nayttaisivat hyvilta ja selkeilta, mutta myos siksi, etta

lukija ymmartaa jatkuvuuden ja luokkien erillisyyden.

Teemahaastattelut

Tutkimushaastattelut toteutettiin haastattelemalla kokenutta kauppiasta, jolla
on nakemysta palvelutiskeista ja niiden toiminnasta, seka kahta alan asiantun-
tijaa, jotka tyoskentelevat asiantuntija- ja kehitystehtavissa. Kaikki haastattelut
toteutettiin Microsoft Teams -yhteistydsovelluksessa. Haastatteluja suunnitel-
taessa mietittiin, ketka olisivat tyon tavoitteen kannalta perusteltuja haastatel-
tavia. Valinnat haastateltaviksi tehtiin yndessa toimeksiantajan kanssa, koska

hanella oli nakemys sopivista haastateltavista.

Ennen haastatteluja tutustuttiin laadullisen tutkimuksen teoriaan ja siihen, mita
kaikkea tulee ottaa haastattelijana huomioon laadukkaan lopputuloksen saa-
miseksi. Haastateltavien kartoituksen jalkeen haastateltaviin otettiin yhteytta
puhelimitse tai sahkdpostilla ja sovittiin Teams-tapaaminen kalenteriin. Haas-
tattelukysymyksia suunniteltaessa kiinnitettiin huomiota kysymysten muotoi-
luun ja mitka kysymykset ovat taman tyon kannalta olennaisia. Kysymykset
muotoutuivat teemojen mukaan. Teemoja olivat palvelutiskin rooli asiakasko-
kemuksen ja arvon tuottajana, toiminnan kehittaminen palvelutiskilla, markki-
nointiviestinta, palvelutiskin tulevaisuus ja uusien asiakkaiden hankinta, Asia-
kaskokemuksen parannuskeinot palvelutiskin tuotteissa, henkilokunnan koulu-

tus ja muu kehittaminen seka elamyksen luominen ja asiakkaan yllattaminen.

Haastattelut toteutettiin Teamsin valityksella siten, ettd K-kauppiasta haasta-
teltiin 10.10.2022, asiantuntija 1 haastateltiin 13.10.2022 ja asiantuntija 2
haastateltiin 17.10.2022. Haastattelut kestivat keskimaarin noin 20-30 minuut-
tia, jonka aikana kaikkiin kysymyksiin ja jatkokysymyksiin saatiin vastaukset.

Kaikki haastattelut tallennettiin seka Teams-tallennuksena, etta puhelimen aa-
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ninauhurille. Haastattelujen jalkeen aineisto kirjoitettiin mahdollisimman sana-
tarkasti kirjalliseen muotoon, eli litteroitiin. Kun kaikki haastattelut oli litteroitu,
aloitettiin niiden lukeminen ja tarkempi tarkastelu. Haastatteluista tiivistettiin
teemoja, jotka olivat taman tyon kannalta oleellisia asioita. Haastatteluista teh-
tiin kysymyskohtaisia yhteenvetoja, joiden tarkoituksena oli saada selville yh-
distavia tekijoita eri haastateltavien valilla. Analyysin avulla pyrittiin selkeytta-

maan vastauksia tutkimuskysymyksiin.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tama luku pitaa sisallaan tutkimuksen tulokset. Kyselytutkimuksen tulokset
kasitellaan ensin ja sen jalkeen kasitellaan teemahaastattelujen kautta saadut
tulokset. Aineistoista saaduilla tuloksilla tehdaan taman opinnaytetyon johto-

paatokset.

Kyselytutkimus

Kyselylomakkeen alkuun sijoiteltiin helppoja kysymyksia, joiden keinoin pyrit-
tiin herattdamaan vastaajan mielenkiinto tata tutkimusta kohtaan. Kyselylomak-
keen alussa kysyttiin nelja taustatietoja koskevaa kysymysta, joilla oletettiin
olevan vaikutusta tutkittaviin asioihin. Neljalla taustatekijoihin liittyvalla kysy-
myksella selvitettiin vastaajan ika, sukupuoli, elamantilanne ja taloudessa asu-
vien lukumaara. Kyselyyn vastaajista suurin osa (63,9 %) oli naisia ja miehia

vastaaijista oli 36,1 %.

Kyselyyn vastanneiden ika selvitettiin taustatietoihin liittyvalla kysymyksella,
joka jaettiin seitsemaan eri rynmaan. Vastausvaihtoehdon alle 18-vuotta vas-
tauksia ei ollut yhtaan kappaletta. Kyselyyn vastaajista suurin osa oli yli 65-
vuotiaita (47,6 %). Vastaajia oli vahiten 18—25-vuotiaiden ryhmassa (5,2 %).
Myds 26—-35-vuotiaat (6,4 %) ja 36—45-vuotiaat (7,3 %) olivat vahemman

edustettuja ryhmia.
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Kuva 5. Vastaajien ikajakauma (n=233)

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin vastaajan elamantilannetta. Kyselyyn
vastaajista suurin osa oli elékelaisia (56,7 %). Seuraavaksi eniten vastaajista
oli tyontekijoita (30,0 %). Yrittajia oli 4,7 %, opiskelijoita 3,4 %, ty6ttdmia 2,6 %
ja aitiys-, isyys-, tai vanhempainvapaalla 2,1 % kyselyyn vastaajista. Yhden

vastaajan elamantilanne oli joku muu.

elakeldinen

tyontekija

yrittéja

opiskelija

Eldaméantilanne

tyétén

aitiys/isyys/-vanhempainvapaalla

muu {0 4%

0 25 50 75 100 125

Lukumaara

Kuva 6. Vastaajien elaméantilanne. (n=233)
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Seuraavassa taustatietoja selvittavassa kysymyksessa kysyttiin taloudessa
asuvien lukumaaraa. Kyselyyn vastanneista perati 82 % oli yksin tai kaksin
asuvia. Yhden hengen talouksia oli kyselyyn vastaajista 25,8 % ja kahden
hengen talouksia perati 56,2 %. Kolmen hengen talouksia ja 4 tai yli 4 hengen
talouksia oli yhteensa hieman alle 20 %, eli kyselyyn vastanneista selkea va-

hemmisto.

Lukumaara

asun yksin 2 3 A tai vyl

Kuva 7. Taloudessa asuvien lukumaara (n=233)

Kysyttaessa kuinka usein asioit palvelutiskilla, korostui 1-2 kertaa viikossa ja
kerran kuukaudessa asioivat asiakkaat. 1-2 kertaa viikossa asioivia oli kyse-
lyyn vastaajista selked enemmistd (44,2 %). Vastaajista kerran kuukaudessa
asioivia oli kyselyn mukaan 33 %. Vastaajista erottui selkeaksi vahemmistoksi
3—4 kertaa viikossa palvelutiskilla asioineet (12,9 %) ja harvemmin kuin kerran
kuukaudessa asioineet (9,9 %). Talla kysymysvaihtoehtojen asettelulla pylvas-
diagrammit nayttavat suuria vaihteluja yl0s ja alas, mutta mikali vaihtoehto 3—
4 kertaa viikossa olisi ollut vaihtoehdoista ensimmaisena, eli vastausvaihtoeh-
dot a ja b olisivat vaihtaneet paikkaa, olisi ensimmainen pylvas merkinnyt vas-
taajia, jotka asioivat useimmin palvelutiskilla ja siita seuraavat vastausvaihto-
ehdot harvemmin asioivia. Nain ollen kuvan pylvaat olisivat olleet loogisemmin
jarjestyksessa asioinnin tiheyden kannalta. Lopputuloksen kannalta talla ei

toki ole merkitysta.
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40
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1-2 kertaa viikossa 3-4 kertaa viikossa kerran kuukaudessa  harvemmin kuin kerran
kuukaudessa

Kuva 8. Kuinka usein asioit palvelutiskilla (n=233)

Seuraavassa kysymyksessa haettiin tarkeimpia syita asioida palvelutiskilla.
Vastausvaihtoehdoista pyydettiin valitsemaan kaksi itselle tarkeinta vaihtoeh-
toa. Tarkeimmaksi syyksi vastauksista korostui tuoreet tuotteet 32,0 %. Seu-
raavaksi tarkeimmat syyt olivat palvelutiskin valikoima (18,7 %) ja henkildkun-
nan ammattitaito (15,5 %). Ystavallinen palvelu (13,7 %) ja paikalliset ja koti-
maiset tuotteet (10,7 %) korostuivat myds tarkeimpien syiden joukosta. Sen si-
jaan palvelutiskin esillepano (5,8 %), nopea palvelu (2,1 %) ja yleinen siisteys
ja hygieenisyys (1,5 %) eivat olleet vastaajien mielesta kovin korkealla kahden

tarkeimman vastausvaihtoehdon joukossa.

Wastauksia
% wastanneista
I n=233

Tuoreet tuotteet 149 32,0%

Palvelutiskin wvalikoima 87 18,7%

Henkildkunnan

ammattitaito 72 15.5%

Ystadwvallinen palwvelu 54 13,7%

Faikalliset ja kotimaiset

tuotteet 50 10,7%

Falvelutiskin esillepano 27 5,8%

Mopea palvelu 10 2,1%

Yleinen siisteys ja

hygienisyys 7 1.5%
Yhteensa A66 100,0%

Kuva 9. Kaksi tarkeinta syyta, jotka saavat sinut asioimaan palvelutiskilla. (n=233)
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NPS-mittaus

Kyselyyn vastaajien suositteluhalukkuutta mitattiin seuraavassa kysymyk-
sessa. Kysymys toimi samalla NPS-mittarina. Kyselyn vastaajista arvosanan
9-10 antaneita oli 68,6 % (160 kpl) ja he toimivat samalla NPS-mittauksen
suosittelijoina. Neutraalin/passiivisen arvosanan 7-8 kyselyssa antoi 30 % (70
kpl) vastaajista. Kyselyssa arvostelijoita oli 3 kpl vastaajista (1,2 %). Kun kyse-
lyyn vastanneista suosittelijoista (68,6 %) vahennetaan arvostelijoiden (1,2 %)
saadaan K-Citymarket Mikkelin palvelutiskin NPS-lukemaksi 67 (67,4). Tu-

losta voidaan pitaa erinomaisena.

100

80

60

Lukum&ara

40

20

0.4% 0.4% 04%
3 5 6

Kuva 10. Kuinka todennakdisesti suosittelisit K-Citymarketin palvelutiskia ystavallesi asteikolla
1-10? (n=233)

Suoritettaessa ristiintaulukointi ikdryhmien ja suositteluhalukkuuden mukaan,
selvisi, ettd arvosanan 9—10 antaneita, eli suosittelijoita oli eniten ikaryhmassa
46-55-vuotiaat (75 %). Lahes samaan tulokseen ylsi ikaryhma yli 65-vuotiaat,
joista suosittelijoita oli 73,8 %. Passiivisen arvosanan (7—8) antaneita oli eni-
ten ikdryhmassa 18-25-vuotiaat (50 %). Toiseksi eniten passiivisia vastaajia
oli ikdryhmassa 26—-35-vuotiaat (46,7 %), eli passiivisia vastaajia oli prosentu-
aalisesti eniten kahdessa nuorimmassa ikaryhmassa. Arvosanan 0-6, eli ar-
vostelijoita oli kaikista vastaajista ja ikaryhmista yhteensa vain kolme kappa-

letta.
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Kuinka todennakiisesti suosittelisit K-Citymarketin palvelutiskia ystavallesi asteikolla 1-107

3 4 f 7 8 g 10 Yhteensa

18-25- Lukumadra 0 0 0 1 5 1 5 12
vuotiaat % 0,0% 0,0% 0,0% 8,3% 4M,7% 8,3% M.7% | 100,0%
26-35- Lukumaara 0 0 0 0 7 5 3 15
vuotiaat % 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 46,7% 33,3% 20,0% | 1000%
36-45- Lukumaara 0 0 1 1 § 5 3 17
vuotiaat % 0,0% 0,0% 5,9% 5,0% 35,3% 29,4% 235% | 1000%
46- Lukumaara 0 0 0 1 6 15 6 28
S5vuotiaat g 0,0% 0,0% 0,0% 3,6% 21,4% 53.6% 214% | 1000%
56-65- Lukumaara 0 0 0 1 15 16 18 50
vuotiaat % 0,0% 0,0% 0,0% 2,0% 30,0% 32,0% 36,0% | 1000%
yli 65- Lukumadrs 1 1 0 3 24 45 37 111
vuotiaal g 0,9% 0,9% 0,0% 2,7% 21,6% 40,5% 333% | 100,0%
Vhteensg Lukumard 1 1 1 7 63 87 73 233
% 0,4% 0,4% 0,4% 3,0% 27,0% 37,3% 31,3% | 100,0%

Seuraavassa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan kokemuksiaan
asiakaspalvelua koskevien vaittamien mukaan. Kyselylomakkeella vastaus-
vaihtoehdot olivat 1 = taysin samaa mielta, 2 = jokseenkin samaa mielta, 3 =
ei samaa eika eri mielta, 4 = jokseenkin eri mielta ja 5 = taysin eri mielta. Vas-
tausvaihto 0 = en osaa sanoa, kaytti vastaaja, jolla ei ollut vaittdmaan mielipi-
detta tai han ei osannut vastata kysymykseen. En osaa sanoa vaihtoehdon
valinneet vastaukset kasiteltiin puuttuvana tietona eika niita ole otettu keskiar-

voissa huomioon.

Alla olevassa kuvassa on huomioitavaa, etta vastausvaihtoehdot on kaannetty
SPSS-ohjelmassa alkamaan niin, etta 5 = taysin samaa mielta, 4 = jokseenkin
samaa mielta, 3 = ei samaa eika eri mielta, 2 = jokseenkin eri mielta ja 1 = tay-
sin eri mielta. Talla tavalla vastauksien keskiarvot korostuvat pylvasdiagram-
missa paremmin. Tata menetelmaa on kaytetty tutkimuksen tuloksien kasitte-

lyn kaikissa muissakin kysymyksissa, joissa on mukana vaittamia.

Asiakaspalvelua koskevista vaittamista korostuivat korkeimpina keskiarvoina
palvelutiskin ja sen ympariston siisteys (4,7), palvelutiskin henkildkunnan am-
mattitaito (4,7), palvelutiskin ystavallinen palvelu (4,7) seka minua palvellaan

aina omalla vuorollani (4,7). Vastauksien keskiarvojen erot olivat tassa kysy-

myksessa pienid. Seuraavaksi korkeimmat keskiarvot saivat vaittamat, palve-
lutiskilld on mukava asioida (4,6) ja asiakaspalvelu on yksildllista (4,6). Hei-

koin keskiarvo oli vaittamassa, palvelutiskin palvelu on nopeaa (4,4).
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Palvelutiski ja sen ympaéristd ovat siistit
Palvelutiskin henkilékunta on ammattitaitoista
Palvelutiskin palvelu on ystavallista

Minua palvellaan aina omalla vuorollani
Palvelutiskilla on mukava asioida

Asiakaspalvelu on yksildllista

Palvelutiskin palvelu on nopeaa

Lukumaara

Kuva 11. Asiakaspalvelua koskevien vaittamien tulokset. (n=233)

Seuraavassa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan tuotteisiin liittyvia
vaittamia. Korkeimman keskiarvon sai vaittama, jossa vastaajat olivat tyytyvai-
sia tuotteiden tuoreuteen (4,7). Seuraavaksi eniten korostuivat vaittamat,
jossa vastaajat olivat tyytyvaisia palvelutiskiin kokonaisuutena (4,6) seka sen
esillepanoon (4,6). Vaittamista pienimmat keskiarvot saivat palvelutiskin hinta-
taso (3,9), tuotteet, joita ei saa muista kaupoista (4,0) ja allergeenitietojen
hyva nakyvyys (4,1).

