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Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Turussa sijaitseva S-market Halinen. Opinnay-
tetyon tavoitteena on selvittaa syita, miksi S-market Halisen NPS-mittauksen tulos on jaanyt
matalaksi. NPS-mittauksella selvitetaan, kuinka moni asiakas suosittelisi kauppaa muille. Ma-
talaa mittaus tulosta selvitetaan toteuttamalla S-market Halisen asiakkaille asiakastyytyvai-
syyskysely. Kyselyn tarkoituksena on loytaa asioita mihin kyselyn vastaajat ovat tyytyvaisia ja
missa asioissa on kehitettavaa. Nain selvitetaan myos, miksi asiakkaat suosittelevat tai eivat
suosittele kauppaa muille.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksista selvitetaan missa S-market Halinen on onnistunut asiak-
kaidensa silmissa seka missa asioissa on kehitettavaa. Toimeksiantaja S-market Halinen saa
opinnaytetyon tuloksena selville asiakkaidensa tamanhetkisen asiakaskokemuksen laadun,
seka kehitysehdotuksia asiakaskokemuksen parantamiseen. Asiakaskokemuksen parantamisella
pystytaan nostamaan S-market Halisen NPS-mittauksen tulosta tulevaisuudessa.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu asiakaskokemuksesta, siihen vaikuttavista te-
kijoista, asiakaskokemuksen mittaamisesta ja kvantitatiivisesta tutkimuksesta. Teoreettinen
viitekehys on valittu pohjustamaan ja tukemaan opinnaytetyon tutkimusongelman ratkaisua.

Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin kevaalla 2023 kvantitatiivisena kyselytutkimuksena.
Asiakastyytyvaisyyskysely jaettiin viiteen eri osioon, jotka ovat taustatiedot, asiakaspalvelu,
tuotteet, myymala ja suositteleminen. Tutkimuksen tulokset analysoidaan naiden teemojen
mukaisesti.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksista selvisi, etta S-market Halisen asiakkaille tarkeimpia kri-
teereja kaupassa asioidessa on tuotteiden hinta ja saatavuus. Naissa molemmissa kriteereissa
S-market Halinen on vastaajien mukaan onnistunut kiitettavasti. Myos S-market Halisen asia-
kaspalvelua ja kaupassa asioimisen toimivuutta pidettiin hyvana. Nama ovat myos syita miksi
S-market Halisen myymalaa on suositeltu myos muille. Kehitettaviksi aiheiksi nousivat hevi-
osaston tuotteiden tuoreus, tuotevalikoiman laajuuteen vaikuttaminen, myymalarakennuksen
kunto ja siisteys seka myymalan alueella olevat hairikot.

Asiasanat: asiakastyytyvaisyyskysely, kyselytutkimus, asiakaskokemus, kvantitatiivinen tutki-

mus
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The client of this thesis is S-market Halinen located in Turku. The thesis aims toexamine the
reasons why the result of S-market Halinen's NPS measurement has remained low. This is
clarified by implementing a customer satisfaction survey for S-market Halinen's customers.
The purpose of the survey is to study what the survey respondents are satisfied with and in
which things need to be developed. This also helps to find out why customers recommend or
do not recommend the shop to others.

The results of the customer satisfaction survey reveal where S-market Halinen has succeeded
according to their customers and what should be improved. As a result of the thesis, the
client S-market Halinen discovers the current level of customer experience of its customers,
as well as development proposals for improving the customer experience. By improving the
customer experience, it will be possible to raise the result of S-market Halinen's NPS
measurement in the future.

The theoretical reference framework of the thesis consists of customer experience and
factors affecting it, measurement of customer experience, and quantitative research. The
theoretical reference framework was chosen to base and support the solution of the research
problem of the thesis.

The customer satisfaction survey was conducted in the spring of 2023 as a quantitative
survey. The customer satisfaction survey was divided into five different sections, which are
background information, customer service, products, store, and customers’ willingness to
recommend the store. The results of the study are analyzed according to these themes.

The results of the customer satisfaction survey revealed that the most important criteria for
S-market Halinen's customers when shopping in the store are the price and availability of the
products. According to the respondents, S-market Halinen has succeeded commendably in
both of these criteria. S-market Halinen's customer service and the functionality when visiting
the store were also considered good. These are also reasons why the S-market Halinen store
has been recommended to others. The topics to be developed were the freshness of the
vegetables, the possibility to impact the product selection, the condition and cleanliness of
the store, and disturbances in the store area.

Keywords: customer satisfaction survey, survey, customer experience, quantitative research
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1 Johdanto

Asiakaskokemus on yrityksille tarkeaa, silla kun asiakas saa hyvan kokemuksen yrityksesta,
asiakas asioi yrityksessasi myos jatkossa ja suosittelee yritysta myos muille. Nain ollen asiak-
kaiden tyytyvaisyyteen ja kokemukseen on tarkeaa kiinnittaa huomiota yrityksen kehityksen
ja kannattavuuden vuoksi. Keskeista tallaisessa yrityksen kehittymisessa on mitata asiakkai-
den asiakaskokemusta seka analysoida ja ymmartaa niista saadut tulokset. Muun muassa asia-
kaskokemusta pystytaan mittaamaan monella eri tapaa ja usein yritykselle kannattavin vaih-
toehto on koota omalle yritykselleen sopivin mittaristo. Mittariston avulla saadaan toisiaan
tukevia analyyseja ja konkreettista sisaltoa, minka avulla yrityksen toimintaa voidaan kehit-
taa asiakaslahtoisemmaksi. Tassa opinnaytetyossa mittareista nousee esille NPS (Net Promo-
ter Score) eli mittari, jossa selvitetaan kuinka todennakoisesti asiakas suosittelisi yritysta
muille. NPS-mittarista tutustutaan sen hyotyihin ja heikkouksiin. Taman lisaksi selvitetaan

asiakaskokemusta kasitteena ja miten sita on jarkeva mitata.

Opinnaytetyon keskeisin tarkoitus on selvittaa asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla syita S-mar-
ket Halisen matalaan NPS-mittauksen tulokseen. Asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla selvitetaan
asioita, joihin asiakkaat eivat ole tyytyvaisia asioidessaan S-market Halisen myymalassa. Ta-
man lisaksi vastapainona on loytaa asioita, joihin asiakkaat ovat erityisen tyytyvaisia ja missa
S-market Halinen on toiminnassaan onnistunut. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten pohjalta
tehtyjen analyysien perusteella kehitetaan kehitysehdotuksia, joiden avulla S-market Halinen
pystyy kehittamaan toimintaansa ja parantamaan asiakkaidensa asiakaskokemusta. Parem-
malla asiakaskokemuksella asiakkaat suosittelevat myos S-market Halista myos muilla, mika

nostaa tulevissa NPS-mittauksissa S-market Halisen tulosta.

Opinnaytetyota tuetaan tutkimusongelmaa auttavalla teoreettisella viitekehyksella. Teoreet-
tinen viitekehys on suunniteltu tukemaan opinnaytetyon tutkimuskysymysta ja toimeksiantoa.
Opinnaytetyossa keskeisimpia aihealueita ovat asiakaskokemus ja kyselytutkimus. Asiakasko-
kemuksen mittaaminen seka tulosten ymmartaminen on yritykselle erittain keskeista kehitty-
misen kannalta. NPS-mittaus kertoo selkeasti suosittelisiko asiakas yritysta muille, mutta se ei
kerro konkreettisia syita saatuun tulokseen. Taman vuoksi on tarkeaa ymmartaa mista asia-
kaskokemus koostuu ja milla keinoilla sita voidaan mitata ja mittaus tuloksia taydentaa. Myos
opinnaytetyon oikeanlaisen toteutuksen kannalta on tarkea tietaa, mita kyselytutkimuksella

tarkoitetaan ja miten se toteutetaan.

Hyvan teoreettisen viitekehyksen pohjalta pystytaan lahtea kasittelemaan opinnaytetyon to-
teutusta. Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuk-
sena ja siina kaytettiin eniten suljettuja kysymyksia. Taman lisaksi kyselyyn laitettiin myos

avokysymyksia taydentamaan ja tukemaan suljettuja kysymyksia. Asiakastyytyvaisyyskysely



jaettiin viiteen eri osioon, jotka ovat; perustiedot, asiakaspalvelu, tuotteet, myymala ja suo-
sitteleminen. Naiden osioiden kysymysten pohjalta saadaan tarvittavia tietoja asiakkaiden ta-

manhetkisen asiakaskokemuksen selvittamiseen.

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn pystyi vastaamaan S-market Halisen sosiaalisten medioiden kautta
tai lukemalla myymalaan laitetuista julisteista GR-koodi. Kyselyn vastaukset kerattiin pelkas-
taan sahkoisessa muodossa. Opinnaytetyon toteutukseen kuului S-market Halisen sosiaalisen
median kanavissa julkaistujen materiaalien suunnitteleminen ja julkaiseminen. Sosiaalisen

median postausten lisaksi suunniteltiin S-market Halisen myymalaan laitettavat julisteet.

1.1 Opinnaytetyon tausta, tarkoitus ja tutkimusmenetelma

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla syita, miksi S-market
Halisen NPS-mittauksen tulos on matala. Kyselylla halutaan syventaa ymmarrysta myymalassa
asioivien asiakaskokemuksesta. Tavoitteena on myos koota kehitysehdotuksia asiakastyytyvai-
syyskyselyn tulosten pohjalta, joiden avulla S-market Halisen asiakaskokemusta saataisiin pa-

rannettua. Pelkkien ongelmakohtien lisaksi tulosten pohjalta halutaan selvittaa missa asioissa
S-market Halinen on vastaajien mielesta onnistunut. On myos tarkeaa tiedostaa, missa asi-

oissa on suoriuduttu hyvin.

Opinnaytetyo on rajattu koskemaan asiakaskokemuksen selvittamista asiakastyytyvaisyysky-
selyn avulla. Koska pelkka NPS-mittaus ei kerro syita siihen miksi asiakas suosittelee tai ei
suosittele kauppaa. Taman vuoksi tarvitaan muita mittauskeinoja asian selvittamiseksi. Asia-
kastyytyvaisyyskyselyn avulla pyritaan saamaan tietoa asiakastyytyvaisyydesta seka asiakkaan
kokemuksesta myymalasta seka siella asioimisesta. Kyselyn avulla halutaan siis loytaa konk-
reettisia syita missa myymalassa on onnistuttu ja missa olisi kehitettavaa. Nailla tiedoilla saa-
daan myos selville, miksi kauppaa voi ja ei voi suositella. Lopuksi kootaan kehitysehdotukset

asiakaskokemuksen parantamiseksi.

Opinnaytetyon muoto on tutkimustyo. Tutkimuskysymysta ratkaistaan tekemalla asiakastyyty-
vaisyyskysely. Kyselytutkimus toteutetaan maarallisena eli kvantitatiivisena tutkimuksena.
Tutkimuksessa hyodynnetaan kuitenkin myos laadullisesta tutkimuksesta tyypillisia avokysy-
myksia tarkempien ja yksityiskohtaisempien vastausten saamiseksi. Kyselyn runko pohjautuu

kuitenkin kvantitatiiviseen tutkimukseen.

Opinnaytetyon teoreettisella viitekehyksella tuetaan ja pohjustetaan opinnaytetyon aihetta
seka toimeksiantoa. Valittuihin aiheisiin tutustutaan ja niita tutkitaan tata opinnaytetyota
hyodyttamalla tavalla. Tassa opinnaytetyossa teoreettinen viitekehys koostuu asiakaskoke-
muksesta seka kvantitatiivisesta tutkimuksesta. Asiakaskokemuksen ymmartaminen on keskei-
sessa osassa taman opinnadytetyon tutkimuskysymyksen ratkaisua. Koska NPS-mittauksen tulos
ei kerro konkreettisia syita, miksi vastaajat ovat suositelleet tai eivat ole suositelleet myyma-

laa, selvitetaan asia asiakaskokemuksen kautta. Asiakaskokemuksesta kaydaan lapi sen



maaritelma ja ominaispiirteita seka tarkeytta yritysten asiakaslahtoisyyden kehittamiselle.
Taman lisaksi otetaan selvaa asiakaskokemuksen mittaamisen hyodyista, tarkeydesta seka

mittauksen menetelmista.