Olen tyytyvdinen palvelutiskin tuotteiden
tuoreuteen

Olen tyytyvdinen palvelutiskiin kokonaisuutena
Olen tyytyviinen palvelutiskin esillepanoon

Olen tyytyvdinen palvelutiskin tuotevalikoimaan
Palvelutiskin tuotteet ovat minulle merkityksellisia

Palvelutiskin tuotteissa on huomioitu sesongit

Saan tarpeeksi tietoa palvelutiskin tuotteista ja
tarjouksista

Tuotetoiveisiini vastataan nopeasti

Tuotteiden allergeenitiedot ovat hyvin nakyvilla

Palvelutiskilla on tuotteita, joita ei saa muista
kaupungin kaupoista

Olen tyytyvéinen palvelutiskin hintatasoon

Lukumaara

Kuva 12. Tuotteisiin liittyvien vaittamien tulokset. (n=233)
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CES-mittaus

Seuraavassa kysymyksessa mitattiin asioinnin helppoutta. Vastausvaihtoeh-
dot olivat 1 = erittdin helppoa, 2 = helppoa, 3 = suhteellisen helppoa, 4 = ei
kumpaakaan, 5 = suhteellisen vaikeaa, 6 = vaikeaa ja 7 = erittain vaikeaa.
Vastaajista 54,9 % koki asioinnin erittdin helpoksi. 41,2 % vastaajista puoles-
taan vastasi asioinnin olevan helppoa. Suhteellisen helpoksi asioinnin koki 3,9
% vastaajista. Vastausvaihtoehtoihin, ei kumpaakaan, suhteellisen vaikeaa,

vaikeaa ja erittain vaikeaa, ei tullut kyselyssa yhtaan vastausta.

125

100

75

Lukumaara

50

25

erittéin helppoa helppoa suhteellisen helppoa

Kuva 13. Kuinka helppoa asiointi oli kanssamme? (n=233)

Seuraavassa kysymyksessa haluttiin tietda edellisen palvelutiskilla tapahtu-
neen asiakaskokemuksen vaikutusta taman paivan odotuksiin. Kyselyyn vas-
taajista 76,4 % oli sitd mielta, ettd edellinen asiakaskokemus palvelutiskilla
vaikutti positiivisesti taman paivan odotuksiin. 23,6 % vastasi, etta edellisella
asiakaskokemuksella ei ollut mitdan vaikutusta taman paivan odotuksiin. Vaih-
toehtoon "vaikutti negatiivisesti odotuksiin” ei vastannut kukaan kyselyyn vas-

taajista.
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Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin mielipidetta palvelutiskin jonotusaikaan.
Vastaajista 42,1 % vastasi jonotusajan olleen erittain lyhyt ja 39,5 % vastasi
jonotusajan olleen lyhyt. Suhteellisen lyhyeksi jonotusajan arvioi 16,7 % vas-
taajista. Neutraalin, ei kumpaakaan vastauksen antoi 2 vastaajaa (0,9 %) ja
suhteellisen pitkaksi (0,4 %) tai pitkaksi (0,4 %) jonotusajan arvioi yksi vas-

taaja. Vastausvaihtoehtoon “erittain pitka” ei tullut yhtdan vastausta.

Lukum&ara % vastauksista

1 1
0,4% 04%

erittain lyhyt Iyt suhteellisen ei suhteellisen pitka
Pyhryt kumpaakaan pitka

Kuva 14. Kuinka pitka oli jonotusaikasi? (n=233)

Seuraavassa kysymyksessa haettiin vastauksia kalaa koskeviin vaittamiin.
Korkeimman keskiarvon vaittamista sai kalan tuoreuden ja sailyvyyden vaiku-
tus ostopaatokseen (4,8). Seuraavaksi korkeimman keskiarvon saivat vaitta-
mat: henkilokunta osaa kasitella kalaa hyvin (4,6) ja kalavalikoima on hyva
(4,6). Myds kalan kotimaisuus ja henkildkunnan vastaaminen asiakkaiden ka-
lankasittelytoiveisiin saivat vaittamiin korkeat keskiarvot (4,5). Heikoimmat
keskiarvot saivat vaittamat: saan kalaan liittyvia valmistus- ja ateriasuosituksia
(3,9), ostan mielellani Citymarketissa savustettua kalaa (4,0), Citymarketissa
savustetut kalat ovat minulle tuttuja (4,1) ja kalojen esillepano vaikuttaa osto-
paatokseeni (4,1).



Kalan tuoreus ja sailywyys vaikuttaa ostopaatdkseeni
Henkilokunta osaa kasitella kalaa hyvin
Kalavalikoima on hyva

Henkilékunta vastaa kalankasittelytoiveisiini

Kalan kotimaisuus on minulle tarkeaa

Suosin paikallisten kalastajien tuotteita

Vastuullisesti pyydetty kala on minulle tarkea ostokriteeri
Kalojen sesongit on huomioitu hyvin

Kalojen pyynti- ja sailywyysmerkinnat ovat ajan tasalla
Kalan hinta vaikuttaa ostopaatdkseeni

Kalojen esillepano vaikuttaa ostopaatokseeni
Citymarketissa savustetut kalat ovat minulle tuttuja
Ostan mielellani Citymarketissa savustettua kalaa
Saan kalaan liittyvia valmistus- ja ateriasuosituksia

Lukumaara

Kuva 15. Palvelutiskin kalaa koskevat vaittamat.

Seuraavassa kysymyksessa haettiin vastauksia lihaa koskeviin vaittamiin.
Vaittamista korkeimmat keskiarvot saivat lihan kotimaisuuden tarkeys (4,7) ja
lihan tuoreuden ja sailyvyyden vaikutus ostopaatdkseen (4,7). Lihaa koske-
vista vaittamista erottuivat korkealla keskiarvollaan myds henkilokunnan lihan-
kasittelytaidot (4,6), lahituottajien lihan suosiminen (4,6) ja hyva lihavalikoima
(4,6). Pienimman keskiarvon lihaa koskevissa vaittamissa sai: saan lihaan liit-
tyvia valmistus- ja ateriasuosituksia (4,0). Myds lihojen esillepanon merkitys
ostopaatosta tehtaessa sai lihaan koskevissa vaittamissa pienen keskiarvon
(4,3).
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Lihan kotimaisuus on minulle tarke&a
Henkilékunta vastaa lihankasittelytoiveisiini 45
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Lihan tuoreus ja sailywyys vaikuttavat ostopaatdkseeni
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Henkilokunta osaa kasitella lihaa hyvin
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Suosin lahituottajien lihaa, jos sita on tarjolla
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Lihavalikoima on hyva

Vastuullisesti tuotettu liha on minulle tarkea ostokriteeri

Lihojen alkuperé- ja sailywysmerkinnat ovat ajan tasalla

Lihojen sesongit on huomioitu hyvin

Lihan hinta vaikuttaa ostopaatokseeni
Lihojen esillepano vaikuttaa ostopaatdkseeni 4.3

Saan lihaan liithyvia valmistus- ja ateriasuosituksia

1 2 3 4

Lukuma&ara

Kuva 16. Palvelutiskin lihaa koskevat vaittamat.

Kyselylomakkeen viimeisessa kysymyksessa haettiin vastauksia palvelutiskin
aterioihin liittyviin vaitteisiin. Aterioista korkeimmilla keskiarvoilla erottautuivat
vaittamat: tuoreuden ja sailyvyyden vaikutus ostopaatdkseen (4,7), aterioiden
kotimaisuuden tarkeys (4,6) ja paikallisten ateriatuotteiden valmistajien suosi-
minen (4,5). Pienimman keskiarvon sai tiedusteleva vaittdama, jossa kysyttiin
ldmpimien lounasannosten ostohalukkuutta (3,6), mikali niita olisi valikoi-
massa. Kyselyssa matalampaan keskiarvoon jai myods vaittama: aterioiden
esillepano vaikuttaa ostopaatokseeni (4,0). Vaittamissa tasaisesti korostuivat
aterioiden valikoima (4,4), grillituotteiden valikoima (4,4) ja aterioiden hinta os-
topaakseen vaikuttavana tekijana (4,4). Aterioiden allergeenimerkintdja kos-

keva vaittama sai keskiarvon 4,3.



67

Aterioiden tuoreus ja sailyvyys vaikuttavat
ostopaatbkseeni

Valmiiden atericiden kotimaisuus on minulle tarkeaa
Suosin paikallisia ateriatuotteiden tarjoajia
Valmiiden aterioiden valikoima on hyva

Kypsien grillituotteiden valikoima on hyvé

Aterioiden hinta vaikuttaa ostopaéatokseeni
Aterioiden allergeenimerkinnat ovat ajan tasalla

Aterioiden esillepano vaikuttaa ostopaatokseeni

Ostaisin mielellani lampimia lounasannoksia, jos niita
olisi tarjolla

Lukumaara

Kuva 17. Palvelutiskin aterioita koskevat vaittamat.

Teemahaastattelut

Teemahaastattelujen kysymykset muotoutuivat teemojen mukaan. Kaikilta
haastateltavilta kysyttiin samat kysymykset samassa jarjestyksessa, mutta jo-
kaisen haastateltavan kohdalla pyrittiin tekemaan muutama tarkentava kysy-
mys. Seuraavaksi esitellaan teemahaastattelujen tulokset teemoittain. Toisiin
teemoihin saatiin paljon vastauksia useamman kysymyksen muodossa ja joi-
hinkin teemoihin vain yhden kysymyksen ansiosta. Kaikki vastaukset olivat

kuitenkin yhta tarkeita tyon lopputuloksen kannalta.

Palvelutiskin rooli asiakaskokemuksen ja arvon tuottajana

Ensimmaisena haastateltavilta kysyttiin palvelutiskin roolia K-Citymarketin tar-
jonnassa. Kauppias naki palvelutiskin isona osana palvelua, mutta korosti,
etta on haasteellista olla edella kavija palvelussa ja pitaa samalla kustannuk-
set kurissa. Asiantuntija 1 koki, etta palvelutiskin rooli koko kaupan myynnin
kannalta on merkittava. Palvelutiski on kaupan sydan ja silla on tutkitusti mer-
kittava rooli ostoskorin korkeampaan hintaan ja tuotteiden korkeampaan maa-
raan. Asiantuntija 2 mukaan palvelutiski on kilpailuetua ja lisdarvoa tuottava
yksikkd, mutta sen kauppakohtainen liikeidea taytyy olla hyvin maaritelty ja

kaikkien tydntekijoiden taytyy tietad, miksi palvelutiskia pidetdan. Han korosti
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my0s palvelutiskin roolin merkitysta kilpailijasta erottautumiseen ja mahdolli-

suuden tuoda kadentaitoja seka vahvaa ruokaosaamista esille.

Kysyttaessa millaista arvoa palvelutiskin avulla tuotetaan, vastasi kauppias,
etta palvelu on yksi merkittavista kivijaloista asiakaskokemuksen rakentami-
sessa. Asiantuntija 1 mukaan palvelutiskin rooli on helpottaa asiakkaan arkea
ja tarjota uusia ideoita ruoanlaittoon. Samalla tuotetaan arvoa tutustuttamalla
heidat uusiin makuihin, uusiin raaka-aineisiin seka pinnalla oleviin trendeihin,
mutta ennen kaikkea auttaa asiakasta ruoanlaitossa tarjoamalla heille laaduk-
kaat raaka-aineet ja vinkit onnistuneeseen lopputulokseen. Asiantuntija 2 ko-
rosti myos tyontekijoiden raaka-aineiden kasittelytaitoa ja roolia kertoa asiak-
kaille, miten raaka-aineita tulisi hyodyntaa ruoan laitossa. Nain voidaan tuot-
taa niin valillista kuin valitontakin arvoa asiakkaalle. Han muistutti, etta palve-
lutiski antaa arvoa myos kohtaamis- ja keskustelupaikkana esimerkiksi yksi-

naisille ihmisille.

Kysyttaessa tarkeimpia huomioitavia asioita rakennettaessa parempaa asia-
kaskokemusta palvelutiskin avulla, korosti kauppias myyjien ammattitaidon ja
ystavallisyyden merkitysta. Tarjonnalla ja esillepanolla ei ole hanen mukaansa
mitaan merkitysta, mikali palvelutiskilla ei ole ammattimaista osaavaa henkilo-
kuntaa. Asiantuntija 1 mukaan kaupan tulee tietaa minkalaisia asiakkaita siella
kaupassa kay ja mita he haluavat sieltd ostaa. Myds asiantuntija 2 korosti
asiakasrakenteen ymmartamisen merkitysta. Tulee ymmartaa keta kaupan
asiakkaat ovat, jotta voi tarjota heille oikeanlaista palvelua, oikeanlaisilla tuot-

teilla, oikeanlaiseen aikaan ja oikeanlaisella tavalla.

Toiminnan kehittaminen palvelutiskilla

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin, miten palvelutiskin toimintaa on kehi-
tetty ja miten sita tulisi jatkossa kehittaa. Kauppias korosti oikeiden keinojen
I6ytamisen merkitysta elettavassa ajassa, kuten esimerkiksi talla hetkella, kun
asiakkaiden rahat ovat tiukemmassa voimakkaiden hinnannousujen myota.
Palvelutiskilla toiminnassa pitaisi aina muistaa miettia kustannuksia ja kuluja
suhteessa tuotettuun lisdarvoon. Han korosti myds palvelutiskin roolia luoda
my0s jatkossa tunnesidetta ja sitoutumista asiakkaaseen. Lisaksi myyjien am-

mattitaito-osaamiseen ja palveluosaamisen kehittamiseen tulisi kiinnittaa
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enemman huomiota. Asiantuntija 1 mukaan palvelutiskin toimintaa on kehitetty
jo kymmenia vuosia, mutta tana paivana korostuu esimerkiksi lyhyiden koulu-
tusvideoiden hyodyntaminen uusien tyontekijoiden perehdyttamisessa. Asian-
tuntija 2 mukaan toimintaa tulisi kehittaa asiakkaiden ostokayttaytymisen mu-
kaan. Tulevaisuudessa tulee todennakoisesti yleistymaan niin sanottu hybridi-
malli, jossa asiakkaille tarjotaan perinteista ojentamispalvelua, mutta myos rin-
nalla itsepalvelua valmiiksi pakatuilla tuotteilla. Esimerkiksi nuorempi vaesto ei
tunne raaka-aineita niin hyvin, joten itsepakatuilla tuotteilla voisi saada heidat
houkuteltua jo lahemmaksi itse palvelutiski kokemusta. Han kertoi myos hinta-
kehityksen vaikuttavan ostokayttaytymiseen. Maailman tilanne vie meita
enemman hintaherkkyyteen ja hintatietoisuuteen, joten valmiiksi pakatuista
tuotteista asiakas voi itse katsoa, kuinka paljon tuote maksaa ja paattaa ot-
taako sen vai ei. Itsepalvelutuotteilla taataan myos parempi tarjonta ja asiointi-

kokemus iltamydhaan asioiville asiakkaille.