Asiakaskokemuksen lisaksi kaydaan lapi Kvantitatiivista tutkimusta. Kvantitatiivista tutkimusta
kaydaan lapi, jotta opinnaytetyon toteutuksessa vaadittava asiakastyytyvaisyyskysely saadaan
suoritettua. Asiakastyytyvaisyyskysely toteutetaan, jotta saadaan taydennettya NPS-mittauk-
sesta saatuja tuloksia. Teoreettista viitekehysta pystytaan tehokkaasti hyodyntamaan asiakas-
tyytyvaisyyskyselyn toteutuksessa ja vastausten analysoimisessa ja ymmartamisessa, koska
koko opinnaytetyo pohjautuu vahvasti asiakaskokemuksen ymparille. Ilman kasitteiden ym-
marrysta ei voida ymmartaa analysoinnin tuloksia tai tehda oikeita johtopaatoksia niiden poh-

jalta.

Taman opinnaytetyon tavoite on auttaa S-market Halista loytamaan syita matalaan NPS-mit-
tauksen tulokseen, seka saa keinoja tuloksen nostamiseen. NPS-mittauksen nostaminen paran-
taa kaupan asiakaskokemusta seka asiakaslahtoisyytta, silla NPS-luku viittaa siihen, miten to-
dennakoisesti asiakas suosittelisi kauppaa muille. Kauppa hyotyy siita, etta asiakastyytyvai-
syys kauppaa kohden kasvaa. Myos S-ryhman kauppojen kesken sijoitus nousee NPS-luvun
avulla, joka on S-market Haliselle eduksi. Tutkimuksen myota kauppa saa konkreettisia kehi-
tysehdotuksia tilanteen parantamiseksi. Koska toteutan opinnaytetyon omalle tyopaikalleni S-
market Haliselle, myos mina saan tyontekijana keinoja parantaa asiakkaiden asiakaskoke-
musta. Opinnaytetyon aihe on itselleni kiinnostava ja tutkimuksella saan konkreettisen tulok-

sen, joka auttaa minua seka muita tyontekijoita parantamaan asiakkaiden asiakaskokemusta.
1.2  Toimeksiantaja S-market Halinen

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Turun Halisissa sijaitseva S-market Halinen. S-
market Halisen myymala on avattu Halisiin vuonna 2006, jonka jalkeen se on toiminut ja jat-
kaa toimintaansa Halisissa. S-market Halinen kuuluu S-ryhman osuuskunnista Turun osuuskau-

pan piiriin.

S-marketit ketjuna ovat suomessa toimiva ruokakuppaketju, jotka kuuluvat S-ryhmaan. Kaikki
S-marketit eivat kuitenkaan ole toistensa kopioita, vaan S-markettien valikoima sopeutetaan
vastaamaan asiakaskunnan tarpeita parhaalla mahdollisella tavalla. (S-ryhma 2023, liiketoi-
minnot.) Verraten moniin muihin S-marketteihin, Halisen myymala lukeutuu palveluidensa
osalta pieneksi S-marketiksi. Tama tarkoittaa, etta myymalassa ei ole erikoisia lisapalveluja
kuten lihatiskia tai salaattibaaria. Naista huolimatta S-market Halinen pyrkii tarjoamaan asi-

akkailleen mahdollisimman hyvan ja kattavan valikoiman ja asiointikokemuksen.

S-ryhma, jonka sisalla S-market Halinen toimii, on iso vahittaiskaupan seka palvelualan muo-
dostama suomalainen yritysverkosto, johon kuuluu myos tytaryhtioita. S-ryhmalla on yli 1900

toimipaikkaa suomessa, jotka muodostavat taman yritysverkon. S-ryhman kaupoissa erityista



on, etta ne ovat osuustoiminnallisia yrityksia, jossa asiakkaat toimivat asiakasomistajina. (S-

ryhma 2023, tietoa S-ryhmasta.)

Paadyin tekemaan opinnaytetyon S-market Haliselle, koska olen siella toissa. Tyontekijana
minua lisaksi kiinnostaa selvittaa tutkimusongelma, jotta osaan itse jatkossa tarjota asiak-
kaille mahdollisimman hyvaa palvelua ja hyvan asiakaskokemuksen. Taman lisaksi aihe kiin-

nostaa minua sen teorian, etta toteutuksen puolesta.

2 Asiakaskokemus ja asiakaskokemuksen laatu

Asiakaskokemus on noussut yritysten strategiassa keskeiseksi kasitteeksi ympari maailmaa,
silla asiakaskokemusta pidetaan asiakaslahtoisyyden valineena. Asiakaslahtoisyys on taas yri-
tysten keino seka luoda syvempia ja kannattavampia asiakassuhteita etta kilpailla asiakkaista.
Erilaisissa kilpailutilanteissa asiakas on se, joka maarittelee minka yrityksen tuotteisiin ja pal-
veluihin on tyytyvainen ja missa yrityksessa haluaa jatkossa asioida. Yritysten on siis tarkeaa
selvittaa, ymmartaa ja reagoida asiakkaiden odotuksiin, kokemuksiin ja tyytyvaisyyteen, jotta
yritys voi kasvattaa ja kehittaa omaa liiketoimintaansa. Tarkeaa on aloittaa strategian luomi-
nen asiakkaasta ja peilata miten asiakaslahtoisyydesta hyotyy omassa yrityksessa ja toi-
mialalla parhaiten. (Gerdt & Korkiakoski 2016, s.12-17.) Asiakaskokemuksen ymmartaminen,
mittaaminen ja sen pohjalta suunnitelmien kehittaminen on asiakaslahtoisyyden yksi konk-
reettisista toimista, joilla liiketoimintaa voidaan lahtea kasvattamaan. (Saarijarvi & Puustinen

2020, asiakaskokemus tuo konkretiaa asiakaslahtoisyyteen.)

Asiakaskokemus on yrityksille siis tarkeaa, mutta on tarkea myos oikeasti sisaistaa mita asia-
kaskokemus on ja miten siihen voidaan vaikuttaa. Asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaan
kokemaa eli subjektiivista kokemusta yrityksesta ja sen kanssa vuorovaikutuksessa olemisesta.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, asiakaskokemus tuo konkretiaa asiakaslahtoisyyteen.) Seuraa-
vissa kappaleissa avataan viela tarkemmin asiakaskokemuksen ominaispiirteita, hyvaa asiakas-

kokemusta seka asiakaskokemuksen mittaamisen tarkeytta.

2.1 Asiakaskokemuksen ominaispiirteet

Asiakaskokemus on asiakkaan subjektiivinen ja kokonaisvaltainen kokemus yrityksesta, mutta
mita tama kokemus oikeasti pitaa sisallaan ja mista tekijoista se koostuu. Asiakaskokemuksen
ominaispiirteiksi luetellaan ajallinen luonne, kosketuspisteiden merkitys ja moniulotteisuus.
Ajallisella luonteella tarkoitetaan sita, etta asiakaskokemus muodostuu ajan kanssa. Kasit-
teella tarkoitetaan koko asiakkaan asiakaspolun aikana tapahtuvaan vuorovaikutukseen yrityk-
sen kanssa. Asiakaskokemus muodostuu siis seka yksittaisista asiakaskohtaamisista seka pi-
dempi jaksoista asiakkuuksista. (Saarijarvi & Puustinen 2020, Asiakaskokemuksen subjektiivi-
suus, ajallinen luonne ja moniulotteisuus.) Asiakaskokemukseen vaikuttaa seka asiakkaan van-

hat etta uudet mielikuvat yrityksesta. On myos hyva muistaa, etta asiakaskokemukset voivat



muuttua ja varsinkin kehittya asiakaskokemusta kehittamalla. (Karhinen & Korkiakoski 2019,
s.19.)

Kosketuspisteilla tarkoitetaan niita tilanteita, joissa asiakas on ollut yrityksen kanssa vuoro-
vaikutuksessa. Keskeista on, etta kosketuspisteet koetaan subjektiivisina eli asiakkaan omasta
henkilokohtaisesta nakokulmasta. Viimeisena ominaispiirteena on moniulotteisuus. Talla viita-
taan, etta asiakaskokemus on asiakkaalle kognitiivinen, sosiaalinen, emotionaalinen seka sen-
sorinen. Asiakaskokemus koetaan seka jarjella etta tunteella ja tahan kokemiseen osallistuvat
kaikki aistimme. Asiakaskokemus on nain ollen laaja kasite, johon vaikuttaa moni tekija. Hy-
van asiakaskokemuksen rakentamiseksi vaaditaan paljon ymmarrysta asiakkaan puolelta. (Saa-
rijarvi & Puustinen 2020, Asiakaskokemuksen subjektiivisuus, ajallinen luonne ja moniulottei-

suus.)

2.2 Mika on hyva asiakaskokemus?

Ensinnakin on tarkea ymmartaa mita asiakaskokemuksella tarkoitetaan. Taman lisaksi on tar-
keaa hahmotella mita on hyva ja huono asiakaskokemus. Nain pystytaan lahtea kehittamaan
hyville asiakaskokemuksille oikeanlaisia puitteita, seka huomaamaan ja reagoimaan huonoihin
asiakaskokoemuksiin. (Saarijarvi & Puustinen 2020, Hyva ja huono asiakaskokemus.) Karhinen
& Korkiakoski (2019, s.49) esittavat, etta asiakkaalle hyva kokemus tarkoittaa tehokkuutta
helppoutta ja tunnetta. Tata tiivistysta kuvataan oheisessa kuviossa 1. Asiakkaalle tehokkuus
on yrityksen prosessien sujuvaa toimivuutta, jota voi olla esimerkiksi hyvin saatavilla olevat
tuotteet, tuotteet toimivat kuten niiden kuuluu tai etta yrityksessa on toimiva mobiiliverkko.
Tehokkuus vaatii yritysta vastaamaan asiakkaan odotuksiin ja tayttamalla ne. (Karhinen &
Korkiakoski 2019, s.49-51.)

TEHOKKUUS

M ominaisuudet kohdallaan?

HELPPOUS
Onko kiyttd
helppoa?

TUNNE
Millainen tunne asiakas-
kokemuksesta ja&2

Kuvio 1: Mista hyva asiakaskokemus koostuu? (Karhinen & Korkiakoski 2019, s.49).

Helppoudella viitataan yksinkertaisesti asioinnin helppouteen. Helppous nakyy yrityksen toi-
minnassa muun muassa siten, etta asiakkaan on helppo ja nopea saada yritykseen yhteys tai

etta asiakkaan toivomat asiat tulevat kerralla kuntoon. Sujuva ja helppo vuorovaikuttaminen



asiakkaan kanssa on noussut tarkeaksi osaksi toimivaa yritystoimintaa. (Karhinen & Kor-
kiakoski 2019, s5.49-51.)

Tunne on kasitteena yrityksille haastava, silla asiakkaiden tunteet ovat yksilollisia ja tunteet
vaihtelevat tilanteen mukaan (Karhinen & Korkiakoski 2019, s.49-51). Positiivisilla tunteilla on
suuri vaikutus asiakaskokemukseen, joten yritykselle on kannattavaa saada asiakkaat koke-
maan naita tunteita. Yrityksessa voidaan parantaa asiakkaan kokemaa tunne-elamysta asioin-
nin aikana lisaamalla asioinnin yhteyteen tunne-elamaan vaikuttavia tekijoita. Tallaisia teki-
joita voi muodostaa kaikkien ihmisen aistien kautta. Esimerkiksi asiakaspalvelu tilanteissa voi-
daan osoittaa kiinnostusta ja huomiota asiakkaalle. (Saarijarvi & Puustinen 2020, Millainen on
erityisen hyva asiakaskokemus?) MyOs verkossa tapahtuvissa kosketuspisteissa voidaan vaikut-
taa asiakkaiden tunne-elamyksiin. Varsinkin digitalisaation noustessa on tarkeaa osata toteut-
taa asiakkaalle positiivisia tunne-elamyksia myos verkossa. (Karhinen & Korkiakoski 2019,
5.49-51.)