Seuraavaksi kysyttiin mista uusia ideoita palvelutiskin kehittdmiseen ammen-
netaan. Kauppias korosti hereilla olon merkitysta ja kannusti katsomaan ym-
parilla olevaa markkinaa omalla paikkakunnalla, mutta hakemaan ideoita
my0s ulkomailta. Hanen mielestaan tulee olla omaa aktiivisuutta hakea uusia
ideoita ja luoda tyopaikallekin kulttuuria, jossa henkildokuntaa rohkaistaan ko-
keilemaan uusia asioita. Asiantuntija 1 kannusti myds ammentamaan uusia
ideoita maailmalta. Toisen asiantuntijan mukaan my®ds kilpailijoita seka alan
julkaisuja, tutkimuksia ja kirjallisuutta kannattaa seurata aktiivisesti ja hakea

sielta suuntaviivoja mita on mahdollisesti tulossa.

Seuraava kysymys oli, miten asiakkailta keratdan palautetta ja miten saaduilla
palautteilla kehitetdan palvelutiskin toimintaa. Kauppiaan mukaan tarkein
keino saada asiakaspalautteita on henkilokohtainen myyntityd. Han mainitsi,
etta asiakastyytyvaisyystutkimus tehdaan vain kaksi kertaa vuodessa ja
vaikka siita saatava tieto onkin todella arvokasta, on palautteen keraaminen
palvelutiskilta ensiarvoisen tarkeaa. Asiantuntija 1 korosti myos, etta asiak-
kailta saatava niin sanottu hiljainen palaute on tarkeaa, koska sielta voidaan
saada kauppakohtaisia kehitysmahdollisuuksia, kuten esimerkiksi tuotetoi-
veita. Han mainitsi myds Hymyn, jonka kautta suurin osa asiakaspalautteista
saadaan kauppaan. Asiantuntija 2 mukaan sosiaalista mediaa, kuten Face-

bookia kannattaa hydodyntaa asiakaspalautteiden keraamiseen. Lisaksi han
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korosti harkittujen ja kohdennettujen kysymysten tekemista asiakaskyselyissa.
Asiantuntija 2 mukaan kyselyn ei tarvitse olla pitka ja vaivalloinen, vaan sen
voi toteuttaa suoraan palvelutiskilla hyvan hetken koittaessa. Han uskoi, etta
moni palvelutiskin tyontekija omaa kyvyn arvioida milloin on hyva hetki esittaa

muutama harkittu kysymys asiakkaalle.

Seuraavaksi kysyttiin, onko palvelutiskin asiakaskokemusta kartoitettu ja milla
tavalla. Kauppias mainitsi vain, etta asiakaskokemuksen kehittamisen esteena
on talla hetkella osaavan tyovoiman loytaminen ja varmistaminen tulevaisuu-
dessa. Asiantuntija 1 ja 2 ovat molemmat olleen tekemassa muutama vuosi
sitten eraaseen kauppaan tarkkaa kyselya siita, mita mieltd he ovat kaupan
palvelutiskista. Kyselyssa nousi esille esimerkiksi, etta jotkut ihmiset jannitta-
vat muita ihmisia niin paljon, etta palvelutiskilla asiointi on heista yksinkertai-
sesti liian jannittavaa. Toinen esimerkki oli, ettd myyjat olivat palvelutiskilla niin
sanotusti kaikki tietavia ja asiakas koki palvelutilanteessa itsensa noloksi. Par-
haimmillaan asiakaskokemus oli, kun myyja oli hyvin vuorovaikutteinen ja asi-
akkaan huomioon ottava, jolloin asiakas tunsi itsensa tarkeaksi. Tama esi-
merkki kysely oli kohdennettu plussakorttien perusteella kaksi kertaa kuukau-

dessa kalaa ostaviin asiakkaisiin.

Markkinointiviestinta

Seuraavaksi kysyttiin tarkeimpia markkinointiviestinnan keinoja palvelutiskin
asiakaskokemusta ajatellen. Kauppias korosti edelleen henkilokohtaista myyn-
tityota, jossa korostuu suosittelu ja miten myyja I0ytaa asiakkaan viesteista ja
lauseista sen mita hanelle voisi myyda. Asiantuntija 1 haluaisin nahda enem-
man kauppakohtaista oikeasti omille asiakkaille kohdennettua markkinointia.
Markkinoinnissa tulisi enemman tuoda esille monipuolista palvelutiskia ja
omaa tekemista ja osaamista. Asiantuntija 2 mukaan markkinoinnissa tulisi
korostaa myos enemman halpa kauppa herkku kauppa ajattelua, eli esimer-
kiksi tuomalla karkituotteiden rinnalle jotain laadukkaampaa ja parempi kattei-
sia tuotteita. Han korosti myos kappalehinnoittelun merkitysta, jolloin asiak-
kaan on helpompi hahmottaa mita tuote maksaa.
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Palvelutiskien tulevaisuus ja uusien asiakkaiden hankinta

Kysyttaessa, mitka ovat palvelutiskin tulevaisuuden nakymat, vastasi kaup-
pias, etta mikali tilannetta katsottaisiin lyhyella aikajanteella, ei toimintaa kan-
nattaisi jatkaa. Han korosti kuitenkin nakevansa tilanteen niin, etta taytyy I0y-
taa henkilokunnan kanssa oikeat keinot kannattavuuden kehittamiseen. Aina
on ollut yla- ja alamakia ja heikompina aikoina pitaa loytaa oikeita tuotteita oi-
keissa hintapisteissa taman hetken asiakkaitten tarpeisiin. Nama toteutuvat
vain lapikaymalla ne yhdessa henkildokunnan kanssa. Molemmat asiantuntijat
olivat sita mielta, etta tulevaisuudessa mietitaan tosi tarkkaan mitd myydaan
palvelusta ja mita pakataan valmiiksi, eli niin sanottu hybridimalli tulee toden-
nakoisesti yleistymaan. Asiantuntija 1 mainitsi, etta palvelutiskit eivat tule ka-
toamaan, mutta myydaanko esimerkiksi lihaa tulevaisuudessa enaa muulloin
kuin viikonloppuisin palvelusta, on taysin kauppakohtainen asia. Kaupan lii-
keidea korostuu entisestaan muodostettaessa palvelutiskin valikoimaa. Asian-
tuntija 2 kertoi olleensa itse mukana projektissa, jossa viidesta kaupasta pois-
tettiin palvelutiski kokonaan kustannuspaineen vuoksi, mutta ne tulivat nope-
asti takaisin jokaiseen projektin kauppaan. Han mainitsi viela, etta myyjien li-
han- ja kalankasittelytaitoja saatetaan tuoda tulevaisuudessa enemman asiak-
kaiden nakyville, eli mestareiden roolia halutaan nostaa ja henkilGistaa viela

enemman.

Seuraavaksi kysyttiin, miten palvelutiskille saataisiin enemman uusia asiak-
kaita, kuten nuoret aikuiset. Kauppias totesi, etta esimerkiksi Tukholmassa
trendi on, etta ojentamispalvelun rooli on enaa hyvin pieni suhteessa kaupalla
itsetehtyihin valmiiksi pakattuihin tuotteisiin. Palvelutiskiin valmiiksi pakatut
tuotteet madaltavat asiakkaiden ostokynnysta ja helpottavat asiakkaan arkea.
Ojennuspalvelun rooli saattaa vahentya tulevaisuudessa kustannuspaineiden
takia ja ammattitaitoisten ruoantekijoiden seka kala- ja lihaosaajien I6ytaminen
tulee olemaan iso haaste. Asiantuntija 1 mukaan on erittain tarkeaa, etta kau-
pat osaavat tarjota asiakkaille juuri sitd mita he haluavat. Lisaksi han korosti,
etta esimerkiksi nuoret aikuiset menevat vahvasti trendien perassa ja niissa
kaupan on syyta pysya mukana. Tama tarkoittaa, etta ei kayteta niita valmiita
marinadeja, vaan osataan kayttaa ammattitaitoa ja tarjota sen hetken trendiin

sopivilla maustetuilla tehtyja tuotteita. Asiantuntija 2 mukaan uusia asiakkaita
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voidaan saada kayttamalla kappalehinnoittelua seka hintaesimerkeilla. Esi-
merkiksi valmiiksi pakatuissa tuotteissa asiakas nakee rasian hinnan ja paa-
see kiinni hintamielikuvaan. Han korosti, etta palvelusta pitaisi saada myds
edullisempia tuotteita, eika ainoastaan kalliita lihan osia ja kalliita kalafileita.
Nain palvelutiskiin voidaan saada uusia asiakkaita. Han korosti myos itsepal-
velutuotteiden roolia palvelutuotteiden rinnalla, jolloin asiakas voi samalla kat-
sella kaupan valikoimaa ja miettia mahdollista tulevaa ostotapahtumaa seka

samalla nahden mita tuotteet maksavat.

Asiakaskokemuksen parannuskeinot palvelutiskin tuotteissa

Seuraavaksi kysyttiin, mitka ovat tarkeimmat asiakaskokemusta parantavat
asiat liha, kala ja aterioissa. Kauppiaan mielesta tarkeimmat asiat ovat tuoreus
ja ajankohtaisuus. Han korosti, ettei asiakasta saa pettaa kertaakaan huo-
noilla tuotteilla, eli laadukkuus kaikessa tekemisessa on ykkosasia. Lisaksi
han lisasi, etta paikallisten toimijoiden tuotteiden I6ytaminen valikoimaan on
tarkeaa, silla mikali niitd ei myyda omassa ympyrassa on niita hankalaa saada
isoihin kaupunkeihin myyntiin. Lahituottajien rooli erilaistumisessa kilpailijasta
on iso juttu. Asiantuntija 1 mielesta myods tuotteiden laadukkuus ja toimiva
kierto ovat ensimmaisia asioita, mutta mainitsi, etta ammattitaitoisen ja moti-
voituneen henkildokunnan merkitys asiakaskohtaamisissa korostuu. Ei riita,
etta tekee hienon tiskin, jos asiakaspalvelu ei ole kunnossa. Asiantuntija 2 ko-
rosti, etta erityisesti kalan ja lihan osalta korostuu asiantuntijuus. Myyjan tulisi
tarjota henkilokohtaista palvelua ja olla tilanteessa aina lasna, eli keskittya
vain ja ainoastaan asiakkaaseen ja hanen tarpeisiinsa. Asiantuntija 2 korosti
kysyttaessa myos paikallisuuden ja Iahiruoan merkitysta tyopaikkojen sailymi-
sella lahella ja suomalaisen tuottajan tukemisen tarkeytta. Han korosti, etta

niitd kannattaa ehdottomasti tuoda esille omassa markkinointiviestinnassa.

Henkildkunnan koulutus ja muu kehittaminen

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin, miten takaamme ammattitaitoisen hen-
kilokunnan saatavuuden ja kouluttamisen tulevaisuudessa. Kauppias korosti
oman koulutuksen ja oman osaamisen monistamisen tarkeytta. Asiantuntija 1
mukaan tosi iso asia on kauppiaan maine tydnantajana, eli ihmiset haluavat

toihin hanelle. Molemmat asiantuntijat ovat samaa mielta kauppiaan kanssa
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siitd, etta asiakaspalvelukoulutuksia voidaan ja kannattaa jarjestaa, mutta suu-
rin vastuu on vastuuhenkildiden taidossa perehdyttaa uusia tyontekijoita. Ei
riita, etta perehdyttaa uuden henkilon kerran, vaan aina kun tulee jotain uutta
opittavaa, se kerrotaan ja opastetaan. Jatkuva arjessa kouluttaminen on hei-
dan mielestaan ainut keino milla saada kaikki sitoutumaan, koska varsinkin
nuoret eivat sitoudu, mikali he eivat koe olevansa osa tiimia. Kaupan konkarei-

den tulee siirtaa koko ajan tieto taitoaan eteenpain nuoremmalle porukalle.

Seuraavaksi kysyttiin, miten digitalisaatiota ja dataa voisi hyddyntaa paremmin
palvelutiskin asiakaskokemusta kehitettdessa. Kauppiaan mielesta analytiikan
kautta pystytaan menemaan syvemmalle ja pureutumaan siihen, minkalaiset
asiakkaat ostavat mitakin ja nain pystytaan kohdentamaan tarjontaa sen mu-
kaan, mita data nayttaa. Hanen mielestaan nykyaikainen lahestymiskulma on,
ettd analytiikka kertoo, mita asiakkaat ovat syoneet ja sen mukaan pystytaan
suunnittelemaan tarjontaa. Asiantuntija 1 mukaan on tarkeda hyodyntaa Qlik-
sovellusta, jonka avulla pystytaan todentamaan rehellisesti se, etta myyvatko
ne tuotteet ja raaka-aineet oikeasti siella tiskissa. Molemmat asiantuntijat mai-
nitsivat tiskin takana olevat naytot, joita kannattaa hyddyntaa. Kuvapankin lu-
kuisista kuvista ja videoista I10ytyy varmasti tilanteeseen sopivat vaihtoehdot.
Lisaksi naytoissa kannattaa hyodyntaa esimerkiksi yhteistyota paikallisen ka-
lastajan tai tuottajan kanssa. Asiantuntija 2 mukaan myods oman henkilokun-
nan osaamista ja tekemista kannattaisi tuoda esille nayttdjen avulla. Hanen
mukaansa kannattaa myos selvittdd milloin asiakkaat oikeasti asioivat palvelu-

tiskilla ja suunnitella tyovuorot niiden mukaan.

Seuraavassa kysymyksessa haastateltavilta kysyttiin, onko palvelutiskilla jokin
asia, joka pitaisi korjata tai saada toimivammaksi, tai jokin minka kilpailija te-
kee paremmin. Kauppias naki uhkakuvana kilpailijan mahdollisuuden panos-
taa voimakkaasti palvelutiskeihin. S-ryhman mahdollisuudet kehittda toimintaa
ovat yksittaista kauppiasta vastaan paremmat. Asiantuntija 1 mukaan parem-
maksi tulisi saada vastuuhenkildiden ymmarrys heidan vastuustaan kouluttaa
ja vieda ammattitaitoa eteenpain, silla laatu ei saisi karsia millaan osa-alueella
siina, etta kuka tulee milloinkin tydvuoroon. Asiantuntija 2 mukaan tulisi miettia
enemman asiakkuuden kautta, ketka kaupan asiakkaat oikein ovat. Mikali

suurin osa asiakkaista on pienia talouksia, niin palvelutiskin valikoimassa on
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huomioitu heidat esimerkiksi leikkaamalla valmiita sopivankokoisia annospa-
loja. Han korostaa, etta tulisi tietda tuotetta tiskiin laitettaessa kenelle se aio-
taan myyda. Kilpailijasta voisi ottaa hanen mukaansa oppia siina, etta mikali
heilla on joku tuote nostettu palvelutiskin taustanaytolle, niin jokainen myyja

osaa tarjoaa sita kyseista tuotetta jokaiselle asiakkaalle.

Elamyksen luominen ja asiakkaan yllattaminen

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin haastateltavilta heidan nakemyksiaan
elamyksen luomiseen ja asiakkaan yllattdmiseen palvelutiskin avulla. Kauppi-
aan mukaan asiakkaan ostokokemus pohjautuu siihen, miten myyja on onnis-
tunut asiakkaan yllattamaan jollakin pienella positiivisella eleella tai teolla, joka
jaa sen asiakkaan mieleen. Kauppias korostaa, etta se ei saa olla mitaan
suurta teatteria, vaan se on yksinkertaisesti arjen pienia tekoja, jossa asiakas
huomioidaan ja saadaan hanet palaamaan uudelleen. Asiantuntija 1 mukaan
asiakkaat hurmataan persoonalla ja persoonasta valittyy asiakkaalle tunne,
etta han haluaa olla oikeasti toissa palvelutiskilla ja antaa neuvojaan. Hanen
mukaansa ihmiset ratkaisevat loppupelissa sen, minne asiakas seuraavan
kerran menee ostoksille. Asiantuntija 2 mukaan se mika asiakkaita ilahduttaa
on maistattaminen. Maistattamista tehdaan hanen mukaansa aivan liian va-
han. Maistatuksesta ei tarvitse ilmoittaa etukateen, vaan kannattaa tarjota asi-
akkaille maistiaisia niin usein kun mahdollista, silla ruoka myy parhaiten silloin
kun sen laittaa suuhun. Han lisaa viela, ettei isot ruokatalot huvikseen pida

konsulentteja kaupoissa, vaan se on yksi asia milla asiakkaan voi yllattaa.

Viimeisena kysymyksena haastateltaville annettiin vapaa sana asiakaskoke-
muksen kehittdmisesta. Kauppiaan mielesta haastavaa on 10ytaa seuraava
"sushi”, eli hittituote palvelussa. Han korostaa, etta olisi tarkeaa saada monis-
tettua ruokaosaamista palvelutiskille. Han antaa esimerkin, jossa asiakas on
etsimassa tuotetta, joka on jostain syysta loppu, niin hyva myyja osaa kertoa,
mita han voisi ottaa korvaavaksi tuotteeksi ja tehda silti suunnittelemansa
ruoan. Eli hyva ruokaosaaja on myos hyva ruokamyyja. Haasteena on vain
Ioytaa niita ruokaosaajia ja alasta kiinnostuneita, joilla on luontainen kyky aut-
taa asiakasta niin etta asiakaskokemus ylittyy. Asiantuntija 1 mukaan han toi-
voisi, etta kaikilla kalamestareilla olisi perustietotaidot hallussa ja se todennet-

taisiin jotenkin. Lisaksi han toivoo, etta ammattiylpeytta saataisiin paremmin
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nakyviin ja se kuka on vastuussa asioista, vie niita kaikille muille eteenpain.
Han korostaa, ettd on mahdotonta saada aikaan hyvaa lopputulosta, jos vas-

tuuhenkilo ei ymmarra inmisia.

7 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon aiheena on asiakaskokemuksen kehittaminen palvelu-
tiskilla. Tyon tavoitteena oli tuottaa toimenpidesuosituksia toimeksiantajalle
siita, miten palvelutiskin toimintaa voitaisiin kehittaa asiakaskokemuksen na-
kokulmasta. Opinnaytetyon tutkimuskysymykset olivat: Mista tekijoista asia-
kaskokemus muodostuu, millainen on asiakaskokemus palvelutiskilla seka mi-
ten asiakaskokemusta palvelutiskilla voi kehittaa? Tama luku pitaa sisallaan
toimenpidesuosituksia toimeksiantajalle. Toimenpidesuositusten yhteenveto

on laadittu taman opinnaytetyon liitteeksi.

7.1 Johtopaatokset ja toimenpidesuosituksia

Opinnaytetyon kyselytutkimus toteutettiin K-Citymarket Mikkelin palvelutiskilla
asioineille asiakkaille. Kyselytutkimukseen vastanneista suurin osa oli naisia ja
vastaajista lahes puolet oli yli 65-vuotiaita. Suurin osa vastaajista on elak-
keelld ja yhdessa tydntekijdiden kanssa vastaajia oli lahes 90 %. Kyselyyn
vastanneista perati 82 % oli yksin tai kaksin asuvia. Kyselyyn vastanneiden
osalta voidaan todeta, etta suurin osa palvelutiskilla asioivista ihmisista on yh-
den tai kahden taloudessa asuvia iakkaita ihmisia. Tama tarkoittaa, etta he ei-
vat tarvitse isoja maaria haluttua tuotetta tai raaka-aineita. Toimenpidesuosi-
tuksena palvelutiskilla kannattaa tarjota valmiiksi pienempiin osiin leikattuja

paloja, joita asiakkaiden on helpompi valita ostoskoriinsa.

Mista tekijoista asiakaskokemus muodostuu?

Loytana ja Kortesuo (2011, 11) maarittelevat asiakaskokemuksen siten, etta
se on kaikkien niiden mielikuvien, kohtaamisten ja tunteiden summa, minka
asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta. Kokonaisvaltainen asiakaskokemus
muodostuu puolestaan Ahvenaisen ym. mukaan (2017, 10) siita, mita asiakas

yrityksesta ajattelee ja millaisia tunteita yritys asiakkaassa herattaa.
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Palvelutiskilla asiakaskokemusta parantavina asioina nousi tuloksissa esiin
tuotteiden tuoreus, laadukkuus ja ajankohtaisuus seka asiantuntijuus. Palvelu-
tiskin tyontekijan tulee osata tarjota henkilokohtaista palvelua ja olla asiakas-
palvelutilanteessa lasna. Tutkimuksessa korostui asiakaskokemuksen muo-
dostumisessa ammattitaitoisen ja hyvin motivoituneen henkildkunnan merkitys
asiakaskohtaamisissa. Toimenpidesuosituksena voidaan todeta, etta on suo-
siteltavaa kiinnittaa huomiota nimenomaan henkilokohtaisen asiakaspalvelun
tuottamiseen, silla kaunein ja tuorein palvelutiskikaan ei tuota asiakkaalle mi-
taan arvoa, jos asiakaspalvelija ei osaa palvella asiakasta tilanteeseen sopivin

keinoin.

Asiakaskokemus muodostuu yrityksen tarjpamasta tuotevalikoimasta, asia-
kaspalvelusta kasvotusten, mutta myoOs asiakaspalvelun muissa kanavissa,
kuten sahkopostitse, puhelimessa tai sosiaalinen median kautta. Asiakaskoke-
mus muodostuu lisaksi yrityksen brandista, myyntihenkilostdsta, markkinointi-
viestinnasta seka yrityksen internet-sivuista. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 73).
Tutkimuksen tuloksissa korostui ammattitaitoisen henkilokunnan rooli arjen
helpottamisessa. Lisaksi kyselytutkimuksen tuloksissa korostui lihaan ja ka-
laan kohdistuvat huonohkot keskiarvot vaittamissa, jossa kysyttiin, anne-

taanko palvelutiskilla kalaan ja lihaan liittyvia ateria- ja valmistusohijeita.

Toimenpidesuosituksena yrityksen kannattaa tarjota ajankohtaisia ja tuoreita
raaka-aineita, mutta ennen kaikkea auttaa asiakkaita ruoanlaitossa tarjoa-
malla heille vinkit onnistuneeseen lopputulokseen. Vinkkeja voi antaa suulli-
sestikin, mutta valmiiden reseptien tulostaminen tiskin paalle voi rohkaista esi-
merkiksi iltavuoron henkildkuntaa suosittelemaan uusia raaka-aineita, kun
heilla on tarjota valmiita ruokaohjeita. Samalla tuotetaan arvoa tutustuttamalla

heidat uusiin makuihin, raaka-aineisiin seka pinnalla oleviin trendeihin.

Millainen on asiakaskokemus palvelutiskilla?

Nettosuositteluarvo, NPS, eli Net Promoter Score, on todistettavasti yksi asia-
kaskuuntelun kaytetyimmista lukuarvoista. Mitatulla asialla, halukkuudella suo-
sitella palvelua tai yritysta on asiakastyytyvaisyyteen vahva side. (Vainikainen
s.a.) Hyva NPS tulos esimerkiksi ruokakaupoilla on 39 ja kuluttajabrandeilla

48. Vertailukohtana on hyva kayttaa oman alan keskiarvoa. (Trustmary 2022).
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K-Citymarket Mikkelin NPS-lukemaksi muodostui 67, jota voidaan pitaa erin-
omaisena tuloksena. Neutraalin tai passiivisen arvosanan 7—-8 kyselyssa antoi
30 % (70 kpl) vastaajista. Tuloksen perusteella voidaan todeta, etta K-City-
marketin palvelutiskia suosittelisi eteenpain suurin osa vastaajista. Samalla
voidaan todeta, etta passiivisen arvosanan antaneita oli kyselyssa 30 %, joten
yrityksen kannattaa miettia keinoja, joilla passiiviset vastaajat saataisiin kaan-

nettya toimeksiantajan suosittelijoiksi.

Suosittelijoita oli eniten ikaryhmassa 46-55-vuotiaat (75 %). Lahes samaan
tulokseen ylsi ikdryhma yli 65-vuotiaat, joista suosittelijoita oli 73,8 %. Passiivi-
sen arvosanan (7-8) antaneita oli eniten ikdryhmassa 18-25-vuotiaat (50 %).
Toiseksi eniten passiivisia vastaajia oli ikdryhmassa 26—35-vuotiaat (46,7 %),
eli passiivisia vastaajia oli prosentuaalisesti eniten kahdessa nuorimmassa
ikaryhmassa. Tasta voidaan paatella, ettd nuoremmat eivat ole niin kiinnostu-
neita asioimaan palvelutiskilla ja jotkin asiakkaat tutkitusti pelkaavat ihmiskon-
takteja ja valttelevat siksi asioimista palvelutiskilla. Tutkimustuloksien mukaan
voidaan tehda johtopaatos, etta palvelutiskin ojentamispalvelujen rooli saattaa
muuttua tulevaisuudessa enemman hybridimalliin, jossa tarjotaan seka palve-

lua etta itsepalvelua rinnakkain.

Toimenpidesuosituksena nuorempien asiakkaiden houkutteleminen palvelutis-
kille voisi tapahtua valmiiksi pakatuilla tuotteilla, silld ne madaltavat ostokyn-
nysta ja helpottavat asiakkaan arkea. Lisaksi valmiiksi pakatuissa tuotteissa
asiakas nakee rasian hinnan ja paasee kiinni hintamielikuvaan. Asiakas voi
samalla tutkia palvelutiskin valikoimaa ja tehda matalalla kynnyksella tarkkai-

lua mahdollista tulevaa ostokokemusta varten.

Toimenpidesuosituksena voi suositella myds tarjonnan tarkempaa kohdenta-
mista nuorille aikuisille, silla heidan ostokayttaytymisensa on taysin erilaista,
kuin K-Citymarket Mikkelin palvelutiskilla enemman asioivilla iakkaammilla asi-
akkailla. Trendien korostaminen valikoimassa korostuu houkuteltaessa uusia
nuoria asiakkaita palvelutiskille. Haasteena on toki 16ytaa uusi sushin kaltai-

sen ison suosion saavuttanut hittituote palvelutiskiin.
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CES, eli Customer Effort Scorella mitataan kuinka helppoa tai vaivalloista asi-
ointi on yrityksen kanssa. Mikali asiakas kokee asioinnin helppona han ostaa
todennakaoisesti myos uudelleen samalta yritykselta. Asiakastyytyvaisyyteen
voidaan vaikuttaa merkittavasti helppoudella. CES-mittaus tehdaan tyypilli-
sesti heti asiakaspalvelu tai ostotapahtuman jalkeen ja siina kysytaan: kuinka
paljon nait vaivaa, etta sait asiasi hoidettua? Vastaukset annetaan asteikolla
1-5 tai 1-7. (Huttunen 2020).

K-Citymarket Mikkelin CES-mittauksen vastaajista 54,9 % koki asioinnin erit-
tain helpoksi. 41,2 % vastaajista puolestaan vastasi asioinnin olevan helppoa.
Suhteellisen helpoksi asioinnin koki 3,9 % vastaajista. Mittauksen tuloksen pe-
rusteella voidaan todeta tdhan kyselyyn vastaajien kokevan asioinnin K-City-
market Mikkelin palvelutiskilla erittain helpoksi tai helpoksi. Mita korkeampi
CES tulos, sita lojaalimpia yritykselle asiakkaat ovat. (Zef s.a.) K-Citymarket
Mikkelin palvelutiskin CES tulos on 96,1 %, eli erinomainen. Toimeksiantajan
kannattaakin vastaisuudessakin huolehtia palvelutiskilla asioinnin helppou-
desta. Asioinnin helppoutta voidaan edistaa esimerkiksi varmistamalla palve-
lutiskin henkildkunnan riittdvyys ruuhka-aikoina. Lisaksi palvelutiskin henkilo-
kunnan kouluttamiseen kannattaa panostaa, silla yksilollinen, personoitu pal-

velu vetoaa asiakkaisiin ja parantaa asiakaskokemusta.

Kaikki kohtaamiset valmistavat mielikuvaa ja asiakaskokemusta yrityksesta
(Bergstrom & Leppanen 2018, 450). Taman opinnaytetydn tuloksissa asiakas-
kokemuksen muodostumisessa korostui henkilokunnan ammattitaidon ja ysta-
vallisyyden merkitys. Tarjonnan ja esillepanon merkitys halvenee, mikali pal-
velutiskilla ei ole ammattimaista osaavaa henkilokuntaa. Kyselytutkimuksen
tuloksissa korostui tarkeana osa-alueena henkildkunnan ammattitaito (15,5 %)
ja ystavallinen palvelu (13,7 %), kun kysyttiin kahta tarkeinta syyta asioida pal-
velutiskilla.

Yhdessa henkilokunnan ammattitaito ja ystavallinen palvelu kattavat tulok-
sissa lahes kolmanneksen (29,2 %) tarkeimmista syista asioida K-Citymarket
Mikkelin Palvelutiskilla. Asiakaspalvelua koskevien vaittamien keskiarvotulok-
sista kavi ilmi, etta K-Citymarket Mikkelin palvelutiskin henkilokunnan ammatti-
taito (4,7) ja ystavallinen palvelu (4,7) ovat korkealla tasolla. Vastausvaihtoeh-

dot olivat valilla 1-5 ja numero viisi merkitsi parasta tulosta.
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Toimenpidesuosituksena voidaan todeta, etta vastuuhenkildiden rooli niin ny-
kyisten kuin uusien tyontekijoiden perehdyttamisessa korostuu seka jatkuvan
arjessa kouluttamisen rooli tyontekijoiden sitouttamisessa kasvaa, joten siihen
kannattaa tyon toimeksiantajan kiinnittaa tulevaisuudessa enemman huo-
miota. Asiakaspalvelua koskevien vaittamien tulokset olivat korkealla tasolla,
mutta pienista eroista tuloksissa voi antaa suosituksen kiinnittaa huomiota

myos palvelun nopeuteen (4,4) ja asiakaspalvelun yksildllistamiseen (4,6).

Miten asiakaskokemusta palvelutiskilla voi kehittaa?