Asiakaskokemuksen kehityksen kannalta on tarkeaa osata kaantaa huonot asiakaskokemukset
hyviksi. Myos reklamaatioista kannattaa ottaa opikseen ja hoitaa niissa mainitut asiat kun-
toon. Tamakin on keino muuttaa negatiivinen kokemus paremmaksi. (Saarijarvi & Puustinen

2020, Millainen on erityisen hyva asiakaskokemus?)

2.3 Palvelun laatu

Palveluja on monia erilaisia, ja palveluiden tuottajasta voi tuntua, etta oman palvelunsa
laatu on erinomainen. Palvelun tuottaja ei kuitenkaan ole se, joka palvelun laadun maaritte-
lee. Asiakaskokemuksen sisaistamisen kannalta on tarkeaa hahmottaa, etta asiakas kokee kau-
passa asioinnin subjektiivisena kokemuksena. Palvelun laatu maaraytyy asiakkaan nakokul-
masta ja vaikuttaa merkittavasti asiakkaan kokemukseen yrityksesta. Taman vuoksi yritykselle

on tarkeaa pitaa huolta ja kehittaa palvelujensa laatua. (Gronroos 2020, Laatu ja kilpailuetu.)

Myos kilpailullisesta nakokulmasta on yritykselle etu, etta asiakkaat kokevat yrityksen tarjoa-
mat palvelut laadukkaina. Kilpailuedulla tarkoitetaan, etta yrityksella on sen potentiaalisiin
kilpailijoihin nahden etu asiassa, joka vaikuttaa yrityksen menestykseen. Kilpailuetuna pide-
taan muun muassa asiakkaille tuotettua lisaarvoa. Myos tassa asiakas on suuressa roolissa,
koska vain asiakkaiden kokemuksen perusteella voidaan sanoa, onko lisaarvon tuottamisessa
onnistuttu. Yrityksen tuottamaa lisaarvoa asiakkaille on esimerkiksi keksimalla asiakkaille jo-
takin uutta tai kehittamalla olemassa olevia asioita asiakkaiden nakokulmasta paremmaksi tai
helpommaksi. (Vierula 2021, s.64-65.) Nain ollen myos palvelun laadun kehittamisella voidaan
tavoitella kilpailuetua muihin yrityksiin nahden. Palveluihin tyytyvainen asiakas tulee myos
jatkossa asioimaan yrityksessa seka todennakoisemmin suositella yritysta muille omien hyvien
kokemustensa pohjalta. Taman takia on yrityksen kannalta hyvin tarkeaa ottaa selvaa, miten

asiakkaat kokevat tarjottujen palvelujen laadun. Ilman tata asiakkailta saatavaa tietoa



yrityksen palveluja ja liiketoimintaa ei pystyta tehokkaasti kehittamaan. (Gronroos 2020,

Laatu ja kilpailuetu.)

Palvelusta saatu laatu maaraytyy asiakkaan nakokulmasta subjektiivisena kokemuksena. Siina
verrataan, toteutuiko koettu palvelu ennakko-odotusten mukaisesti. Asiakkaan kokema palve-
lun laatu voidaan jakaa kahteen eri tekijaan. Ensimmaisena tekijana tekninen eli palvelun
lopputulokseen keskittyva laatu. Asiakkaille on merkityksellista, mita he saavat palvelun lop-
putuloksena, mutta moni erehtyy luulemaan, etta tama kertoisi koko palvelun laadun koko-

naisuuden. (Gronroos 2020, Laadun ulottuvuudet: mita ja miten?)

Toisena tekijana on toiminnallinen eli palvelun prosessiin keskittyva laatu. Pelkan palvelun
lopputuloksen lisaksi asiakas kokee monia eri tilanteita asioinnin aikana, jotka vaikuttavat
palvelun laatuun. Esimerkiksi myyjan kanssa vuorovaikutuksessa olo vaikuttaa lopputulokseen,
millainen palvelun laatu oli asiakkaan mielesta. Palvelu prosessiin voi vaikuttaa siis hyvalla tai
huonolla tavalla hyvin moni tekija, ennen kuin asiakas saa palvelun lopputuloksen itselleen.
Esimerkiksi jonotusaikaa pidentava, hankala asiakas saattaa vaikuttaa muiden asiakkaiden ko-
kemukseen palvelun laadusta, vaikkei tallainen tilanne suoraan liity yritykseen itseensa. Pal-
velun tekniset ja toiminnalliset tekijat yhdessa vaikuttavat siihen, millaisen kuvan asiakas saa

palvelun kokonaislaadusta. (Gronroos 2020, Laadun ulottuvuudet: mita ja miten?)

Koska palvelun laadun kokonaiskuvaan vaikuttaa koko palvelun aikana tapahtuvat asiat, on
palvelun laadun kehittamisessa keskityttava myos muuhun kuin lopputulokseen. Asiakaskoke-
muksesta on puhuttu paljon, mutta taman lisaksi henkilostokokemus on keskeinen osa-alue
myos palvelun laadussa. Henkilostokokemuksella tarkoitetaan sita, miten tyontekija nakee ja
kokee oman tyonantajansa ja miten he kokevat tyon tekemisen. Henkilostokokemus on asia-
kaskokemuksen rinnalla tarkea osa-alue, koska yrityksen henkilosto on luomassa asiakkaille
asiakaskokemusta. Tama tarkoittaa sita, etta mikali tyontekija ei ole tunnetasolla sitoutunut
yritykseen ei han toteuta tavoiteltua lisaarvon luomista niin hyvin kuin mahdollista. Keskitty-
malla ja parantamalla henkilostokokemusta, annetaan yrityksen tyontekijoille parhaat valmiu-
det ja puitteet luoda asiakkaille laadukasta lisaarvoa ja nain parantaa heidan kokemustaan
palvelun laadusta. (Karhinen & Korkiakoski 2019, s.117-120.)

Koettu laatu on kuitenkin monimutkainen prosessi, eika se selity subjektiivisesti pelkastaan
teknisella ja toiminnallisella laadun tekijalla. Asiakkaan odotus saatavasta palvelusta vaikut-
taa paljon siihen, miten laatu loppujen lopuksi koetaan. Jokaisella asiakkaalla on omat odo-
tuksensa yrityksesta. Markkinointi viestinta, yrityksen brandi, arvot ja imago on kuitenkin
syyta pitaa selkeina ja sellaisina, etta asiakkaat ymmartavat mita he odottavat yrityksen pal-
veluilta. Muita esimerkkeja asiakkaan kokemukseen laadusta ovat aiemmat kokemukset, yri-
tyksen markkinointiviestinta ja asiakkaan kokemat henkilokohtaiset arvot vaikuttavat asiak-

kaan kokemukseen. (Gronroos 2020, koettu palvelun laatu.)



3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Hyvalla asiakaskokemuksella kasvatetaan yrityksen asiakastyytyvaisyytta, asiakasuskollisuutta
seka asiakassuosittelua. Naiden avulla yritys tulee menestymaan toiminnassaan, joten asia-
kaskokemuksen jatkuva kehittaminen on erittain tarkeaa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, Asia-
kaskokemuksen mittaaminen.) Taman lisaksi on yritykselle hyodyllista tietaa asiakkaan nako-
kulmasta, millaiset odotukset heilla on palvelun laadusta seka vastaako palvelun laatu naita

odotuksia. (Gronroos 2020, Palvelun laadun tutkimus.)

Jotta oman yrityksen toimintaa pystytaan kehittamaan, tarvitaan keino laadittujen strategioi-
den ja tavoitteiden onnistumisen seuraamiseen ja mittaamiseen. Erilaisilla mittareilla pysty-
taan tarkastamaan, onko haluttuihin tavoitteisiin paasty, vai onko strategiassa ollut jotain on-
gelmia. (Karhinen & Korkiakoski 2019, s.41-42.) Asiakaskokemuksen mittaamisessa selvitetaan
eritavoilla, miten yritys on onnistunut asiakkaan mielesta erilaisissa asiakaskokemuksen omi-
naispiirteissa. Selvitetaan miten tyytyvainen tai tyytymaton asiakas on yrityksen hintatasoon,
tuotteiden saatavuuteen tai palvelun tasoon. Olennaista on myos selvittaa, aikooko asiakas
jatkossa asioida yrityksessa ja puhuuko asiakas yrityksesta muille hyvaa vai huonoa. (Saari-

jarvi & Puustinen 2020, Asiakaskokemuksen mittaaminen.)

Koska mittareita on useita erilaisia, on tarkeaa ensin miettia, mitka mittarit sopivat oman yri-
tyksen asiakkaiden asiakaskokemuksen mittaamiseen. Tassa on tarkea pitaa mielella myos
strategian luonne seka tavoitellut tavoitteet, jotta saadaan valittua mahdollisimman tehokas
mittari. (Karhinen & Korkiakoski 2019, s.64.) Asiakaskokemuksen mittaaminen ei kuitenkaan
ole helppoa. Ei myoskaan ole kehitetty ylivoimasta mittaria tai mittari yhdistelmaa, jolla saa-
taisiin kaikista luotettavin mittaustulos asiakaskokemuksesta. Tahan suurimpana syyna on se,
etta yritykset havittelevat keskenaan hyvin erilaisia asiakaskokemuksia. Esimerkiksi toisen yri-
tyksessa on tarkeampaa tarjota edullisia tuotteita helposti ja toisessa yrityksessa tuotteet
ovat kalliimpia ja niiden valmistuksessa kestaa kauemmin. Taman takia on tarkeaa miettia
mika tai mitka mittarit sopivat omalle yritykselle parhaiten. (Saarijarvi & Puustinen 2020,

Asiakaskokemuksen mittaaminen.)
3.1 Mittarit

Asiakaskokemuksen mittareiden valinnassa voidaan karkeasti keskittya kolmeen eri osa-aluee-
seen: laadulliseen kehityksen, tehokkuuden kehityksen ja asiakaspaaoman kehityksen mitta-
reihin. Laadulliset mittarit keskittyvat selvittamaan asiakkaan kokemukset taman aiemmista
kohtaamisista yrityksen kanssa. Naita selvitetaan usein erilaisten asiakaskyselyiden avulla.
Laadullisen kehityksen mittareista suosituin on Net Promoter Score (NPS). NPS-mittauksessa
asiakkaalle esitetaan kysymys, jossa kysytaan, suosittelisiko han yritysta muille. Alla olevasta
kuviosta nahdaan esimerkki NPS-mittauksessa hyodynnetysta kysymyksesta. NPS-mittaus as-
teikko on yleisimmin -100 ja 100 valilla. Kun asiakas vastaa kysymykseen 9 tai 10, NPS-luku

nousee. Luvuista 7 ja 8 ei tapahdu mitaan, silla ne ovat neutraalit vastausvaihtoehdot.



Luvusta 6 alaspain NPS-mittauksen tulos laskee. (Karhinen & Korkiakoski 2019, s.66-67.) NPS-
mittaus on joidenkin mielesta kuitenkin turhan karkea mittauskeino. Jokainen vastaa kyselyyn
henkilokohtaisten kokemustensa pohjalta, mutta kaikilla asiakkailla ei valttamatta ole saman-
lainen odotustaso yrityksesta kuin muilla asiakkailla. (Saarijarvi & Puustinen 2020, Asiakasko-

kemuksen vaikutusten mittaaminen.)

Tallaisesta tilanteesta esimerkki on, etta kysymykseen vastaava asiakas asioi yrityksessa saan-
nollisesti ja han on yrityksen palveluun ja tuotteisiin tyytyvainen. Asioiminen on kuitenkin ha-
nelle rutiininomaista, eika nain ollen normi asioiminen herata hanessa voimakkaita tunteita
tai poikkeuksia. Taman myota han vastaa numeron 8. Vaikka asiakas on tyytyvainen yritykseen
eihan koe niin suuri tunteita, etta vastaisi kysymykseen taysia pisteita. Asiakkaalle kehittyy
myos ajan saatossa tuotteille ja palveluille odotustaso aiempien kokemusten pohjalta. Taman
vuoksi asiakaskokemus pysyy usein tasaisen neutraalina. Nain ollen yrityksen nakokulmasta
katsottuna asiakkaan vastaus oli neutraali, eika nain ollen nosta NPS-mittauksen tulosta,
vaikka asiakas on ollut tyytyvainen yrityksen toimintaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, Asia-

kasodotukset maarittavat asiakaskokemusta.)

Asteikolla 0-10, kuinka todennikodisesti
kysyttdessi suosittelisit tata brandid/yritysta?

Erittain Erittdin
epitodenndkaistd todennikaista

Arvostelijat Neutraalit Suosittelijat

% Suosittelijat Il % Arvostelijat =| Net Promoter Score|

Kuvio 2: Esimerkki NPS-mittauksessa kaytettavasta kysymyksesta (Karhinen & Korkiakoski
2019, s.67)

Toinen suosittu mittari on Customer Effort Score (CES). Tassa mittarissa selvitetaan, miten
asiakas koki jonkin helppouden ja vaivattomuuden. Esimerkiksi voitaisiin kysya ”Kuinka help-
poa asiointi yrityksessamme oli tanaan”, johon vastaaja voi vastata asteikolla 1-5. (Karhinen
& Korkiakoski 2019, s.66-67.) On kuitenkin hyva huomata, etta kaikki mittarit eivat suoraan
kerro syy-seuraus-suhteita. Esimerkiksi pelkan suositteluiden perusteella ei pystyta sanomaan
tarkkaa syyta, miksi asiakkaat eivat suosittelisi yritysta muille. Talla tapaa esimerkiksi NPS-
mittaus ei riita yksissaan asiakaskokemuksen selvittamiseen ja mittaamiseen. (Saarijarvi &

Puustinen 2020, Miksi asiakaskokemusta tulisi mitata?)

Laadullisen kehittamisen mittarit pohjautuivat asiakkaiden kokemukseen, mutta tekokuuden
kehittamisen mittarit pohjautuvat yrityksen ohjelmista kertyvaan dataan. Tehokkuuden kehit-

tamisen mittarit katsovat siis asiakaskokemuksen kehittamisessa menneisyyteen ja keraavat



tietoa mita asiakkaat ovat jo tehneet. Esimerkkeja tehokkuuden mittareista ovat CTR (click-
through rate) eli klikkausprosentti yrityksen kotisivuilla, konversioaste (conversion rate) eli
kuinka moni yrityksen verkkosivuilla vieraillut paatyi lopulta tilaamaan ja jonotusaika eli
kuinka kauan asiakkaan tarvitsee jonottaa paastakseen palveluun. Tehokkuuden kehittamisen
mittareita lOytyy viela paljon enemman, joista yritys voi ottaa omaan kayttoonsa sille sopi-
vimmat. Varsinkin digitalisaation myota yha useampi yritys on alkanut hyodyntamaan naita
mittareita. Tehokkuuden mittareissa ongelmaksi usein muodostuu, etta kerataan pelkastaan
talta osa-alueelta tietoa, jolloin kokonaiskuva asiakaskokemuksen mittaamisesta kapenee. Te-
hokkuuden mittarit eivat esimerkiksi pysty kertomaan asiakkaan kokemuksia tai tunteita,
mitka liittyvat vahvasti asiakaskokemuksen kehittamiseen. (Karhinen & Korkiakoski 2019,
s.72-72.)

Asiakaspaaoman kehittamisen mittarit keskittyvat kertomaan yritykselle sen, miten asiak-
kuuksien tai yksittaisten asiakkaiden arvo yrityksessa keittyy. Naita mittareita ovat muun mu-
assa asiakaspoistuma ja asiakaan elinkaaren arvo. Asiakaspoistumalla tarkoitetaan asiakkaiden
menettamista ja asiakkaan elinkaaren arvolla tarkoitetaan kaikkia tuottoja, joita asiakas tyo
yritykselle tuon kokoa asiakkuuden aikana. Asiakaspaaoman mittarit auttavat yritysta ennen
kaikkea hahmottamaan ja ymmartamaan syyn, miksi asiakaskokemuksen kehittaminen yksit-
taisten asiakkaiden kohdalla vaikuttaa koko yrityksen liiketoimintaan. Asiakaspaaoman mitta-
rit ovat usein niita, jotka unohdetaan asiakaskokemusta mitattaessa, jolloin yritykselta puut-
tuu selventava linkitys asiakaskokemuksen kehittamisen vaikutuksesta yrityksen liiketoimin-
taan. (Karhinen & Korkiakoski 2019, s.72-73.)

Mittareiden kaytossa on ennen kaikkea tarkeaa muistaa hyodyntaa mittauksesta saatuja tulok-
sia ja hyodyntaa niita tulevissa suunnitelmissa. Pelkastaan tavoitteiden mittaaminen ei takaa
yritykselle kehitysta. (Karhinen & Korkiakoski 2019, s.95.) My0s yksittaisen mittarin kayttami-
nen ei takaa yritykselle tukevaa pohjaa asiakaskokemuksen kehittamiseen. Sita tarkeampaa
on suunnitella yritykselle, sen asiakkaille ja tavoitteille sopiva mittaristo, joka antaa koko-
naisvaltaisen kuvan asiakaskokemuksen tilanteesta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, Miten asia-

kaskokemusta tulisi mitata?)

Keratysta aineistosta ja sen analytiikasta saadaan paljon apua ja uusia nakokulmia asiakasko-
kemuksen kehittamiseen. Taman vuoksi pelkan aineiston keraaminen ei riita, vaan se on myos
analysoitava ja sisaistettava. Analyyseista selvidaa muun muassa saannonmukaisuuksia, ongel-

makohtia seka erilaisia trendeja asiakkaiden kayttaytymisessa tai odotuksissa. Huolellisella

analysoinnilla pystytaan edistamaan yrityksen toimintaa. (Karhinen & Korkiakoski 2019, s.95.)



4  Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Tutkimuksia voidaan toteuttaa karkeasti kahdella eri menetelmalla. Ensimmainen menetelma
on tehda tutkimus maarallisena eli kvantitatiivisena tutkimuksena. Kvantitatiivisen tutkimuk-
sen aineiston keruussa on keskeista, etta kerattava aineisto pystytaan muuttamaan tilastolli-
seen muotoon. Esimerkiksi kvantitatiivisen kyselytutkimuksen kysymyksissa on usein valmiita
vaihtoehtoja tai kysymyksiin vastataan jonkun viitearvon mukaan, kuten 1-5. Kysymykset ovat
silloin suljettuja, koska niihin on annettu valmiit vastausvaihtoehdot. Talloin saadut vastauk-
set pystytaan analysoimaan tilastollisesti. Aineiston muutettavuudesta tilastolliseen muotoon
kaytetaan termia operationalisointi. (Vilkka 2021, Teoriasta kyselylomakkeeksi.) Aineistoa ei
muuteta pelkastaan tilastolliseen muotoon, vaan keskeista on analysoida ja ymmartaa tilas-
toista ja matemaattisista laskelmista saatua tietoa. Nykypaivana pystytaan hyodyntamaan eri-
laisia tietokoneohjelmia tilastojen ja laskukaavojen tekemisessa, mutta tutkimuksen onnistu-
misen kannalta on silti tarkea ymmartaa mista saadut tulokset on muodostunut. (Valli 2015,

Taustaa tilastolliseen tutkimukseen.)

Toinen menetelma tutkimuksille on tehda laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa ei haluta kerata tilastollista tietoa, vaan aineistoa katsotaan kokonaisuu-
tena ja pyritaan loytamaan syvempaa ymmarrysta aiheesta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
selvitetaan enemman nimenomaan ihmisten kokemaa asiakokonaisuutta, jolloin analysoita-
vaksi tulee enemman tunteita, kokemuksia ja kasityksia. (Vilkka 2021, menetelmien erityis-
piirteet.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa voidaan kerata esimerkiksi erilaisten haas-
tattelujen kautta. Tallaisissa haastatteluissa haastattelu usein nauhoitetaan ja litteroidaan ja
naiden aineistojen perusteella etsitaan vastaus tutkimusongelmaan. Pelkan nauhoitteen ja lit-
teroinnin lisaksi haastattelu tilanteissa usein myos analysoidaan haastateltavan henkilon tun-
teita ja elekielta. Nain haastattelusta saadaan myos tunteiden osalta kokonaisvaltainen ym-

marrys. (Alasuutari 2011, 2. Laadullisen analyysin vaiheet.)

Kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusta ei kuitenkaan todellisuudessa tarvitse erottaa
nain karkeasti toisistaan, silla kumpaakin metodia voidaan kayttaa yhdessa tutkimuksessa.
Esimerkiksi kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan hyodyntaa pelkkien tilastollisten kysy-
mysten lisaksi kvalitatiivisesta tutkimuksesta tyypillisia avokysymyksia. Talloin metodit par-
haimmassa tapauksessa tukevat toinen toisiaan ja saadaan tutkimusongelmaa ratkaiseva tu-
los. Usein tutkimus kuitenkin nojautuu enemman toiseen menetelmaan, jolloin tata jakoa voi-
daan kayttaa. (Alasuutari 2011, 2. Mita on laadullinen tutkimus?) Seuraavissa kappaleissa kay-
daan tarkemmin lapi kyselytutkimuksen ominaispiirteita seka kyselyn laatimisessa huomioita-

via asioita.
4.1  Strukturoitu kyselytutkimus

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa yleisin aineiston keruu menetelma on kayttaa kyselyloma-

ketta. Itse kyselylomake voidaan toteuttaa monella eri tavalla. Kyselylomakkeeseen voidaan



vastata esimerkiksi sahkopostin, internetin tai perinteisen paperin kautta. Keskeista kyselylo-
makkeissa on, etta vastaaja lukee ja vastaa itsenaisesti kirjallisiin kysymyksiin. Kvalitatiivi-
sissa tutkimuksissa voidaan myos joskus hyodyntaa valmiita lahteita. Tallaisia lahteita ovat
muun muassa tilastokeskuksen tai kaupungin keraamia tilastoja. (Vilkka 2021, tutkimusaineis-
ton keraamisen tavat.) Usein tutkimuksen laatija kuitenkin kokoaa itse kyselylomakkeen (Valli

2015, Mittarin rakentaminen kyselytutkimuksessa).

Kyselylomakkeen kayttamisessa on omat hyvat ja huonot puolensa. Kyselylomakkeiden etuja
on, etta niita kayttamalla vastaajat voidaan pitaa anonyymeina. Talloin minkaanlaisia henki-
(Otietoja ei voida yhdistaa vastaajaan, jonka avulla voidaan kerata vastauksia myos arkaluon-
toisempiin kysymyksiin. On kuitenkin myos mahdollista liittaa kyselyn vastaukseen henkilotie-
toja, mikali kyselyssa halutaan niita kerata. (Vilkka 2021, tutkimusaineiston keraamisen ta-
vat.) Etuna kyselytutkimuksissa on myos, ettei tutkija vaikuta vastaajan vastauksiin omalla
lasnaolollaan samalla tavalla kuin esimerkiksi haastattelu tilanteissa. Tama tarkoittaa, ettei
haastattelijan ilmeet, aanensavy tai sanavalinnat vaikuta vastaajan vastaamiseen. Kyselyn ky-
symykset esitetaan myos kaikille vastaajille samalla tavalla. Kyselytutkimuksessa voidaan
myos esittaa enemman kysymyksia pitamalla kuitenkin vastausajan maltillisena. Tama onnis-
tuu kayttamalla kyselyssa suljettuja kysymyksia eli kysymyksia, joissa vastausvaihtoehdot on
annettu valmiiksi. Vastaajan on nopeampaa valita sopiva vaihtoehto annetuista vastausvaihto-

ehdoista kuin lahtea itse miettimaan vastausta. (Valli 2015, Hyvia puolia ja heikkouksia.)