Tuunasen ja Aaltosen (2021) mukaan markkinointiviestintd on kasite jokaiselle
menettelytavalle, jolla pyritaan jollain keinolla kertomaan asiakaskohderyh-
malle omasta toiminnastaan. Monesti tdssa kontekstissa puhutaan eri keino-
jen yhdistelemisesta, eli viestinta- tai markkinointimixista. Naita keinoja ovat:
henkilokohtainen myyntityd, mainonta, suhde- ja tiedotustoiminta, myynnin-
edistaminen, julkaisutoiminta ja suoramarkkinointi. Tehokkainta mainonta on,
kun se kohdennetaan tarkasti. Sitd tehdessa omaa kohderyhmaa ei saa unoh-
taa. Viestintavalineiksi mainonnassa kannattaa valita sellaiset, joita yrityksen

asiakkaan seuraavat. (Tuunanen & Aaltonen 2021, 114-115.)

Taman opinnaytetyon tuloksissa nousi esille henkildkohtaisen myyntitydn mer-
kitys markkinointiviestinnan keinona. Lisaksi tuloksissa korostui kauppakoh-
taisten omille asiakkaille kohdennetun markkinoinnin seka monipuolisen pal-
velutiskin ja oman osaamisen ja tekemisen korostaminen markkinoinnissa.
Myds halpa kauppa herkku kauppa, maistatus myynnin edistdmiskeinona
seka kappalehintaisten tuotteiden korostaminen markkinointiviestinnassa nou-

sivat tuloksissa esille.

Toimenpidesuosituksena tyon toimeksiantajalle voisi henkildkohtaisen myynti-
tydn merkityksen korostamisen lisaksi mainita maistatusten aloittaminen seka
toteuttaminen saanndllisesti viikoittain. Tuotteisiin liittyvissa vaittamissa palve-
lutiskin hintataso sai huonoimman keskiarvon (3,9), joten hintamielikuvan pa-
rantaminen esimerkiksi kappalehintaisilla tuotteilla voisi olla kokeilemisen ar-

voinen asia. Oman tekemisen ja ammattitaidon korostamista voisi hyodyntaa
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kuvin ja videoin palvelutiskin digitaalisilla taustanaytéilla. Toimenpidesuosituk-
sena voi antaa lisaksi kohdennetun markkinoinnin lisdamisen. Kohdennettua
markkinointia voisi kokeilla esimerkiksi Facebookin maksetulla mainonnan

kohdentamisella.

Bergstromin ja Leppasen (2018) mukaan osaava ja pateva henkilosto on kil-
pailutekijana keskeisessa roolissa yrityksessa, joka markkinoi palveluja, silla
palvelut tuotetaan ihmisilla. Mutta myds tavaroita myyvassa tai tuottavassa yri-
tyksessa henkilokunta on avainasemassa, kun pyritdan parantamaan yrityk-
sen toimintaa. Parhaiden mahdollisten tyontekijoiden palkkaaminen ja heidan
osaamisensa kehittaminen on tarkeaa, jotta kovassa kilpailussa pystytaan
parjaamaan. Yritykselle on tarkeaa myos saada pidettya hyvat tyontekijat pal-

veluksessaan. (Bergstrom & Leppanen 2018, 153.)

Tutkimuksessa korostui oman koulutuksen ja osaamisen monistamisen merki-
tys, silla ammattitaitoisia liha- ja kalaosaajia on tana paivana hankala Ioytaa.
Tuloksissa nousi my0s esiin kauppiaan maine tydnantajana. Hyvalle, tyonteki-
joistaan aidosti valittavalle kauppiaalle halutaan menna toihin. Toimenpide-
suosituksena voidaan korostaa yrityksen vastuuhenkildiden vastuuta uusien ja
vanhojen tyontekijoiden perehdyttamisessa. Kauppiaan tehtavana on puoles-

taan motivoida osastovastaavia jatkuvaan arjessa kouluttamiseen.

7.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Luotettavuuden arvioinnin kannalta kaikille toille on yhteista se, etta tyon tay-
tyy olla kokonaisuutena luotettava. Tutkittavassa tyossa ei tulisi antaa sattu-
manvaraisia kehittamisehdotuksia tai tuloksia. Tyon luotettavuuden arvioin-
nissa painottuu johdonmukainen ja jarjestelmallinen tyoskentely lapi koko pro-
sessin. (Vilkka 2021, 185). Heikkila (2014, 27) korostaa, etta tutkimus taytyy
tehda puolueettomasti, rehellisesti ja niin, ettei tutkimuksesta aiheudu haittaa
vastaajille. Tassa luvussa selvitetaan niin maarallisen tutkimuksen, kuin laa-
dullisen tutkimuksen luotettavuuden nakodkulmia. Lisaksi luvun lopussa keski-

tytaan taman tutkimustyon luotettavuuden arviointiin.
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Luotettavuus maarallisessa tutkimuksessa

Tutkimuksen toteuttaminen tieteelliselle tutkimukselle maariteltyjen kriteerien
mukaisesti, on Heikkilan (2014, 176) mukaan lahtokohtana tyén luotettavuu-
delle. Kanasen (2015) mukaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa tarvitaan ka-
sitteita mittareiden laadinnassa ja mittaamisessa. Se, etta kasite maaritellaan
eksaktisti tai oikein ei riita, silla kasitteeseen vaikuttavan mittarin, jolla kasitetta
mitataan, taytyy mitata asiaa, ja lisaksi sen rakenteen taytyy olla oikea. Tarkka
ja oikea kasitemaarittely seka siihen yhdistyva mittari ovat perusedellytys luo-

tettavan tiedon tuottamiselle. (Kananen 2015, 346).

Heikkilan (2014) mukaan laadukkaassa tutkimusraportissa tutkija arvioi kaytet-
tavissa olevien faktojen perusteella koko tutkimuksen luotettavuutta (validi-
teetti, reliabiliteetti). Luotettavuuden osalta on erittain tarkeaa, etta tutkimuk-
sen otos on tarpeeksi suuri ja edustava, vastausprosentti on korkea ja vali-
tuilla kysymyksilla mitataan tarkoituksenmukaisia asioita sisaltaen koko tutki-
musongelman. (Heikkila 2014, 178.) Vilkan (2015, 194) mukaan tutkimuksen
luotettavuus ja patevyys muodostavat keskendan mittarin kokonaisluotetta-
vuuden. Tehdyn tutkimuksen luotettavuus on hyva, kun mittaamisessa esiintyy
mahdollisimman vahainen maara satunnaisuutta ja tutkittu otos edustaa pe-

rusjoukkoa.

Validiteetti ja reliabiliteetti ovat Kanasen (2015) mukaan kaksi paakasitetta,
joiden avulla tarkastellaan tieteellisen tyon luotettavuutta. Luotettavuuskasittei-
den avulla on tarkoitus saada oikeita tuloksia. Validiteetti tarkoittaa, etta tutki-
taan paikkansapitavia asioita. Reliabiliteetti puolestaan tarkoittaa tutkimustu-
losten pysyvyytta eli sita, etta toistettaessa tutkimus, saadaan edelleen samat
tulokset. Luotettavuustarkastelu merkitsee sita, etta on tehty oikeita ja perus-
teltuja ratkaisuja tutkimusprosessin eri jaksoissa. (Kananen 2015, 343.)

Tutkimuksen validius, eli patevyys tarkoittaa Vilkan (2015) mukaan tutkimus-
menetelman tai mittarin kykya mitata tutkimuksessa sita, mita on tarkoituskin
mitata. Jotta tutkimus voi olla pateva, ei siina saisi olla systemaattista virhetta.
Tama tarkoittaa sita, miten tutkittavat ovat ymmartaneet kyselylomakkeen,
mittarit, kysymykset. Jo tutkimusta suunniteltaessa olisi hyva tarkastella vali-

diutta, eli tarkkaa maarittelya perusjoukolle, kasitteille ja muuttujille, aineiston
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mittarin ja keraamisen huolellista suunnittelua seka varmistuksen, etta mittarin

kysymykset peittavat koko tutkimusongelman. (Vilkka 2015, 193-194.)

Tutkimuksen reliabiliteetti, eli pysyvyys, on Kanasen (2015) mukaan luotetta-
vuuden muoto, jolla tarkoitetaan, etta uusittaessa tutkimus saadaan samat tu-
lokset. Reliabiliteetin varmistamiseksi ainut varma keino on uusintamittauksen
tekeminen. (Kananen 2015, 349.) Heikkilan (2014) mukaan "puutteellinen re-
liabiliteetti johtuu yleensa satunnaisvirheista”. Vilkan (2015) mukaan tutkimuk-
sen aikana luotettavuutta voi heikentaa monet asiat. Esimerkiksi satunnaisvir-
heita voi ilmeta, jos vastaaja ymmartaa asian toisin kuin tutkija, vastaaja muis-
taa jonkin asian vastatessaan vaarin tai tutkija tekee tallennusvirheen. Tutki-
muksen kannalta on tarkeaa, etta tutkija nostaa esiin tutkimuksensa ilmeisim-
mat satunnaisvirheet. (Vilkka 2915, 194).

Mittaamalla useampaan kertaan sama tilastoyksikko voidaan todeta tutkimuk-
sen sisainen reliabiliteetti. Mittaus on reliaabeli, mikali mittaustulokset ovat sa-
mat. Ulkoinen reliabiliteetti puolestaan tarkoittaa tutkimuksessa sita, etta mit-
taukset ovat muissakin tilanteissa ja tutkimuksissa toistettavissa. (Heikkila
2015, 178). Reliabiliteettiin, eli luotettavuuteen vaikuttavia asioita voidaan tar-
kastella maarallisessa tutkimuksessa myos tutkimuksen jalkeen. Prosessin ai-
kana tehdyt ratkaisut korostuvat arvioitaessa maarallisen tutkimuksen luotetta-
vuutta. Erityisesti korostuu otoksen koon ja laadun edustavuus perusjoukossa,
huolellisuus tietojen syo6ttamisessa, vastausprosentti seka mittausvirheiden ar-
viointi. Mita suurempi otos koko on, sita vahaisemmaksi jaa yhden havaintoyk-
sikdn vastaamatta jattamisen tai puutteellisen tiedon merkittavyys. (Vilkka
2021, 187).

Luotettavuus laadullisessa tutkimuksessa

Puusa ja Juuti (2020, 175) kiteyttavat laadullisen tutkimuksen luotettavuuden

kolmen kasitteen avulla, jotka ovat uskottavuus, luotettavuus ja eettisyys.

Uskottavuudella viitataan siihen, miten suuri yleiso, tutkimuksen kohteena ole-
vat henkilot seka kollegat luottavat siihen, etta keratty aineisto on hankittu asi-

anmukaisesti ja analysoitu tunnollisesti seka miten tutkimuksen tulokset hy-
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vaksytaan tosiksi. Raportin ilmiot on kuvattava niin, etta lukijat voivat vakuut-
tua siita, etta esitettyjen asioiden kuvaus on asianmukaisesti tehty ja etta ne
ovat oikeasti tapahtuneet, vaikka raportti kasittelisi useimmille ihmisille outoja
ja vieraita aiheita. (Puusa & Juuti 2020, 175.)

Kanasen (2015) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuudella tarkoitetaan
sita, etta tutkimustulokset ovat totuudenmukaisia, eli ne vastaavat tutkittavaa
iimiota. Kvalitatiivisella tutkimuksella pyritaan ymmartamaan ilmiota, eika teke-
maan yleistyksia. Tarkeaa on, etta aineistosta on johdettu tutkimustulokset oi-
kein. Tulkinnan oikeellisuus voidaan hyvaksya, mikali ulkopuoliset tekevat sa-
man tulkinnan ja paatyvat samaan lopputulokseen. (Kananen 2015, 353.)
Puusan ja Juutin mukaan (2020, 175) luotettavuus tarkoittaa sita, etta tutkija
on kyennyt valitsemaan ja kayttamaan oikeanlaisia ja perusteltuja menetelmia
ja lahestymistapoja ratkaistakseen tutkimusta koskevan ongelman ja toteut-
taakseen tutkimuksen niin, etta vakuuttaa lukijan ammattitaidoistaan uskotta-

vin perustein.

Eettisyyden arviointi on (Vilkan 2021) mukaan tehtava hyvan tieteellisen kay-
tannodn kannalta tarkasti ja rehellisesti. Arvioinnissa ei riita, ettad kertoo noudat-
taneensa eettisia periaatteita, vaan lukijalle taytyy kertoa, miten se on tehty.
Itse tutkimustilannetta kuvatessa tulisi pohtia seuraavia asioita: Miten tutki-
mushaastattelu onnistui keskusteluna tai dialogina, miten tutkija kaytti asian-
tuntemustaan, kokemustaan, tietoja ja taitojaan suhteessa haastateltavaan
keskustelun aikana, miten haastateltava toteutti toiveitaan, omaa valtaansa ja
tavoitteitaan seka minkalaisen mahdollisuuden tutkija antoi haastateltavalle

vaikuttaa keskustelun suuntaan tai teemoihin? (Vilkka 2021, 197.)

Luotettavuuden arviointi tassa opinnaytetyossa

Tama opinnaytetyd pyrittiin toteuttamaan kokonaisuutena luotettavasti. Tutki-
muksessa pyrittiin valttamaan sattumanvaraisten kehitysehdotusten ja tulos-
ten julkaisua. Taman tyon luotettavuutta arvioidessa painottui jarjestelmallinen
ja johdonmukainen tyoskentely lapi koko tutkimuksen. Tutkimus tehtiin niin re-

hellisesti ja puolueettomasti kuin mahdollista.
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Tutkimuskyselyn osalta otos oli riittdvan suuri ja edustava, jotta valituilla kysy-
myksilla saatiin mitattua tarkoituksenmukaisia asioita sisaltaen kaikki taman
tutkimuksen kolme tutkimuskysymysta. Kyselylomakkeen rakentamisessa py-
rittiin valitsemaan vain tutkimuksessa tarvittavat kysymykset, muotoilemaan
kysymykset mahdollisimman selkeasti ja asettelemaan ne lomakkeelle, niin
etta vastaajalle ei jaa epaselvaksi, miten vastata kysymyksiin. Tama ei aivan
aukottomasti toteutunut, silla vastaajien joukossa oli muutamia yksittaisia vas-
taajia, jotka eivat ymmartaneet miten kyselylomakkeen kysymyksiin tulisi vas-
tata, vaan heita piti opastaa kadesta pitaen. Tama nakyi etenkin kysymyk-
sissa, joissa oli monta vaittamaa. Vastaaja oli valinnut vaittamiin huonompaa
arvosanaa merkitsevia vastauksia, mutta kuitenkin antanut parhaat arvosanat
esimerkiksi suosittelussa ja asioinnin helppoudessa. Otannan riittdvyyden an-
sioista nama vastaukset eivat kuitenkaan naytelleet lopputulosten kannalta

isoa roolia.

Vastauksissa korostui muutamien vastaajien kohdalla kiire jattaa vastaamatta
kaikkiin kysymyksiin huolella. Kyselyyn vastaajille jaetulla alennuskupongilla
elintarvikeostoksiin oli positiivinen vaikutus vastaajien maaraan, mutta vastaa-
jien joukosta paljastui vain alennuskupongin perassa olevia vastaajia, joiden
palauttamat lomakkeet jouduttiin hylkaamaan tai vastaaja ohjattiin tayttamaan
lomake uudelleen, jotta alennuskuponki voitiin luovuttaa. Palautetut lomakkeet
tarkastettiin pikaisesti silmailemalla, jotta voitiin varmistaa, etta kaikkiin kohtiin
oli vastattu tarkoituksenmukaisesti. Yhtaan palautettua lomaketta ei kuiten-
kaan tutkittu tarkemmin palautusvaiheessa, jotta tutkimuksen luottamukselli-

suuden kriteerit tayttyisivat.

Kyselyn vastauksista kavi ilmi, etta jotkin vastaajat eivat olleet ottaneet kysely-
tutkimusta niin tosissaan kuin toiset. Se ilmeni vastauksissa siten, etta vas-
taaja oli valinnut kaikkiin kyselylomakkeen vaittamiin saman numerorivin, joka
toistui kaikkien vaittamien kohdalla. Vastauksista voidaan myos todeta, etta
toiset olivat keskittyneet vastaamiseen selvasti enemman kuin toiset. Palvelu-
tiskin laheisyydessa toteutettu lomakekysely antoi mahdollisuuden valvoa ky-
selyn toteutumista, joten virheellisesti taytettyjen kyselyiden maara oli palaute-
tuista lomakkeista minimaalinen. Kyselytutkimusta voidaan pitaa riittavan vali-

dina, silla siina ei esiintynyt systemaattisia virheita, kuten vaarin ymmarrettya
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kyselylomaketta tai kysymyksia, silla tarvittaessa vastaajia pystyttiin opasta-

maan kyselylomakkeen tayttamisessa jo paikan paalla.

Reliabiliteetin varmistamiseksi ainut varma keino on uusintamittauksen teke-
minen. Tassa tutkimuksessa sisaista reliabiliteettia ei voida todentaa, silla uu-
sintamittausta ei suoritettu. Ulkoisen reliabiliteetin voidaan kuitenkin asiakas-
mittareiden osalta nahda (NPS, CES) toteutuneen, silla ne ovat yleisesti tun-
nettuja ja niita on kaytetty myos muissa yhteyksissa. Kyseiset tutkimuksessa
kaytetyt mittarit voidaan nahda siis luotettavina, silla teoriassa tiedetaan
kuinka ne toimivat, mita ne mittaavat ja mita voidaan paatella niista saaduilla

tuloksilla.

Taman tyon laadullinen tutkimus toteutettiin teemahaastatteluilla. Teemahaas-
tatteluun valittiin tydn kannalta kolme tutkijan ja toimeksiantajan mielesta sopi-
vaa henkil63, joiden ajateltiin pystyvan vastaamaan parhaiten tutkimusongel-
miin. Haastateltavista yksi oli kauppias ja kaksi alan asiantuntijatehtavissa
tyoskentelevaa henkiloa. Heihin otettiin yhteytta seka puhelimella, etta sahko-
postilla. Itse haastattelut tehtiin Teamsin valityksella. Haastateltavilta kysyttiin
lupaa haastattelun tallentamiseen. Tallennus tehtiin seka Teamsiin tallenta-
malla, etta myos aanittamalla haastattelut tutkijan puhelimeen. Nain varmistet-
tiin, etta saadaan haastattelumateriaalit talteen toisen tallennuksen jostain

syysta pettaessa.

Taman tyon laadullisen menetelman teemahaastattelut suoritti opinnaytetyon-
tekija yksin. Haastateltavien, eli tiedon antajien henkildllisyys pysyi tarkasti sa-
lassa. Tassa tutkimuksessa toteutunut tutkijan ja tiedonantajan suhde toimi
hyvin, vaikka tutkijan kokemattomuus nakyikin haastattelutilanteissa. Teema-
haastattelujen kysymykset oli jaettu teemoittain ja ne etenivat jokaisen haasta-
teltavan osalta samassa kysymysjarjestyksessa. Teemahaastattelulle ominai-
set dialogit jaivat suunniteltua pienemmiksi, silla kaikilla haastateltavilla oli pal-
jon sanottavaa ja kokemattomalta tutkijalta jai muutama tarkentava kysymys
tekematta. Tarkentavia kysymyksia ei myodskaan lahetetty haastateltaville
enaa jalkikateen, vaikka ne olisivatkin voineet tarkentaa joitain vastauksia.
Teemahaastattelun kysymykset oli suunniteltu vastaamaan tutkimusongelmiin.
Tutkimukseen olisi voinut valita enemmankin haastateltavia, mutta yhdessa

kyselytutkimuksen kanssa tuloksia saatiin kuitenkin hyvin aikaiseksi. Taysin
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luotettavaksi tutkimusta ei kuitenkaan voi julistaa, silla useampien haastatelta-

vien valinta olisi tuonut lisaa luotettavuutta tutkimukseen.

Tutkimus on tehty hieman liian tiukalla aikataululla, joka osaltaan heikentaa
tutkimuksen luotettavuutta. Tulokset analysoitiin litteroimalla ne sanatarkasti ja
kaymalla tulokset ensin muutaman kerran lukemalla lapi ja sen jalkeen kirjoit-
tamalla tutkimuksen johtopaatokset ja toimenpidesuositukset. Tyon tutkija
pyrki jattamaan omat kokemuksensa seka tiedot ja taidot pois tutkimukseen
vaikuttamisessa. Toisaalta juuri tarkentavissa kysymyksissa kokemusta olisi
voinut kayttaa hyddyksi. Teemahaastattelun tulokset raportoitiin teemoittain ja

niitd hyodynnettiin tutkimuksen toimenpidesuosituksien tekemisessa.

8 LOPUKSI

Taman tyodn tavoitteena oli selvittda, miten asiakaskokemusta voitaisiin kehit-
taa palvelutiskin avulla. Tyon aihe on hieman elanyt prosessin aikana ja vii-
meiseen muotoonsa se asettui vasta prosessin loppupuoliskolla. Tyon tarkoi-
tuksena oli pyrkia aina saavuttamaan ratkaisuja ja tuloksia palvelutiskin asia-
kaskokemukseen ja tuottaa luotettavia ja uskottavia toimenpidesuosituksia

tyon toimeksiantajalle.

Tyon aihe kiinnosti opiskelijaa ja sen oli tarkoitus palvella toimeksiantajan li-
saksi opiskelijan omaa ammattitaidollista osaamista ja kehittamista aiheeseen
littyen. Opinnaytetyd prosessi kaynnistyi huhtikuussa 2022 ja tutkimussuunni-
telma palautettiin toukokuussa 2022. Tyon teoriaosuus suunniteltiin olevan
valmis kesan 2022 aikana, mutta se osoittautui liilan vaativaksi etenkin oman
jaksamisen kannalta. Taman takia aikataulu valmistumisen kannalta kiristyi.
Teorian kirjoittaminen saatiin syksyn 2022 aikana paaosin valmiiksi, mutta si-

takin paranneltiin viela moneen otteeseen valmiiseen muotoon.

Kyselylomakkeiden tietojen tallentaminen oli tarkkaa ja aikaa vievaa hommaa,
mutta valmiiden tulosten lapikdyminen oli mielenkiintoista ja nosti opiskelijan

motivaatiota. Kyselytutkimuksen ja teemahaastattelujen tuloksia paastiin kasit-
telemaan syyskuun 2022 lopussa. Palvelutiskin asiakaskokemuksen kannalta
kyselytutkimuksella ja teemahaastatteluilla saatiin riittavasti tietoa kehittaa toi-

meksiantajan toimintaa. Suosituksena toimeksiantajalle voidaan todeta, etta
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asiakaspalvelun monimuotoisella kehittamisella voidaan nostaa asiakaskoke-

mus viela uudelle tasolle.

Aihe oli opiskelijalle todella kiinnostava ja aiheellinen niin oman liiketaloudelli-
sen kehittamisen kannalta, kuin toimeksiantajan kannattavuuden parantami-
sen mahdollistajana. Tiukka aikataulu opetti opiskelijalle myos paineen alla
tyoskentelya ja tuntui etta tuloksiakin rupesi syntymaan paremmin, kun oli sel-
keat aikataulut edeta valmiiseen opinnaytetyéhon. Suuri kiitos tasta kuuluu
tydn ohjaajalle, joka kellonajasta valittdamatta oli valmis auttamaan ongelmati-
lanteissa. Toimeksiantajalle kuuluu myds kiitos, silla tiukan aikataulun joh-

dosta joustoa loytyi myos tyoaikoihin.

Taman opinnaytetyon tekijalla ei ollut aikaisempaa kokemusta opinnaytetyon
tekemisesta ja sen laajuus ja vaativuus paasivat yllattamaan ennakkovalmis-
tautumisesta huolimatta. Opinnaytetydn lopputulokseen voi kuitenkin olla tyy-
tyvainen, silla esitettyihin tutkimuskysymyksiin lIoydettiin vastauksia, joilla tyon

toimeksiantaja voi kehittaa yrityksensa asiakaskokemusta seuraavalle tasolle.

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa tutkimuskysymysten avulla asia-
kaskokemuksen kehittamiseen liittyvia merkityksellisia kehitysehdotuksia toi-
meksiantajan yritykselle, joilla se voisi kehittdaa omaa toimintaansa palvelutis-
killa. Opinnaytetydssa oli kolme tutkimuskysymysta: Mista tekijoista asiakas-
kokemus muodostuu? Millainen on asiakaskokemus palvelutiskilla? Miten
asiakaskokemusta palvelutiskilla voi kehittdd? Taman opinnaytetyon jatkotut-
kimusehdotus liittyy myynnin kehittamiseen: asiakaskokemuksen ja myynnin
kehityksen korrelaation mittaaminen. Jatkotutkimuskysymyksia voisivat olla
esimerkiksi: Miten myyntia voidaan kehittda hyodyntamalla asiakaskoke-
musta? Mitka tekijat vaikuttavat yrityksen myynnin kehitykseen? Mita vaikutuk-
sia asiakaskokemuksen kehittamisella on yrityksen myynnin kehitykseen?
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Saatekirje ja kyselylomake

KCITYMARKET

K-Citymarket Mikkelin palvelutiskin asiakaskokemuskysely
Arvoisa asiakas!

Kiitos kun asioit palvelutiskillamme. Olet meille tarkea, ja teemme ty6ta teidan asiakkaiden
takia. Haluaisimmekin kuulla juuri sinun kokemuksestasi.

Pyydamme, etta vastaisit oheiseen kyselyyn. Kyselyn toteuttaa Kaakkois-Suomen
Ammattikorkeakoulun Tradenomiopiskelija osana opinnaytety6ta. Kyselyn tarkoituksena on
selvittdd minkalaisia asiakaskokemuksia palvelutiskillda muodostuu ja miten niita voidaan
parantaa. Kaikki vastaukset kasitelldaan luottamuksellisina ja nimettémina. Vastaamalla
kyselyyn autat meitad palvelemaan sinua entista paremmin. Kyselyyn vastaamiseen menee
aikaa noin 5-10 minuuttia.

Kiitokseksi vastauksistasi, K-Citymarket Mikkelin kauppias Harri Mattinen tarjoaa sinulle
tdnaan 5 prosentin alennuksen elintarvikeostoksistasi (ei koske
tupakka/alkoholi/aidinmaidonkorvikkeita)

Paljon kiitoksia ajastasi.

Taustatiedot. Ympyroi vastauksesi kirjain.

1. lka 2. Sukupuoli 3. Elamantilanne
a) alle 18-vuotta a) mies a) opiskelija
b) 18-25 b) nainen b) tyontekija
c) 26-35 c) yrittaja
d) 36-45 d) elékelainen
e) 46-55 e) ty6ton
f) 56-65 f) aitiys/isyys/-vanhempainvapaalla
g) yli 65-vuotta g) joku muu, mika

4. Taloudessa asuvien lukumaara

5. Kuinka usein asioit palvelutiskilla

a) asun yksin a) 1-2 kertaa viikossa
b) 2 b) 3—4 kertaa viikossa
c) 3 c) kerran kuukaudessa
d) 4taiyli d) harvemmin kuin kerran

kuukaudessa

6. Mitka ovat tarkeimmat syyt, jotka saavat 7. Kuinka todennékoisesti suositte-

lisit

sinut asioimaan palvelutiskilla? K-Citymarketin palvelutiskia ysta-
vallesi

Valitse kaksi tarkeinta. asteikolla 1-10? Laita vastauksesi
numerona

Ympyroi vastauksesi kirjaimet. viereiseen ruutuun |:|
Tuoreet tuotteet

Paikalliset ja kotimaiset tuotteet

Palvelutiskin valikoima

Palvelutiskin esillepano

Henkildkunnan ammattitaito

Nopea palvelu

Ystavallinen palvelu

Yleinen siisteys ja hygieenisyys

.
zesegege

= =
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8. Arvioi kokemustasi seuraavien asiakaspalvelua koskevien vaittamien mu-

kaan.

1 = taysin samaa mielta, 2 = jokseenkin samaa mielta, 3 = ei samaa eika eri mielta, 4
= jokseenkin eri mielta, 5 = taysin eri mieltd, 0 = en osaa sanoa. Merkitse vastauksesi
numero tyhjaan ruutuun.

Asiakaspalvelu on yksildllista

Palvelutiskilla on mukava asioida

Minua palvellaan aina omalla vuorollani
Palvelutiskin palvelu on nopeaa

Palvelutiskin palvelu on ystavallista
Palvelutiskin henkildkunta on ammattitaitoista
Palvelutiski ja sen ymparisto ovat siistit

9. Arvioi kokemustasi seuraavien tuotteisiin liittyvien vaittamien mukaan.

1 = taysin samaa mielta, 2 = jokseenkin samaa mielta, 3 = ei samaa eika eri mielta, 4
= jokseenkin eri mielta, 5 = taysin eri mielta, 0 = en osaa sanoa. Merkitse vastauksesi
numero tyhjaan ruutuun.

Olen tyytyvainen palvelutiskin tuotteiden tuoreuteen

Olen tyytyvainen palvelutiskin tuotevalikoimaan
Palvelutiskin tuotteissa on huomioitu sesongit
Palvelutiskilla on tuotteita, joita ei saa muista kaupungin kaupoista
Olen tyytyvainen palvelutiskin hintatasoon

Olen tyytyvainen palvelutiskin esillepanoon

Tuotteiden allergeenitiedot ovat hyvin nakyvilla
Tuotetoiveisiini vastataan nopeasti

Palvelutiskin tuotteet ovat minulle merkityksellisia

Saan tarpeeksi tietoa palvelutiskin tuotteista ja tarjouksista
Olen tyytyvainen palvelutiskiin kokonaisuutena

10. Kuinka helppoa asiointi oli kanssamme? Ympyroi vastauksesi numero.

Nogokrwdbd=

erittain helppoa
helppoa
suhteellisen helppoa
ei kumpaakaan
suhteellisen vaikeaa
vaikeaa

erittain vaikeaa

11. Vaikuttiko edellinen asiakaskokemuksesi palvelutiskilla taméan paivan odo-

tuksiin?

Ympyroi vastauksesi kirjain.

a) Vaikutti positiivisesti odotuksiin
b) Vaikutti negatiivisesti odotuksiin
c) Ei vaikuttanut mitenkaan odotuksiini



12. Kuinka pitka oli jonotusaikasi? Ympyroi vastauksesi kirjain.

a) Erittain lyhyt

b) Lyhyt

c) Suhteellisen lyhyt
d) Ei kumpaakaan

e) suhteellisen pitka
f) Pitka

g) Erittain pitka

13. Vastaa seuraaviin kalaa koskeviin vaittamiin.
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1 = taysin samaa mielta, 2 = jokseenkin samaa mielta, 3 = ei samaa eika eri mielta, 4
= jokseenkin eri mielta, 5 = taysin eri mieltd, 0 = en osaa sanoa. Merkitse vastauksesi

numero tyhjaan ruutuun.