Kyselylomakkeiden kayttamisessa on etujen lisaksi myos muutamia heikkouksia. Ensinnakin
kyselylomakkeissa vastaus prosentti jaa usein huomattavan alhaiseksi. Kyselylomakkeiden pa-
lautuksessa saattaa myos ilmeta viiveita. Erilaiset viiveet ja alhaiseksi jaanyt vastausmaara
voivat haitata tutkimuksen tekemista sen aikataulujen ja luotettavuuden osalta. (Vilkka
2021, tutkimusaineiston keraamisen tavat.) Taman lisaksi kyselytutkimuksen heikkoutena on
niissa esiintyva mahdollisuus vaarinymmarryksiin. Vaikka kysymyksia laatiessa pitaisi huolen,
etta kysymykset ovat ymmarrettavia ja selkeita, saattaa vastaaja silti ymmartaa kysymyksen
vaarin. Kyselya tehdessa ei myoskaan ole mahdollista saada taydentavaa tietoa, mikali jokin

kysymys jai puutteelliseksi tai epaselvaksi. (Valli 2015, Hyvia puolia ja heikkouksia.)

4.2  Kyselytutkimuksen laatiminen

Kyselytutkimuksen aloittamisessa on tarkeinta miettia, mitka tiedot ovat keskeisia tutkimus-
ongelman ratkaisua varten. Taman vuoksi on tarkeaa ennen kyselyn tekemisen aloittamista
maarittaa tarkasti tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset. Nain koko kyselyn teko vaiheen
pysyy mielessa kyselyn tarkoitus ja mita silla halutaan ratkaista. (Cowles & Nelson 2015,
s.104.) Kyselytutkimuksen laatimisessa tulee ensin suunnitella, millaisella aineistonkeruume-
netelmalla saadaan parhain tulos tutkimusongelman ratkaisua varten. Taman lisaksi itse kyse-
lylomakkeessa esitetyt kysymykset tulee suunnitella huolellisesti, jotta saadusta aineistosta

saadaan tarvittavaa tietoa. Aiheen rajaus ja teoreettisen viitekehyksen miettiminen on myos



tarkeaa, jotta osataan kysya vain niita kysymyksia, joista oikeasti tarvitaan vastauksia. (Vilkka

2021, teoriasta kyselylomakkeeksi.)

Kyselylomakkeen suunnittelussa tulee ottaa monella tapaa huomioon kyselytutkimuksen koh-
deryhma. Kohderyhma tulee ensinnakin miettia tarkkaan tutkimuksen tutkimusongelman rat-
kaisun takia, jotta saadusta tuloksesta tulee sellainen, etta tutkimusongelma pystytaan rat-

kaisemaan. Taman lisaksi valittu kohderyhma vaikuttaa kyselytutkimuksen laatimiseen. Koh-
deryhmaa ajatellen valitaan miten kyselylomakkeiden vastaukset kerattaan. Esimerkiksi nuo-
rille tehtavissa kyselyissa on jarkevaa hyodyntaa sahkoisia lomakkeita, mutta iakkaammille

ihmisille voidaan harkita perinteisten paperillisten lomakkeiden kayttoa. (Valli 2015, Kohde-

ryhma.)

Tutkimuksessa tarkeimpia ominaisuuksia ovat tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti. Kyse-
lytutkimuksessa reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta. Luotettavuudella viita-
taan vastaajien keskinaiseen yhdenmukaisuuteen. Tama tarkoittaa, etta vastaajat vastaavat
yhteen kysymykseen johdonmukaisesti samalla tavalla. Nain pystytaan tuloksista paattele-
maan selkeita vastauksia. Toinen tutkimuksen ominaisuus on sen patevyys. Tutkimuksen vali-
diteetilla viitataan tutkimuksen patevyyteen. Validiteetilla ilmaistaan, kuinka hyvin tutkimuk-
sen mittaus ja/tai tutkimusmenetelma mittaa sita ongelmaa, mita oli tarkoitus mitata. Tutki-
mus onnistuu parhaiten, kun pitaa tutkimuksen reliabiliteetin ja validiteetin kunnossa. Tama

taas onnistuu, kun pitaa tutkimusongelman selkeana mielessa. (Cowles & Nelson 2015, s.104.)

Varsinaisten kysymysten kohdalla on my0s huolehdittava kysymysten laadusta. Kyselyn kysy-
mysten tulee ensinnakin olla spesifeja eli tarkkoja. Tarkkuudella tarkoitetaan sita, etta kysy-
mys sisaltaa tarpeeksi sellaista tietoa, mita tarvitaan tutkimusongelman ratkaisua varten. Ky-
symyksella pitaa saada vastauksia, joita pystytaan hyodyntamaan osana tutkimusongelman
ratkaisua. Toiseksi tutkimuksen kysymysten tulee olla selkeita. Talla viitataan siihen, etta ky-
selyyn vastaajat ymmartavat kysymyksen samalla tavalla, ja siten etta kysymyksesta saadaan
halutun kaltaisia vastauksia. Kysymykset tulee muotoilla siten, etta vastaajat ymmartavat
mita kysymyksen laatija haluaa kysymyksella tietaa. Viimeisena kyselyn kysymysten tulee olla
lyhyita. Pitkat ja monimutkaiset kysymykset heikentavat huomattavasti vastausmaaraa. Tasta
syysta kysymykset tulee esittaa ytimekkaasti ja yksinkertaisesi. (Cowles & Nelson 2015, s.108-
109.) Myos kysymysten muotoilu vastaajille henkilokohtaisiksi, auttaa vastaajaa tulkitsemaan
kysymykset tarkemmin ja henkilokohtaisemmin. Talloin pystytaan nostamaan vastausten laa-

tua korkeammalle tasolle. (Valli 2015, Lomakkeen laadinta ja kysymysten tekeminen.)

Edella mainittujen lisaksi on muutamia asioita, mita kannattaa kysymyksia tehdessa valttaa.
Ensinnakin kysymyksissa tulee valttaa kaksoiskysymyksia. Kaksoiskysymykset ovat kysymyksia,
joissa esitetaan useampi kysymys samassa kysymyksessa. Parempi ratkaisu on tehda kysymyk-
sista omat erilliset kysymykset. Toiseksi tulee valttaa johdattelevia kysymyksia. Johdattele-

vissa kysymyksissa kysymyksen muotoilu johdattelee vastaajaa johonkin tiettyyn vastaukseen.



Johdattelevien kysymysten sijaan kysymykset tulee pitaa mahdollisimman neutraaleina ja
kantaa ottamattomina, jolloin vastaaja saa rauhassa kertoa oman mielipiteensa tai kokemuk-
sensa. (Cowles & Nelson 2015, s.109-110.) On myos vastaajan kannalta hyva sijoittaa kyselyn
helpommat kysymykset lomakkeen alkuun ja vasta lomakkeen lopussa kysya arempia tai hen-
kilokohtaisempia aiheita. Alussa olevat helpommat kysymykset toimivat nain lammittelykysy-
myksina, joiden jalkeen on helpompi siirtya haastavampiin kysymyksiin. (Valli 2015, Lomak-

keen laadinta ja kysymysten tekeminen.)

Itse kysymysten lisaksi tulee kyselylomakkeen laatimisessa kiinnittaa huomiota vastausohjei-
siin ja kyselyn loogiseen etenemiseen. Selkeiden vastausohjeiden avulla vastaaja ymmartaa,
miten kyselyn laatija on halunnut, etta kysymyksiin vastataan. Myos loogisen etenemisen
avulla pidetaan huolta, etta vastaaja ymmartaa miten kysymyksessa edetaan. Naiden lisaksi
on hyva myos kiinnittaa kyselylomakkeen ulkoasuun. Miellyttavan nakoinen ja selkea ulkoasua
houkuttelee vastaamaan enemman kuin ankea ulkoasu. Muun muassa nailla asioilla pystytaan
nostamaan kyselyn vastausprosenttia entisestaan. (Valli 2015, Lomakkeen laadinta ja kysy-

mysten tekeminen.)

5  Asiakastyytyvaisyyskyselyn toteutus

Opinnaytetyossa suunniteltiin ja toteutettiin asiakastyytyvaisyyskysely, jonka avulla loydetaan
konkreettisia syita S-market Halisen matalaan NPS-mittauksen tulokseen. S-market Halinen
saa s-etukorttia kayttavilta asiakkailta satunnaisesti asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksia. Tassa
valmiissa asiakastyytyvaisyyskyselyssa ei kuitenkaan paneuduta aiheisiin niin yksityiskohtai-
sesti kuin tassa opinnaytetyossa toteutuvassa kyselyssa. Opinnaytetyon tavoitteena oli loytaa
tarkempia syita ja saada syvempaa ymmarrysta asiakkaiden tyytyvaisyydesta ja asiakaskoke-
muksesta. Taman vuoksi asiakastyytyvaisyyskyselysta on tehty tarkempi ja pidempi versio,
jotta loydetaan tarkemmin asiat missa juuri tassa kyseisessa myymalassa on onnistuttu ja

missa on vastaavasti kehitettavaa.

Kysely jakautui viiteen eri osioon, jotka olivat; taustatiedot, asiakaspalvelu, tuotteet, myy-
mala ja suositteleminen. Naiden jaotteluiden avulla pyritaan selvittamaan yksityiskohtaisem-
min missa asioissa on onnistuttu ja missa on kehitettavaa. Naita osioita pystytaan myos vertai-
lemaan ja selvittamaan miten on onnistuttu isommassa kuvassa asiakaskokemuksen osalta. Ky-
symysten laatimisessa oli myos tarkeaa, etta kysymykset tukevat toisiaan ja nain ollen mah-

dollistavat sujuvan vertailun ja johtopaatosten etsimisen.

Kyselyn alussa vastaajilta kysytaan mitka ovat heidan mielestaan tarkeimpia asioita myyma-
lassa asioidessa. Kysymyksella kartoitetaan nimenomaan asiakkaiden nakokulmasta tarkeimpia
asioita, mihin he kiinnittavat huomiota ja mitka ovat heille hyvan asioimisen kannalta tar-

keita. Muissa kysymyksissa jatketaan aihetta kysymalla, miten juuri S-market Halinen on



naissa asioissa onnistunut. Viimeisena oleva osio, suositteleminen, on tehty, jotta saataisiin
”miksi et suosittele myymalaa” kertovat konkreettisia syita naihin kysymyksiin. Naita vastauk-
sia pystytaan vertailemaan muihin osioihin ja selvittamaan pitaako nostetut asiat tilastolli-

sesti paikkaansa.

Asiakastyytyvaisyyskysely tehtiin Microsoftin Forms pohjalle ja kyselyyn vastaaminen tapahtui
vain sahkoisesti. Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin suurimmalta osin maarallisena tutki-
muksena, johon upotettiin myos laadullisissa tutkimuksissa tyypillisia avokysymyksia. Avokysy-
myksia haluttiin kayttaa, jotta asiakas saa omin sanoin kertoa mielipiteensa kysymyksesta.
Joissain kysymyksissa olisi myos ollut haaste lahtea listaamaan kaikkia vaihtoehtoja, mita
asiakas pystyisi vastaamaan. Muihin kysymyksiin vastattiin saannonmukaisesti asteikolla 1-5,
jossa numero 1 oli taysin erimielta ja numero 5 taysin samaa mielta. Kysymyksiin pystyi myos
vastaamaan neutraalin vaihtoehdon numerolla 3, joka oli muotoiltu ”en osaa sanoa”. Kysy-
myksissa toistui sama asteikko, jotta vastaajien olisi helppoa ja selkeaa vastata kysymyksiin.
Taman lisaksi tulosten analysointivaiheessa esimerkiksi keskiarvojen laskeminen ja vertailemi-

nen olisi mahdollisimman helppoa ja selkeaa.