Kalan kotimaisuus on minulle tarkeaa

Suosin paikallisten kalastajien tuotteita

Vastuullisesti pyydetty kala on minulle tarkea ostokriteeri
Kalan tuoreus ja sailyvyys vaikuttaa ostopaatdkseeni
Kalan hinta vaikuttaa ostopaatokseeni

Kalojen esillepano vaikuttaa ostopaatokseeni
Citymarketissa savustetut kalat ovat minulle tuttuja
Ostan mielellani Citymarketissa savustettua kalaa
Henkilokunta osaa kasitella kalaa hyvin

Henkilokunta vastaa kalankasittelytoiveisiini

Saan kalaan liittyvia valmistus- ja ateriasuosituksia
Kalojen pyynti- ja sailyvyysmerkinnat ovat ajan tasalla
Kalojen sesongit on huomioitu hyvin

Kalavalikoima on hyva

Puuttuuko kalatiskilta jokin sinulle tarkea tuote? Esita toiveesi tahan:

14. Vastaa seuraaviin lihaa koskeviin vaittamiin

1 = taysin samaa mieltd, 2 = jokseenkin samaa mielta, 3 = ei samaa eika eri mielt, 4
= jokseenkin eri mielta, 5 = taysin eri mieltd, 0 = en osaa sanoa. Merkitse vastauksesi

numero tyhjaan ruutuun.

Lihan kotimaisuus on minulle tarkeaa

Suosin lahituottajien lihaa, jos sita on tarjolla
Vastuullisesti tuotettu liha on minulle tarkea ostokriteeri
Lihan tuoreus ja sailyvyys vaikuttavat ostopaatdkseeni
Lihan hinta vaikuttaa ostopaatokseeni

Lihojen esillepano vaikuttaa ostopaatdkseeni
Henkildkunta osaa kasitella lihaa hyvin

Henkildkunta vastaa lihankasittelytoiveisiini

Saan lihaan liittyvia valmistus- ja ateriasuosituksia
Lihojen alkupera- ja sailyvyysmerkinnat ovat ajan tasalla
Lihojen sesongit on huomioitu hyvin

Lihavalikoima on hyva

Puuttuuko lihatiskilta jokin sinulle tarkea tuote? Esita toiveesi tahan:
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15. Vastaa seuraaviin aterioita koskeviin vaittamiin

1 = taysin samaa mielta, 2 = jokseenkin samaa mielta, 3 = ei samaa eika eri mielta, 4
= jokseenkin eri mielta, 5 = taysin eri mieltd, 0 = en osaa sanoa. Merkitse vastauksesi
numero tyhjaan ruutuun.

Ateriat kasittavat kaupassa myytavat kypsat tuotteet, kuten pihvit, vartaat, laatikko-
ruoat, salaatit ja grillituotteet

Valmiiden aterioiden kotimaisuus on minulle tarkeaa

Suosin paikallisia ateriatuotteiden tarjoajia

Aterioiden tuoreus ja sailyvyys vaikuttavat ostopaatdkseeni
Aterioiden hinta vaikuttaa ostopaatdkseeni

Aterioiden esillepano vaikuttaa ostopaatdkseeni

Aterioiden allergeenimerkinnat ovat ajan tasalla

Valmiiden aterioiden valikoima on hyva

Kypsien grillituotteiden valikoima on hyva

Ostaisin mielellani Iampimia lounasannoksia, jos niita olisi tarjolla

Puuttuuko kypsista aterioista jokin sinulle tarkea tuote? Esita toiveesi
tahan

Olisiko sinulla viela jotain terveisia, jota haluaisit lahettaa meille?

Kiitos viela ajastasi ja vastauksistasi!
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Teemahaastattelurunko

Haastateltavina yksi kokenut ruokakauppias ja kaksi alan asiantuntijatehta-

vissa tyoskentelevaa henkiloa.

Teema 1: Palvelutiskin rooli asiakaskokemuksen ja arvon tuottajana

e Millaisena naet palvelutiskin roolin ja merkityksen K-Citymarketin tar-
jonnassa?

e Millaista arvoa asiakkaille tuotetaan palvelutiskin avulla?

e Kun palvelutiskin avulla rakennetaan parempaa asiakaskokemusta, niin
mitka ovat tarkeimmat huomioitavat asiat?

Teema 2: Toiminnan kehittaminen palvelutiskilla

¢ Miten Palvelutiskin toimintaa on kehitetty ja miten sita tulisi jatkossa ke-
hittaa ja milla osa-alueilla? (henkilosto ja asiakaspalvelu, valikoima, hin-
nat, I6ydettavyys ja saatavuus)

e Mista uusia ideoita palvelutiskin kehittamiseen ammennetaan?

e Miten asiakkailta kerataan palautetta ja mista asioista? Miten saaduilla
palautteilla (positiivinen/negatiivinen) kehitetaan palvelutiskin toimin-
taa?

e Onko palvelutiskin asiakaskokemusta kartoitettu ja milla tavoin?

Teema 3: Markkinointiviestinta

e Markkinointiviestinnan tavoite on saada aikaan kannattavaa myyntia.
Mitka ovat mielestasi tarkeimmat markkinointiviestinnan keinot palvelu-
tiskin asiakaskokemusta ajatellen? (mainonta, henkilokohtainen myynti-
tyd, myynnin edistaminen, maistiaiset, kilpailut, some)

Teema 4: Palvelutiskien tulevaisuus ja uusien asiakkaiden hankinta

e Millaiset on palvelutiskin tulevaisuudennakymat?
e Miten palvelutiskille saataisiin enemman uusia asiakkaita, kuten nuoret
aikuiset?

Teema 5: Asiakaskokemuksen parannuskeinot palvelutiskin tuot-
teissa

e Mitka ovat tarkeimmat asiakaskokemusta parantavat asiat palvelutiskin
liha, kala ja aterioissa? (tuoreus, valikoima, paikallisuus, sesongit)

Teema 6: Henkilokunnan koulutus ja muu kehittaminen

e Asiakaspalvelu on isossa roolissa asiakaskokemuksen muodostumi-
sessa. Miten takaamme ammattitaitoisen henkilokunnan saatavuuden
ja kouluttamisen myos tulevaisuudessa?

e Miten digitalisaatiota/dataa voisi tai tulisi hyddyntaa paremmin palvelu-
tiskin asiakaskokemusta kehitettdessa?
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e Onko jokin asia palvelutiskilla, joka tulee mieleen mika pitaisi korjata tai
saada paremmaksi/toimivammaksi, jokin minka esimerkiksi kilpailija te-
kee paremmin?

Teema 7: Elamyksen luominen ja asiakkaan yllattaminen

¢ Mika on kokeneen ammattilaisen nakemys elamyksen luomiseen ja asi-
akkaan yllattdmiseen palvelutiskin avulla?
e Vapaa sana asiakaskokemuksen kehittamisesta palvelutiskilla.

Kiitos haastattelusta ja ajastasi!



Jakaumataulukot
Taulukko 1. Ika

Frekvenssi %
18-25 12 §2
26-35 15 6 4
36-45 17 7.3
46-55 28 12,0
h6-65 50 21,5
yli 65 vuotta 111 47 6
Yhteensa 233 1000
Taulukko 2. Sukupuoli
Frekvenssi %o
mies 84 36,1
nairnen 1459 63,9
Yhieensa 233 100,0
Taulukko 3. Elamantilanne
Frekvenssi %
eldkeldinen 132 86,7
tyontekija 70 3nn
yrittaja 11 47
opiskelija 34
tyitin 2.6
aitiysfisyys/- 21
vanhempaimvapaalla
muu 1 4
Yhteensa 233 100,0

Taulukko 4. Taloudessa asuvien lukumaara

Frekvenssi %
asun yksin 60 25 8
2 131 h6,2
3 22 5.4
4 tai yli 20 8.6
Yhteensa 233 1000
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Taulukko 5. Kuinka usein asioit palvelutiskilla

Frekvenssi %
1-2 kertaa vilkossa 103 44 2
3-4 kertaa viilkossa 30 12,49
kKerran Kuukaudessa 7T 330
harvemmin Kuin Kerran 23 849
kuukaudessa
Yhteensa 233 100,0

Taulukko 6. Mitka ovat tarkeimmat syyt, jotka saavat sinut asioimaan palvelu-

tiskilla? Valitse kaksi tarkeinta.

Vastauksia
N %

Tuoreet tuotteet 149 32,0%
Paikalliset ja kotimaiset a0 10,7%
tuottesat
Pahrehuntiskin valikoima = 18,7%
Pahrelutiskin esillepano 27 58%
Henkilokunnan T2 15 5%
ammattitaito
MNopea pabvelu 10 21%
Y¥stavallinen pahlelu G4 13,7%
¥Yieinen siisteys ja 7 1,5%
hygienisyys

Yhteensa 466 100,0%

Taulukko 7. Kuinka todennakdisesti suosittelisit K-Citymarketin palvelutiskia

ystavallesi asteikolla 1-107?

Frekvenssi %o
10 73 31,3
9 a7 37,3
a8 63 27,0
4 ¥ 3,0
[ 1 4
5 1 4
3 1 4
Yhteensa 233 100,0
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Taulukko 8. Arvioi kokemustasi seuraavien asiakaspalvelua koskevien vaitta-

mien mukaan.
1 2 3 4

Vaittama 1 159 (71,0 %) 48 (21,4 %) 7 (3,1 %) 7
Vaittama 2 175 (75,8 %) 43 (18,6 %) 4 (1,7 %) 4
Vaittama 3 182 (79,5 %) 34 (14,8 %) 2 (0,9 %) 3
Vaittama 4 129 (55,8 %) 82(35,5%) 10 (4,3 %) 5
( 29 ( 5

( 31 ( 4

( 28 ( 6

5 Yht

(31%)  3(13%) 224
(1,7%)  5(22%) 231
(13%) 8(35%) 229
22%) 5(22%) 231

Viittama 5 189 (81,8 %) 29 (12,6 %) 2 (0,9 %) (

Viittama 6 188 (81,4 %) 31(13,4%) 2 (0,9 %) (

Viittama 7 191 (82,3 %) 28(12,1%) 3 (1,3 %) (

22%)  6(26%) 231
17%) 6(26%) 231
26%) 4(1,7%) 232

Taulukko 9. Arvioi kokemustasi seuraavien tuotteisiin liittyvien vaittamien mu-

kaan.

1 2 3 4 5 Yht
Vaittama 1 175 (75,1 %) 48 (20,6 %) 3 (1,3 %) 4 (1,7 %) 3 (1,3 %) 233
Vaittama 2~ 150 (64,4 %) 64 (27,5%) 9 (3,9 %) 7 (3,0 %) 3 (1,3 %) 233
Viaittama 3 133 (60,7 %) 57 (26,0 %) 23 (10,5%) 3 (1,4 %) 3 (1,4 %) 219
Vaittama 4 76 (39,0 %) 63(32,3%) 40(20,5%) 13(6,7%) 3(1,5%) 195
Vaittama 5 74 (32,0 %) 91(39,4 %) 44(19,0%) 18(7,8%) 4(1,7 %) 231
Vaittama 6 163 (70,0 %) 53 (22,7 %) 9 (3,9 %) 3 (1,3 %) 52,1 %) 233
Vaittama7  71(39,9%) 61(34,3%) 37(20,8%) 6(3,4%) 3 (1,7 %) 178
Véittama 8 92(51,4 %) 50 (27,9 %) 33(184%) 2(1,1%) 2 (1,1 %) 179
Vaittama 9 135 (60,3 %) 64 (
Vaittama 10 130 (58,3 %) 60 (
Vaittama 11 160 (69,6 %) 55 (

286%) 16(71%) 7
26,9%) 23(103%) 6
239%) 7(30%) 3

(
(31%)  2(09%) 224
27%) 4(1,8%) 223
(13%) 5(22%) 230

Taulukko 10. Kuinka helppoa asiointi oli kanssamme?

Frekvenssi %
erittain helppoa 128 54 9
helppoa 96 41,2
suhteellisen helppoa g 3.9
Yhteensa 233 1000
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Taulukko 11. Vaikuttiko edellinen asiakaskokemuksesi palvelutiskilla taman

paivan odotuksiin?

Frekvenssi %
vaikutti positivisesti 178 TE.4
odotuksiin
eivaikuttamut mitenkaan 55 236
odotuksiin
Yhteensd 233 100,0

Taulukko 12. Kuinka pitka oli jonotusaikasi?
Frekvenssi %

armtain iyt g8 421
hrhiyt a2 39,5
suhteellisen 349 16,7
hwiyt

el Kumpaakaan 2 9
suhteellisen 1 4
pitka

pitka 1 4
Yhteensa 233 100.,0

Taulukko 13. Vastaa seuraaviin kalaa koskeviin vaittamiin.

1

Vaittama 1 162 (71,7 %)
Vaittama 2 143 (63,6 %)
Vaittama 3 128 (57,4 %)
Vaittama 4 202 (88,6 %)
Viittama 5 130 (57,5 %)
Viittama 6 85 (38,5 %)

Vaittama 7 111 (54,7 %)
Vaittama 8 94 (46,8 %)

Vaittama 9 164 (75,2 %)
Vaittama 10 151 (71,2 %)
Vaittama 11 66 (35,3 %)

Vaittama 12 123 (58,3 %)
Vaittama 13 124 (59,0 %)
Vaittama 14 152 (68,5 %)

2 3 4
39(17,3%) 15(6,6%) 3 (1,3%)
53(23,6 %) 17(7.6%) 6 (2,7 %)
67 (30,0 %) 22(9,9%) 3(1,3%)
16(7,0%) 2(0,9%)  1(04%)
63(27,9%) 20(88%) 6(2,7 %)
88 (39,8 %) 33(14,9%) 10 (4,5 %)
36 (17,7 %) 31(15,3%) 10 (4,9 %)
51(254 %) 33(16,4%) 14 (7,0 %)
37 (17,0%) 12(155%) 2 (0,9 %)
38(17,9%) 15(17,1%) 4 (1,9 %)
62(332%) 44(23,5%) 8(4,3%)
59 (28 0%) 22(10,4%) 3(1,4%)
57 (27,1%) 23(11,0%) 2(1,0%)
53(23,9%) 10(4,5%) 4 (1,8%)

5
7 (3.1 %)
6 (2,7 %)
3(1,3 %)
7 (3.1 %)
7 (3,1 %)
5(2,3 %)
15 (7,4 %)
9 (4,5 %)
3(1,4 %)
4 (1,9 %)
73,7 %)
4(1,9 %)
4(1,9 %)
3(1,4 %)

Yht
226
225
223
228
226
221
203
201
218
212
187
211
210
222



Taulukko 14. Vastaa seuraaviin lihaa koskeviin vaittamiin.

Vaittdma 1
Vaittdma 2
Vaittama 3
Vaittama 4
Vaittama 5
Vaittama 6
Vaittama 7
Vaittdama 8
Vaittdma 9
Vaittdma 10
Vaittama 11

Vaittama 12

Taulukko 15. Vastaa seuraaviin aterioita koskeviin vaittamiin.

Vaittama 1
Vaittama 2
Vaittama 3
Vaittama 4
Vaittdma 5
Vaittdma 6
Vaittama 7
Vaittdama 8

Vaittama 9

1
190 (84,8 %)
156 (70,3 %)
145 (65,3 %)
189 (84,4 %)
130 (58,0 %)
95 (43,8 %)

155 (72,4 %)
133 (66,8 %)
70 (39,1 %)

117 (59,4 %)
114 (57,9 %)
151 (68,0 %)

(
(
(
(

1
161 (75,2 %
131 (62,4 %
179 (82,9 %
127 (58,3 %
83 (39,3 %)
101 (57,7 %)
111 (54,4 %)
115 (56,4 %)
63 (35,6 %)

)
)
)
)

2
20 (8,9 %)

48 (21,6 %)
51 (23,0 %)
21 (9,4 %)

65 (29,0 %)
93 (42,9 %)
41 (19,2 %)
41 (20,6 %)
54 (30,2 %)
56 (28,4 %)
51 (25,9 %)
56 (25,2 %)

2
29 (13,6 %)
54 (25,7 %)
27 (12,5 %)
62 (28,4 %)
72 (34,1 %)
43 (24,6 %)
65 (31,9 %)
60 (29,4 %)
37 (20,9 %)

3

8 (3,6 %)
11 (5,0 %)
18 (8,1 %)
8 (3,6 %)
17 (7,6 %)
22 (10,1 %)
13 (6,1 %)
22 (11,1 %)
49 (27,4 %)
18 (9,1 %)
25 (12,7 %)
9 (4,1 %)

3

14 (6,5 %)
18 (8,6 %)
5(2,3 %)
18 (8,3 %)
44 (20,9 %)
25 (14,3 %)
24 (11,8 %)
21 (10,3 %)
42 (23,7 %)

2 (1,1 %)
3(1,5%)
5(2,5 %)
3 (1,4 %)

4
(2,3 %)
(2,4 %)
(0,0 %)
(1,8 %)
(3,3 %)
(1,7 %)
(1,5 %)
(2,9 %)
18 (10,2 %)

5
5
0
4
7
3
3
6

5
4(1,8 %)
4(1,8 %)
4(1,8 %)
5(2,2 %)
73,1 %)
3(1,4 %)
3(1,4 %)
1(0,5 %)
42,2 %)
3 (1,5%)
2(1,0 %)
3(1,4 %)

2,3 %)
1,0 %)
2,3 %)
3,2 %)
5 (2,4 %)
3(1,7 %)
1(0,5 %)
2 (1,0 %)
17 (9,6 %)

5
5(
2(
5(
7
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Yht
224
222
222
224
224
217
214
199
179
197
197
222

Yht
214
210
216
218
211
175
204
204
177
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Toimenpidesuositukset

¢ yrityksen kannattaa tarjota ajankohtaisia ja tuoreita raaka-aineita, mutta
ennen kaikkea auttaa asiakkaita ruoanlaitossa tarjoamalla heille kalaan
ja lihaan liittyvia ateria- ja valmistusohjeita. Vinkkeja voi antaa
suullisesti tai tulostaa resepteja tiskin paalle. Henkildkunta oppii myos
uutta samalla ja lisaksi se rohkaisee heita tarjoamaan asiakkaille uusia
raaka-aineita ja kertomaan miten niita valmistetaan

e toimenpidesuosituksena voi suositella myos tarjonnan tarkempaa
kohdentamista nuorille aikuisille, silla heidan ostokayttaytymisensa on
taysin erilaista, kuin K-Citymarket Mikkelin palvelutiskilla enemman
asioivilla iakkaammilla asiakkailla. Valikoimassa kannattaa korostaa
trendeja houkuteltaessa uusia nuoria asiakkaita palvelutiskille. Yritys
voisi kokeilla houkutella nuorempia asiakkaita palvelutiskille valmiiksi
pakatuilla tuotteilla, silla ne madaltavat ostokynnysta ja helpottavat
asiakkaan arkea

e suositeltavaa on tarjota palvelutiskilla valmiiksi pienempiin osiin
leikattuja paloja, jotta yhden ja kahden hengen taloudessa asuvien
asiakkaiden on helpompi valita niita ostoskoriinsa

e yrityksen kannattaa korostaa vastuuhenkildiden roolia niin nykyisten
kuin uusien tyontekijoiden tyotehtaviin perehdyttamisessa. Myos
vastuuhenkildiden jatkuvan arjessa kouluttamisen rooli tyontekijoiden
sitouttamisessa kasvaa, joten sita kannattaa myos korostaa jatkossa

o yrityksen kannattaa vastaisuudessakin huolehtia palvelutiskilla
asioinnin helppoudesta. Asioinnin helppoutta voidaan edistaa
esimerkiksi varmistamalla palvelutiskin henkilokunnan riittavyys ruuhka-
aikoina

e palvelutiskin henkilokunnan kouluttamiseen kannattaa panostaa, silla
yksilollinen, personoitu palvelu vetoaa asiakkaisiin ja parantaa
asiakaskokemusta

e yrityksen kannattaa kiinnittda huomiota nimenomaan henkilokohtaisen
myyntityon ja asiakaspalvelun tuottamiseen, silla kaunein ja tuorein
palvelutiskikaan ei tuota asiakkaalle mitdan arvoa, jos asiakaspalvelija
ei osaa palvella asiakasta tilanteeseen sopivin keinoin

o yritykselle voi lampimasti suositella maistatusten aloittamista seka
niiden toteuttamista saanndllisesti viikoittain

e yrityksen kannattaa kokeilla myos kohdennetun markkinoinnin
lisdamista. Kohdennettua markkinointia voisi kokeilla esimerkiksi
Facebookin maksetulla mainonnan kohdentamisella

e yrityksen kannattaa lisata oman tekemisen ja ammattitaidon
korostamista hyodyntamalla kuvia ja videoita palvelutiskin digitaalisilla
taustanaytoilla
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Tietosuojalomake

Tietosuojailmoitus sovellettavaksi opiskelijoiden opinnaytetdihin

(Tietosuojalaki 2018/1050, EU:n yleinen tietosuoja-asetus 2016/679)
Pyydamme sinua osallistumaan Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun
(Xamk) opintoihin sisaltyvaan opinnaytetyohon liittyvaan
tutkimukseen/selvitykseen tms.

Opinnaytetyohon osallistuminen on taysin vapaaehtoista ja voit keskeyttaa
osallistumisesi koska tahansa. Mikali keskeytat tutkimuksen tai peruutat
suostumuksen, keskeyttamiseen ja suostumuksen peruuttamiseen mennessa
kerattyja tietoja voidaan kayttaa osana tutkimusaineistoa.

Tassa tietosuojaselosteessa kuvataan, miten henkilotietojasi kasitellaan
opinnaytetydssa, mita oikeuksia sinulla on ja miten voit vaikuttaa tietojesi

kasittelyyn.
1. Opinnaytetyon rekisterinpitaja
Taman opinnaytetyon rekisterinpitaja on

Jani Jukarainen
bjaju005@edu.xamk.fi

2. Opinnaytetyon suorittajat

Tassa tyossa henkilotietojen kasittelyyn on oikeus vain opinnaytetyon
rekisterinpitajalla. Taman opinnaytetyon rekisterinpitaja on lilkketalouden

opiskelija Jani Jukarainen.

3. Mihin tarkoitukseen henkildtietojani kerataan ja kasitellaan?

Tassa opinnaytetydssa kasitelldaan henkildtietoja lainmukaisesti
(tietosuojalainsdadantd), asianmukaisesti ja lapinakyvasti. Opinnaytetydssa
kasitellaan vain sellaisia henkilotietoja ja silla laajuudella, joille on
lainsdadanndssa annettu oikeus tai henkild on itse antanut suostumuksen.
Opinnayteytossa kerataan henkildtietoja vain tarpeellinen maara ja niita

sailytetaan ainoastaan niin kauan kuin on tarpeen tietojenkasittelyn


mailto:bjaju005@edu.xamk.fi
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toteuttamista varten. Tassa opinnaytetyossa kaytetyt henkilotiedot eivat tule
julki vaan niita kasitellaan yksityisyyden suojaa kunnoittaen. Kaikki
opinnaytetyossa kaytetyt henkilotiedot kasitellaan niin, ettei niista pysty
tunnistamaan yksittaisia henkiloita. Kaikkia henkilotietoja kasitellaan

luottamuksellisesti ja turvallisesti.

4. Milla perusteella henkilotietojani kasitellaan opinnaytetyossa?

HenkilGtietoja kasitelldaan seuraavalla yleisen tietosuoja-asetuksen (EU
679/2016 6.1 a) mukaisella perusteella:

x[_] tutkittavan suostumus
[ ] rekisterinpitajan lakisaateisen velvoitteen noudattaminen
[ ] yleista etua koskevan tehtéavan suorittaminen (tieteellinen tai historiallinen
tutkimus tai tilastointi tai aineiston arkistointi) rekisterinpitajalle kuuluvan
julkisen vallan kayttaminen
[ ] rekisterinpitajan tai kolmannen osapuolen oikeutettujen etujen
toteuttaminen.
5. Opinnaytetyon aihe ja kesto
Opinnaytetyon aihe: Asiakaskokemuksen kehittdminen palvelutiskilla
Opinnaytetyon kesto: 18.4.2022 - 28.11.2022. Tutkimusaineistoa sailytetaan
yksi kuukausi tyon julkaisemisesta ja sen jalkeen ne poistetaan tai tuhotaan.
6. Mita tietoja minusta kasitellaan?

A. TyOssa ei kasitella henkilotietoja

B. Kerataanko ja kasitellaanko opinnaytetydssa arkaluonteisia tietoja?
x[_] Opinnaytetydssa ei kerata ja kasitella arkaluonteisia henkilétietoja.

TAl

OpinnaytetyOssa kasitellaan seuraavia arkaluonteisia henkilGtietoja:
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[ ] Rotu tai etninen alkupera

[] Poliittiset mielipiteet

[ ] Uskonnollinen tai filosofinen vakaumus

[ ] Ammattiliiton jasenyys

[ ] Geneettiset tiedot

[ ] Biometristen tietojen kasittely henkilon yksiselitteista tunnistamista varten
[ ] Terveys

[] Luonnollisen henkilon seksuaalinen kayttaytyminen tai suuntautuminen
Mika on arkaluonteisten henkilGtietojen kasittelyperuste?

[] Tutkittavan/osallistujan suostumus

[ ] Tieteellinen tai historiallinen tutkimus, tilastointi tai aineiston arkistointi
[] Tutkittava/osallistuja on saattanut kasiteltavat arkaluonteiset tiedot julkisiksi
[] Muu peruste (mika?):

7. Mista lahteista tietoni kerataan?

Tietoja ei kerata mistaan erillisista lahteista.

8. Luovutetaanko henkildtietojani kolmansille osapuolille?
Rekisterista ei luovuteta tietoja kolmansille osapuolille

9. Kasitellaanko tietojani EU:n tai ETA:n ulkopuolella?

Ei kasitella

Xamkissa kaytetaan tallennustilana pilvipalveluita (Teams ja OneDrive).
Microsoft saattaa siirtda naihin palveluihin tallennettua tietoa tai niiden

varmuuskopioita EU:n tai ETA-alueen ulkopuolelle. Microsoftin

tietosuojalauseke on luettavissa osoitteesta: https://privacy.microsoft.com/fi-

Fl/privacystatement



https://privacy.microsoft.com/fi-FI/privacystatement
https://privacy.microsoft.com/fi-FI/privacystatement
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10. Kuinka kauan henkilotietojani sailytetaan?

Henkilotietoja sailytetaan opinnaytetyon julkaisemisesta yksi kuukausi. Taman

jalkeen henkilotiedot havitetaan.

11. Miten henkilotietoni sailytetaan ja suojataan?

Taman opinnaytetyon kaikki salattavat tiedot sailytetaan sahkoisessa
muodossa opinnaytetyontekijan hallinnoiman kayttajatunnuksen ja salasanan
takana.

12. Miten voin kayttaa tietosuoja-asetuksen mukaisia oikeuksiani?
Yhteyshenkil6 tutkittavan oikeuksiin liittyvissa asioissa, johon voi ottaa

yhteytta on: rekisterinpitdjana oleva opiskelija Jani Jukarainen,
bjaju005@edu.xamk.fi

a) Suostumuksen peruuttaminen (tietosuoja-asetuksen 7 artikla)

Sinulla on oikeus peruuttaa antamasi suostumus, mikali henkilGtietojen
kasittely perustuu suostumukseen. Suostumuksen peruuttaminen ei vaikuta
suostumuksen perusteella ennen sen peruuttamista suoritetun kasittelyn

lainmukaisuuteen.

b) Oikeus saada paasy tietoihin (tietosuoja-asetuksen 15 artikla)
Sinulla on oikeus saada tieto siita, kasitellaanko henkilotietojasi ja mita
henkilotietojasi kasitellaan. Voit myos halutessasi pyytaa jaljennoksen

kasiteltavista henkildtiedoista.
c) Oikeus tietojen oikaisemiseen (tietosuoja-asetuksen 16 artikla)
Jos kasiteltavissa henkildtiedoissasi on epatarkkuuksia tai virheita, sinulla on

oikeus pyytaa niiden oikaisua tai taydennysta.

d) Oikeus tietojen poistamiseen (tietosuoja-asetuksen 17 artikla)

Sinulla on oikeus vaatia henkilGtietojesi poistamista tietyissa tapauksissa.

e) Oikeus kasittelyn rajoittamiseen (tietosuoja-asetuksen 18 artikla)


mailto:bjaju005@edu.xamk.fi
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Sinulla on oikeus henkilGtietojesi kasittelyn rajoittamiseen tietyissa tilanteissa

kuten, jos kiistat henkilGtietojesi paikkansapitavyyden.

f) Vastustamisoikeus (tietosuoja-asetuksen 21 artikla)

Sinulla on oikeus vastustaa henkilotietojesi kasittelya, jos kasittely perustuu
yleiseen etuun tai oikeutettuun etuun. Talldin ammattikorkeakoulu ei voi
kasitella henkilGtietojasi, paitsi jos se voi osoittaa, etta kasittelyyn on olemassa

huomattavan tarkea ja perusteltu syy, joka syrjayttaa oikeutesi.

Oikeuksista poikkeaminen

Tassa kuvatuista oikeuksista saatetaan tietyissa yksittaistapauksissa poiketa
tietosuoja-asetuksessa ja Suomen tietosuojalaissa saadetyilla perusteilla silta
osin, kuin oikeudet estavat tieteellisen tai historiallisen tutkimustarkoituksen tai
tilastollisen tarkoituksen saavuttamisen tai vaikeuttavat sita suuresti. Tarvetta

poiketa oikeuksista arvioidaan aina tapauskohtaisesti.

Valitusoikeus

Sinulla on oikeus tehda valitus erityisesti vakinaisen asuin- tai tydpaikkasi
sijainnin mukaiselle valvontaviranomaiselle, mikali katsot, ettd henkilotietojen
kasittelyssa rikotaan EU:n yleista tietosuoja-asetusta (EU) 2016/679.

Suomessa valvontaviranomainen on tietosuojavaltuutettu.

13. Tietosuojavastaavan yhteystiedot

Xamkin tietosuojavastaava on Markus Hakkinen. Haneen saa yhteyden

sahkopostiosoitteesta tietosuojavastaava@xamk.fi