Kyselyyn pystyi vastaamaan aika valilla 27.3.-9.4.2023 eli vastausaikaa oli kaksi viikkoa. Nai-
den kahden viikon aikana asiakastyytyvaisyytta mainostettiin S-market Halisen Instagram ja
Facebook sivuilla. Mainostamisessa ei kaytetty maksullista mainontaa eli mainostamisessa ei
ollut budjettia. Kyselyyn paasi vastaamaan S-market Halisen Instagramin tai Facebookin
kautta, joihin oli tehty kyselysta postaukset seka jaettu linkki asiakastyytyvaisyyskyselyyn.
Taman lisaksi S-market Halisen myymalaan laitettiin asiakastyytyvaisyyskyselysta juliste, jo-
hon oli lisatty asiakastyytyvaisyyskyselyyn vieva GR-koodi. Julisteessa ohjattiin myos S-market
Halisen sosiaalisen median kanaville, joista lOytyi linkit kyselyyn. Nain heratettiin myos tietoa
S-market Halisen sosiaalisen median kanavista niille, jotka eivat kyseisia kanavia viela seuraa.
Sosiaalisen median kanavissa julkaistut materiaalit seka myymalaan esille laitettu juliste oli
suunniteltu ja julkaistu osana opinnaytetyon toimeksiantoa. Sosiaalisen median julkaisumate-

riaali seka juliste ovat taman opinnaytetyon liitteena 3.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn yhteyteen laitettiin herkkukorin arvonta. Arvonnan tarkoituksena
on houkutella asiakkaita vastaamaan asiakastyytyvaisyyskyselyyn ja nain ollen saada enem-
man vastauksia. Herkkukori on arvoltaan noin 20 euroa ja toimeksiantaja hoiti arvonnan sisal-
lon. Vastaajat saivat itse valita haluavatko osallistua arvontaan, kun olivat ensin vastanneet
asiakastyytyvaisyyskyselyyn. Arvontaan osallistuvien yhteystiedot (sahkoposti) kerattiin erilli-

selle kyselyalustalle, jolloin yhteystietoja ei pystyta yhdistamaan vastauksiin.

Asiakastyytyvaisyyskysely suljetaan 9.4,2023. Arvonta suoritettiin 10.4.2023 lahettamalla ar-
vonnan voittajalle sahkopostiviestia, jossa on onnittelut seka toimintaohjeet herkkukorin nou-

tamista varten. Arvonnan suorittamisen jalkeen keratyt yhteystiedot tuhottiin.



6  Pohdintaa tutkimuksen luotettavuudesta ja eettisyydesta

Tutkimuksista halutaan aina mahdollisimman luotettava tulos. Luotettavuudella eli reliabili-

teetilla tutkimuksissa tarkoitetaan mahdollisimman tarkka lopputulos. Talla taas viitataan sii-
hen, etta tutkimus pitaisi pystya toistamaan ja saamaan samanlainen tulos. Tutkimuksesta ei
siis haluta pelkastaan sattuman varaisia tuloksia, vaan on keskeista saada vakaa ja tarkka tu-
los. (Vilkka 2021, Luotettavuus (reliabiliteetti).) Taman opinnaytetyon osalta pohdittiin myos
sen luotettavuutta seka eettisyytta ja miten niiden osalta paastaisiin parhaaseen loppu tulok-

seen.

Niin kuin kaikissa kyselytutkimuksissa, tamankin tyon luotettavuuteen vaikuttaa tietenkin ky-
selyyn vastaavat henkilot. Koska asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastataan anonyymisti, emme voi
olla sata prosenttisen varmoja kuuluvatko kaikki vastanneet kohderyhmaan. Kohderyhmana
toimii S-market Halisen asiakkaat. Tahan liittyen, myos asiakastyytyvaisyyskyselyn rinnalle li-
satty arvonta saattaa kerata vastaajia myos kohderyhman ulkopuolelta. Arvonta haluttiin
tasta huolimatta pitaa, koska silla haluttiin motivoida vastaajia, jotta kyselyyn saataisiin mah-
dollisimman paljon vastauksia. Tutkimuksesta tulee luotettavampi, mita enemman kyselyyn
saadaan vastaajia. Kohderyhman ulkopuoliset vastaukset eivat kuitenkaan ole toivottuja, jo-
ten arvontaan osallistuminen toteutettiin niin, etta arvontaan voidaan osallistua vasta asia-
kastyytyvaisyyskyselyn vastaamisen jalkeen. Nain pyritaan saamaan mahdollisimman luotet-

tava tulos asiakastyytyvaisyyskyselysta.

Taman lisaksi asiakastyytyvaisyyskyselyn vastauksissa voi esiintya satunnaisvirheita. Satunnais-
virhe tarkoittaa esimerkiksi sita, etta kyselyyn vastaava henkilo muistaakin jonkun asian vaa-
rin. Tallaisiin virheisiin on kuitenkin hyvin vaikea vaikuttaa. Toinen taman kaltainen virhe voi
syntya, jos vastaaja ei ymmarra kysymysta siten, miten kyselyn laatija sen on suunnitellut.
Jos tutkimuksen tuloksissa esiintyy suuria heittoja tai virhetuloksia, on tarkeaa pohtia ja ker-

toa mista tulokset ovat johtuneet. (Vilkka 2021, Luotettavuus (reliabiliteetti).)

Luotettavuuden lisaksi eettisyys on tutkimuksissa esille noussut aihe. Taman asiakastyytyvai-
syyskyselyn eettisyyteen vaikutettiin antamalla mahdollisimman monelle kohderyhmalaiselle
mahdollisuus vastata kyselyyn. Taman takia asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin kahdella eri
kielella. Kyselyyn pystyi vastaamaan seka suomeksi etta englanniksi. Kysely toteutettiin moni-
kielisena, koska S-market Halisessa asioi huomattava maara myos ulkomaalais- taustaisia hen-
kiloita. Taman vuoksi myos heille haluttiin tarjota mahdollisuus vastata ja osallistua asiakas-
tyytyvaisyyskyselyyn seka arvontaan. Asiakastyytyvaisyyskysely oli mahdollista valita suomen
sijasta englanniksi. Taman lisaksi S-market Halisen Instagramissa ja Facebookissa julkaistuissa

postauksissa oli ohjeistus tekstit seka suomeksi etta englanniksi.



7  Tutkimuksen tulokset

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi yhteensa 35 S-market Halisen asiakasta. Vastaajista 34
vastasi kyselyyn suomeksi ja yksi vastaaja englanniksi. Seuraavaksi kaydaan kyselyn viisi osa
aluetta ja niiden sisalla olevien kysymysten vastaukset lapi ja analysoidaan niista saatavat ti-

lastolliset tiedot. Myos avokysymysten vastaukset kaydaan kokonaisuudessaan lapi.
7.1 Taustatiedot

Asiakastyytyvaisyyskyselyn ensimmaisessa osiossa vastaajilta kysyttiin taustatietoja. Tausta-
tiedot osio pitaa sisallaan kysymykset 1-2. Taustatietojen tarkoituksena oli kartoittaa kuinka
usein vastaajat asioivat S-market Halisen myymalassa seka mitka ovet heille tarkeimmat kri-
teerit ylipaataan ruokakauppojen keskuudessa. Naista saatuja tietoja pohjataan seuraaviin

kysymyksiin.

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin, onko S-market Halinen vastaajan lahikauppa, vai asi-
oiko vastaaja muutoin kaupassa. Vastaajista 46 % vastasi S-market Halisen olevan heidan lahi-
kauppansa. 37 % vastaajista kertoi, ettei S-market Halinen ole heidan lahikauppansa, vaan he
asioivat myymalassa silloin talloin. Loput vastaajista, eli 17 % vastasi, ettei S-market Halinen
ole heidan lahikauppansa, mutta asioivat tasta huolimatta kaupassa saannollisesti. Vastaajista

melkein puolet asioivat S-market Halisessa, koska se on heidan lahikauppansa.

1. Onko S-market Halinen lahikauppasi?

= Kylla

= Ei ole Iahikauppani,
mutta asioin myymaldssa
sdannollisesti

Ei ole Iahikauppani, vaan
asioin silloin tallgin

Kuvio 3: Onko S-market Halinen lahikauppasi?

Kyselyn toisessa kysymyksessa kysyttiin, mitka kolme kriteeria ovat vastaajille tarkeimpia,
kun he asioivat myymalassa. Kriteereja kysymyksessa olivat; tuotteiden saatavuus, tuotteiden
tuoreus, laaja tuotevalikoima, hinta, myymalan siisteys seka ulkoa etta sisalta, ystavallinen ja
vuorovaikutuksessa oleva henkilokunta, hyvat kulkuyhteydet, sijainti, uudet ja modernit lait-
teet seka lisapalvelut. Kaikkien vastaajien kesken tarkeimmiksi kriteereiksi nousi hinta ja

tuotteiden saatavuus. Molemmat kriteereista valittiin 21 kertaa. Seuraavaksi tarkeimmat



kriteerit vastaajien mielesta ovat laaja tuotevalikoima ja ystavallinen ja vuorovaikutuksessa

oleva henkilokunta. Nama molemmat vaihtoehdot valittiin 12 kertaa.

2. Asioidessani myymalassa minulle kolme
tarkeinta kriteeria ovat:

Lisapalvelut (esimerkiksi lihatiski tai... = 1
Uudet ja modernit laitteet = 1
Sijainti I 3
Hyvat kulkuyhteydet... na—— 6
Ystavallinen ja vuorovaikutuksessa oleva... IEEEEEEEE—————— ]2
Myymalan siisteys seka ulkoa etta sisdltd IEETT————— O
Hinta maasssssss 21
Laaja tuotevalikoima mEEEEEEEEEE———— 1)
Tuotteiden tuoreus NEEEEEEEEE——— 11
Tuoteiden saatavuus I 0]

0 5 10 15 20 25
Kuvio 4: Asioidessani myymalassa minulle kolme tarkeinta kriteeria ovat:
7.2  Asiakaspalvelu

Taustatietojen jalkeen asiakastyytyvaisyyskyselyssa selvitettiin asiakaspalvelun tasoa. Asia-
kaspalvelu osioon kuului kysymykset 3-7. Kolmannessa kysymyksessa esitettiin vaite: "Myyma-
lan henkilokunta tervehtii minua luontevasti asioidessani myymalassa”. Vastaajista 29 % ovat
vaitteen kanssa taysin samaa mielta. 40 % ovat vaitteen kanssa jokseenkin samaa mielta. Vas-
taajista 23 % eivat osanneet sanoa ja valitsivat neutraalin vastaus vaihtoehdon. Loput 8 % vas-
taajista vastasivat jokseenkin erimielta. Kukaan vastaajista ei ole taysin eri mielta vaitteen
kanssa. Kysymyksen vastausten keskiarvo on 3.89/5. Vastaajista suurin osa oli vaitteen kanssa

enemmin samaa mielta.



3. Myymalan henkil6kunta tervehtii minua
luontevasti asioidessani myymalassa.

23 %

40 %

= Taysin eri mielta = Jokseenkin eri mielta En osaa sanoa

Jokseenkin samaa mieltd m Taysin samaa mielta

Kuvio 5: Myymalan henkilokunta tervehtii minua luontevasti asioidessani myymalassa

Neljannessa kysymyksessa kysyttiin, onko myymalan henkilokuntaa helppo lahestya esimer-
kiksi ongelma tilanteissa. Vastaajista 23 % oli taysin samaa mielta vaitteen kanssa ja melkein
puolet eli 46 % vastasi olevansa jokseenkin samaa mielta vaittaman kanssa. Reilusti yli puolet
vastaajista vastasivat vaitteeseen myontyvasti. 25 % vastaajista vastasi neutraalin, en osaa
sanoa vaihtoehdon. Vastausvaihtoehdon taysin eri mielta ja jokseenkin eri mielta vastauspro-

sentti oli molemmissa 3 %. Kysymyksen vastausten keskiarvo oli 3.83/5.

4. Myymalan henkilokuntaa on helppo lahestya
esimerkiksi ongelma tilanteissa.
3% 3%

A

46 %

= Taysin eri mielta = Jokseenkin eri mielta En osaa sanoa

Jokseenkin samaa mieltd m Tdysin samaa mielta

Kuvio 6: Myymalan henkilokuntaa on helppo lahestya esimerkiksi ongelmatilanteissa

Viides kysymys oli jatkokysymys kolmannen kysymyksen ongelmatilanteisiin. Viidennessa kysy-
myksessa esitettiin vaite: "Mahdollisissa ongelmatilanteissa tilanne on ratkaistu asiallisesti ja

olen saanut apua tai mahdollisen hyvityksen”. Tahan kysymykseen melkein puolet, 46 %,



vastasi en osaa sanoa. Suuri neutraali vastaus vaihtoehto tassa tapauksessa viittaa joko siihen
ettei vastaajat ole kokeneet kyseisessa kaupassa ongelmatilanteita eivatka taman vuoksia
osaa vastata kysymykseen. Toinen vaihtoehto on, etta vastaajat eivat ole ymmartaneet kysy-
mysta. Neutraaleista vastauksista huolimatta 31 % vastaajista vastasi taysin samaa mielta ja
20 % jokseenkin samaa mielta. Yhteensa 51 % vastasivat vaitteeseen myontyvasti. Jokseenkin
eri mielta vastattiin kysymykseen vain 3 % verran, joka tarkoittaa, etta yksi vastaajista on ko-
kenut S-market Halisessa tapahtuneen ongelmatilanteen ratkaisun huonosti. Vastausten kes-

kiarvo on 3.8/5.

5. Mahdollisissa ongelmatilanteissa tilanne on
ratkaistu asiallisesti ja olen saanut apua tai
mahdollisen hyvityksen.

3%

46 %

20 %

= Taysin eri mielta Jokseenkin eri mielta En osaa sanoa

Jokseenkin samaa mieltd m Tdysin samaa mielta

Kuvio 7: Mahdollisissa ongelmatilanteissa tilanne on ratkaistu asiallisesti ja olen saanut apua

tai mahdollisen hyvityksen.

Kuudennessa kysymyksessa esitettiin vaite: "Kassapalvelu on sujuvaa”. Vastaajista 37 % taysin
samaa mielta ja 40 % vastasi jokseenkin samaa mielta. Vastaajista yli puolet, 77 %, vastasivat
vaitteeseen myontyvasti. 17 % vastaajista vastasi en osaa sanoa ja loput 6 % vastasivat jok-
seenkin eri mielta. Taysin eri mielta vaitteen kanssa ei ollut kukaan vastaajista. Kysymyksen

vastausten keskiarvo on 4.09/5.



6. Kassapalvelu on sujuvaa.

= Taysin eri mielta = Jokseenkin eri mielta = En osaa sanoa

Jokseenkin samaa mieltd m Taysin samaa mielta

Kuvio 8: Kassapalvelu on sujuvaa.

Seitsemannessa kysymyksessa kysyttiin asiakkaiden pikakassojen kaytosta. Kysymyksessa ky-
syttiin vastaajien mielipidetta vaitteeseen: ” Pikakassojen kayttaminen tuntuu sujuvalta ja
kaytan niita ostosteni sen salliessa”. Vastaajista 54 % vastasi taysin samaa mielta ja 29 % jok-
seenkin samaa mielta. Yhteensa 83 % vastasi pikakassojen kayton sujuvuuteen myonteisesti.
Lopuista vastaajista 11 % vastasi en osaa sanoa ja 6 % taysin eri mielta. Vastaajista kaksi ko-

kee pikakassojen kayton, jollain tasolla haastavaksi. Kysymyksen keskiarvo on 4.26/5.

7. Pikakassan kayttaminen tuntuu sujuvalta ja
kaytan niita ostosteni sen salliessa.

6 %

= Taysin eri mielta = Jokseenkin eri mielta = En osaa sanoa

Jokseenkin samaa mieltd m Taysin samaa mielta

Kuvio 9: Pikakassan kayttaminen tuntuu sujuvalta ja kaytan niita ostosteni sen salliessa.



7.3 Tuotteet

Asiakaspalvelu osion jalkeen kysyttiin tarkentavia kysymyksia tuotteista. Tuotteita kasitteleva
osuus pitaa sisallaan kysymykset 8-14. Kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin: ”Saan myyma-
lasta kaikki tarvitsemani tuotteet ja koen, etta myymalan valikoima on sopiva”. Taman kysy-
mys jakoi vastaajissa enemman mielipidetta kuin edelliset kysymykset. Vastaajista 29 % vas-
tasi taysin samaa mielta ja 28 % jokseenkin samaa mielta. Vastaajista puolet olivat positiivi-
seen savyyn yhta vaitteen kanssa. 20 % vastaajista vastasi jokseenkin eri mielta. 17 % vastasi

en osaa sanoa ja loput 6 % vastasi taysin eri mielta. Kysymyksen keskiarvo on 3.54/5.

8. Saan myymalasta kaikki tarvitsemani tuotteet
ja koen, ettd myymalan valikoima on sopiva.

6 %

20 %
17 %
28 %
= Tadysin eri mielta Jokseenkin eri mielta En osaa sanoa

Jokseenkin samaa mieltd m Tdysin samaa mielta

Kuvio 10: Saan myymalasta kaikki tarvitsemani tuotteet ja koen, etta myymalan valikoima on

sopiva.

Yhdenneksessa kysymyksessa on vaite: "Tiedan, etta voin itse toivoa kauppaan tuotteita ”si-
nun toiveesi” sivusta”. Vastaajista 26 % vastasi taysin samaa mielta eli he ovat tietoisia tallai-
sesta mahdollisuudesta. 23 % vastasivat jokseenkin samaa mielta, eli vastaajat olivat todenna-
koisesti ainakin kuulleet tallaisesta mahdollisuudesta. Vastaajista 11 % vastasi jokseenkin eri
mielta ja 14 % taysin eri mielta, eli 25 % vastaajista ”sinun toiveesi” sivu ei ollut tuttu. 26 %
vastaajista vastasi en osaa sanoa vaihtoehdon. Nain paljon vastattiin en osaa sanoa vaihtoeh-
toa todennakoisesti, jos kysymyksen ”sinun toiveesi” sivu ei ole tuttu, eika taman takia ym-

marretty kysymysta. Kysymyksen keskiarvo on 3.34/5.



9. Tiedan, etta voin itse toivoa kauppaan
tuotteita ”sinun toiveesi” sivusta.

%
-

23 %

= Taysin eri mielta = Jokseenkin eri mielta = En osaa sanoa

Jokseenkin samaa mieltd m Taysin samaa mielta

Kuvio 11: Tiedan, etta voin toivoa tuotteita "sinun toiveesi” sivusta.

Kymmenennessa kysymyksessa kysyttiin vastausta vaitteeseen: “Tarjolla olevat tuotteet ovat
tuoreita”. Vastaajista 20 % vastasi taysin samaa mielta ja 57 % vastasi jokseenkin samaa

mielta. Vastaajista yhteensa 77 % vastasi vaitteeseen myontyvasti. 14 % vastasi jokseenkin eri
mielta ja taysin eri mielta ei vastannut kukaan vastaajista. 9 % vastaajista vastasi en osaa sa-

noa vaihtoehdon. Kysymyksen vastausten keskiarvo on 3.83/5.

10. Tarjolla olevat tuotteet ovat tuoreita.

£

57 %

= Tadysin eri mielta = Jokseenkin eri mielta = En osaa sanoa

Jokseenkin samaa mieltd m Taysin samaa mielta

Kuvio 12: Tarjolla olevat tuotteet ovat tuoreita.

Kysymyksessa yksitoista kysyttiin vastaajien mielipidetta vaitteeseen: "Kampanja tuotteita on
tarpeeksi saatavilla”. Vastaajista 14 % vastasi taysin samaa mielta ja 40 % vastasi jokseenkin
samaa mielta. 12 % vastasi jokseenkin eri mielta ja kukaan vastaajista ei vastannut taysin eri

mielta vaihtoehtoa. 34 % vastaajista vastasi en osaa sanoa vastaus vaihtoehdon. Huomattava



maara en osaa sanoa vastauksia selittyy todennakoisimmin silla, etta vastaajat eivat ole kiin-
nittaneet huomiota kampanja tuotteisiin tai eivat muuten ole tietoisia niiden saatavuudesta.

Kysymyksen keskiarvo on 3.57/5.

11. Kampanja tuotteita on tarpeeksi saatavilla.

= Tdysin eri mielta = Jokseenkin eri mielta = En osaa sanoa

Jokseenkin samaa mieltd m Taysin samaa mielta

Kuvio 13: Kampanja tuotteita on tarpeeksi saatavilla.

Kysymyksessa kaksitoista kysyttiin vastauksia vaitteeseen: ”Koen, etta tuotteet on sijoitettu
siten, etta ne loytyvat helposti”. Vastaajista 26 % vastasi taysin samaa mielta ja 57 % vastasi
jokseenkin samaa mielta. Vastaajista reippaasti yli puolet eli 83 % vastasivat vaitteeseen
myontyvasti. Vastaajista 8 % vastasi jokseenkin eri mielta ja vain 3 % vastasi taysin eri mielta.
6 % vastaajista vastasi vaihtoehdon en osaa sanoa. Kysymyksen vastausten keskiarvo on
3.94/5.

12. Koen, etta tuotteet on sijoitettu siten, etta ne
l6ytyvat helposti.

3%

a4

57 %

= Taysin eri mielta = Jokseenkin eri mielta = En osaa sanoa

Jokseenkin samaa mieltd m Taysin samaa mieltd

Kuvio 14: Koen, etta tuotteet on sijoitettu siten, etta ne loytyvat helposti.



Kysymyksessa kolmetoista kysyttiin vastaajien mielipidetta vaitteeseen: ”Paistopiste on siis-
tissa kunnossa”. Vastaajista 14 % on taysin samaa mielta ja 43 % jokseenkin samaa mielta. 3 %
vastaajista vastasi jokseenkin eri mielta ja toiset 3 % vastasivat taysin eri mielta. 37 % vastaa-
jista vastasi en osaa sanoa vaihtoehdon. Suurempi neutraalin vaihtoehdon vastaus maara selit-
tyy todennakoisimmin samalla tavalla kuin aikaisemmatkin neutraalit vastaukset eli vastaajat
eivat todennakoisesti osaa ottaa kantaa paistopisteen kuntoon. Kysymyksen vastausten kes-
kiarvo on 3.63/5.

13. Paistopiste on siistissa kunnossa.

3%3%

37 %

43 %

= Taysin eri mielta Jokseenkin eri mielta En osaa sanoa

Jokseenkin samaa mieltd m Taysin samaa mielta

Kuvio 15: Paistopiste on siistissa kunnossa

Neljannessatoista kysymyksessa kysyttiin avokysymyksena, puuttuuko S-market Halisen myy-
malasta jokin palvelu seka vaikuttaako puuttuva palvelu asiointi kokemukseen. Vaitteeseen
vastasi yhteensa 6 eri henkiloa. Kaivatuiksi lisapalveluiksi kerrottiin palvelutiski, sushitiski
seka salaattibaari. Yksi vastaajista myos mainitsi, etta kay puuttuvan palvelutiskin tuotteet
hakemassa muista kaupoista. Yksi vastaajista kertoi saavansa kaiken tarpeellisen S-market Ha-
lisen myymalasta. Kysymyksen ohittaneet vastaajat eivat joko tarvitse S-market Haliseen lisa-

palveluita tai eivat osaa ottaa kantaa tarvitaanko lisapalveluja.
7.4 Myymala

Kyselyn neljannessa osiossa kaydaan lapi myymalaan ja sen ymparistoon keskittyvia kysymyk-
sia lapi. Myymala osio sisaltaa kyselyn kysymykset 15-19. Viidennessatoista kysymyksessa ky-

syttiin avokysymyksen muodossa: ”Vaikuttaako kaupan miljoo ja sen ulkoalueet asiointikoke-
mukseen? Jos vaikuttaa, miten?” Vastaajista kolmetoista oli sita mielta, ettei S-market Hali-

sen miljoo ja ulkoalueet vaikuta asiointikokemukseen. Vastaajista kaksi kertoi myymalan mil-
joon ja ulkoalueiden vaikuttavan ehka tai vahan asiointikokemukseen. Loput vastaajista ker-

toivat kaupan miljoon ja sen ulkoalueiden vaikuttavan negatiivisesti asiointikokemukseen.

Naissa vastauksissa nousi esille kolme erilaista tekijaa, jotka vaikuttivat vastaajien kesken



asiointikokemukseen. Kuusi vastaajista kertoi, etta heita hairitsee niin sanotusti ”epamaarais-
ten henkiloiden” oleskelu kaupan alueella. Toisena huomiona ja vaikuttavana tekijana oli kau-
pan yleiskunto. Vastaajista viisi muotoili, etta kaupan miljoo, yleiskunto tai ulkonako ei ole
parhaimmassa kunnossa, joka vaikuttaa heilla asiointikokemukseen. Kolmantena huomiona oli
miljoon ja ulkoalueiden siisteys. Naissa vastauksissa kerrottiin, etta miljoon ja ulkoalueiden
siisteys vaikuttaa asiointikokemukseen ja epasiisteys vaikuttaa negatiivisesti asiointikokemuk-
seen. Vastaukset, joissa kerrottiin miten miljoo ja ulkoalueet vaikuttavat asiointikokemuk-

seen:

Jos ulkona on paljon epamaaraisen nakoista porukkaa, se toki vaikuttaa

Ulkomaalaisten parveileminen poydan luona tai ulko-ovilla

Lahiomarketti on aina lahiomarketti, joten tietysti ulkona orveltavat laitapuolen kulkijat

aina joskus mietityttavat. En kuitenkaan koe, etten voisi niiden takia asioida kaupassa.

Siisteys vaikuttaa paljon

Ei houkuttele tulla, jos epasiisti ymparisto

Aikuiset ryyppyporukat kaupan edustalla taas kevaalla ja kesalla ovat ei vetovoimatekija

Olen jo pitkaan odottanut, etta S-market Halinen menee perusteelliseen remonttiin ja kas-

vojen kohotukseen

Kaupan yleisilme on harmaa ja ankea, kumman hallimainen, ja siksi kayn mielummin

muissa kaupoissa, vaikka liikunkin julkisilla/kavellen

Kylla, liike oltava kokonaisuudessaan myos siisti

S-marketin ulkoasu on luotaan tyontava. Asioin mieluummin laheisessa Prismassa ellei ole

kiire

Itse arvostan, etta kauppaan meno on turvallista eika pihalla ole hairikoita, mutta tama on

Halisten assassa harvinainen ongelma

Kylla, kaupan pihassa valilla hamaraa sakkia. En uskaltaisi yksin naisena asioida myohaan

Miljoo hieman ankea

Siisteys tarkeaa

Vanha rakennus, ulkoota epasiisti

Taulukko 1: Vastaukset kysymykseen viisitoista



Kuudennessatoista kysymyksessa kysyttiin vastaajien mielipidetta vaitteeseen: ”Kaupan si-
saantulo on selkea”. Vastaajista 40 % vastasi taysin samaa mielta ja 48 % vastasi jokseenkin
samaa mielta. Yhteensa siis 88 % vastaajista vastasi myontyvasti vaitteeseen. 6 % vastasi jok-
seenkin eri mielta ja taysin eri mielta vastauksia ei tullut yhtaan. 6 % vastaajista vastasi en

osaa sanoa vaihtoehdon. Kysymyksen keskiarvo on 4.23/5.

16. Kaupan sisaantulo on selkea.
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= Tadysin eri mielta = Jokseenkin eri mielta En osaa sanoa

Jokseenkin samaa mieltd m Tdysin samaa mielta

Kuvio 16: Kaupan sisaantulo on selkea.

Kysymyksessa seitsemantoista kysyttiin vastaajilta mielipidetta vaitteeseen: ”Kauppa on si-
salta siistissa kunnossa”. Vastaajista 14 % vastasi taysin samaa mielta ja 60 % vastasi jokseen-
kin samaa mielta. 9 % vastasi jokseenkin eri mielta ja 3 % taysin eri mielta. En osaa sanoa

vaihtoehdon vastasi 14 % vastaajista. Kysymysten vastausten keskiarvo on 3.74/5.

17. Kauppa on sisalta siistissa kunnossa.

3%

R

= Taysin eri mielta = Jokseenkin eri mielta En osaa sanoa

60 %

Jokseenkin samaa mieltd m Taysin samaa mieltd

Kuvio 17: Kauppa on sisalta siistissa kunnossa



Kysymyksessa kahdensantoista kysyttiin vastaajien mielipidetta vaitteeseen: ”Myymala on si-
salta tilava ja kaytannollinen”. Vastaajista 29 % vastasi taysin samaa mielta ja 60 % jokseen-
kin samaa mielta. Yhteensa 89 % vastaajista vastasi vaitteeseen myontyvasti. Tahan kysymyk-
seen kukaan vastaajista ei vastannut jokseenkin eri mielta tai taysin eri mielta vastaus vaihto-
ehtoja. 11 % vastaajista vastasi en osaa sano vaihtoehdon. Kysymyksen vastausten keskiarvo
on 4.17/5.

18. Myymala on sisalta tilava ja kaytanndllinen.

60 %

= Tdysin eri mieltd = Jokseenkin eri mielta = En 0saa sanoa

Jokseenkin samaa mieltd m Tdysin samaa mielta

Kuvio 18: Myymala on sisalta tilava ja kaytannollinen

Kysymyksessa yhdeksantoista kysyttiin vastaajien mielipidetta vaitteeseen: ”"Myymalarakennus
on yleiskunnoltaan hyva”. Vastaajista 14 % vastasi taysin samaa mielta ja 34 % jokseenkin sa-
maa mielta. 23 % vastasi jokseenkin eri mielta ja 12 % vastasi taysin eri mielta. Vastaajista 17

% vastasi en osaa sanoa vaihtoehdon. Kysymyksen vastausten keskiarvo on 3.17/5.

19. Myymalarakennus on yleiskunnoltaan hyva.
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= Taysin eri mielta = Jokseenkin eri mielta = En osaa sanoa

Jokseenkin samaa mieltd m Taysin samaa mielta



Kuvio 19: Myymala rakennus on yleiskunnoltaan hyva
7.5 Suositteleminen

Asiakastyytyvaisyyskyselyn viimeisessa osiossa kysyttiin kysymyksia kaupan suosittelemiseen ja
sen kehittamiseen liittyen. Suosittelu osio piti sisallaan kyselyn kysymykset 20-24. Kysymyk-
sessa kaksikymmenta kysyttiin ovatko vastaajat suositelleet S-market Halista muille. Vastaa-
jista 63 % vastasi, etta ovat suositelleet ja 37 % vastaajista vastasi, etteivat ole suositellut
myymalaa muille. Vastaajista yli puolet ovat suositelleet kauppaa muille. Taman kysymyksen

vastauksen perusteella vastaaja siirtyi seuraavaan tarkentavaan kysymykseen.

20. Oletko suositellut S-market Halista muille?

m Kylla = En

Kuvio 20: Oletko suositellut S-market Halista muille?

Vastaajat, jotka olivat suositelleet S-market Halisen myymalaa muille, siirtyivat kysymykseen
kaksikymmentayksi, jossa kysyttiin, mika on saanut heidat suosittelemaan myymalaa muille.
Kysymys oli avokysymys, joten vastaaja sai omin sanoin kertoa, mika on saanut hanet suosit-
telemaan myymalaa muille. Kysymykseen vastasi neljatoista henkiloa, joissa kolmessatoista
oli vastaus esitettyyn kysymykseen. Vastauksista nousi esille monia eri tekijoita, joiden myota

myymalaa on suositeltu. Vastaukset kysymykseen olivat:

Toimivuus

Lahikauppa ja pitkat aukioloajat

Helpposaavutettavuus, reilusti parkkitilaa, ei yleensa ruuhkaa

Hinnat

Hyva valikoima




Hyva sijainti ja valikoima, kohtuulliset hinnat

Tuotevalikoima ja hinnat

Tilava, ei tarvitse jonottaa pitkaan

Tyomatkalla oleva peruskauppa

Hyva henkilokunta

Koko, valikoima ja hinta

Sijainti

Asiakaspalvelu

Taulukko 2: Vastaukset kysymykseen kaksikymmentayksi

Vastaajien nostamia asioita ovat ennen kaikkea S-market Halisen myymalan toimivuus.
Kauppa kerrotaan olevan hyvalla sijainnilla, siella on reilusti parkkitilaa eika myymalassa
yleensa ole ruuhkaa. Tama viittaa myos myymalan hyvaan toimivuuteen. Vastauksissa nostet-
tiin myos hyva tuotevalikoima ja tuotteiden hinnat positiivisessa savyssa esille. Naiden lisaksi

myymalaa on suositeltu sen aukioloaikojen ja hyvan henkilokunnan vuoksi.

Vastaajat, jotka eivat olleet suositelleet S-market Halisen myymalaa muille siirtyivat kysy-
mykseen kaksikymmentakaksi. Tassa kysymyksessa kysyttiin avokysymyksen muodossa syita,
miksi vastaaja ei ole suositellut S-market Halisen myymalaa muille. Tahan kysymykseen vas-
tasi yhdeksan henkiloa ja syyt olivat vastaajien kesken melko samanlaisia. Seitseman eli yli
puolet vastaajista kertoi, ettei heille ole tullut tilannetta, missa olisivat suositelleet myyma-
laa tai kokevat ettei ruokakauppoja tule muutenkaan suositeltua juuri kenellekaan. Yksi vas-
taajista myos vastaa, ettei S-market Halisen myymala ole mitenkaan erityinen muihin kaup-
poihin verrattuna. Vastausten joukossa kuitenkin mainitaan, etta hyvasta asiakaspalvelusta on
mainittu muille, muttei vastaaja koe sita kaupan suosittelemiseksi. Naiden vastausten lisaksi
yksi vastaajista ei ole suositellut kauppaa sen ankeuden takia. Kaikki vastaukset kysymykseen

olivat:

Ei ole mitenkaan erityinen kauppa verrattuna muihin

Ei ole tullut puheeksi

Harvoin tulee ruokakauppaa suositeltua kenellekaan




Ei ole tullut mieleen

Ankea, ei houkuttele kaymaan. Kayn itsekin vain hakemassa perustarpeet, jos jotain loppuu
kesken viikon. Tampereentien prisma ja Auranlaakson S-market huomattavasti viihteisem-

pia ostosten tekoon, vaikkei ottaisi huomioon lisapalveluita.

Ei ole tullut puheeksi, ihmisilla usein vakiintunut lahikauppa

Koen etta perusruokakauppaa ei tarvitse suositella. Toki olen maininnut, etta asiakaspal-

velu on hyvaa

En ole suositellut mitaan kauppaa kenellekaan

Because it’s far for somebody (Koska se on kaukana jostakin)

Taulukko 3: Vastaukset kysymykseen kaksikymmentakaksi

Kaupan suosittelemista koskevien kysymysten jalkeen keskityttiin kaupan kehittamista koske-
vaan kysymykseen. Kysymyksessa kaksikymmentakolme kysyttiin: ”Mihin asioihin pitaisi mie-
lestasi panostaa, jotta myymala kehittyisi eteenpain?”. Talla kysymyksella kerattiin asiakkai-
den nakokulmaa siita, mitka juuri S-market Halisen kohdalla parantaisivat asiointikokemusta.
17 vastaajaa vastasi, etta laajempi tuotevalikoima kehittaisi ja veisi myymalaa eteenpain.
Toisiksi eniten, 13 kertaa, vastattiin lisapalveluita, joista oli esimerkkeina laitettu lihatiski ja
salaattibaari. Kolmanneksi eniten aania sai myymalan siisteys, joka oli vastattu 11 kertaa.
Neljantena oli 9 vastauksella tuotteiden tuoreus. Loput vastausvaihtoehdoista vastattiin seit-

seman kertaa.

Mihin asioihin pitaisi mielestasi panostaa, jotta
myymala kehittyisi eteenpain?

Lisdpalveluihin (esimerkiksi lihatiski tai... INEEGG_G_G_—— 13
Uusiin ja moderneihin laitteisiin I 7
Kaytannollisiin ja selkeisiin ulkoalueisiin  IEEGG_G__NN 7
Myymalan siisteyteen N 11
Henkilokunnan vuorovaikutukseen... I 7
Laajempaan valikoimaan I 17
Tuotteiden tuoreuteen NN o
Tuotteiden parempaan saatavuuteen IS 7

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Kuvio 21: Mihin asioihin mielestasi pitaisi panostaa, jotta myymala kehittyisi eteenpain?



Viimeisessa kysymyksessa vastaajat saivat halutessaan kirjoittaa mita tahansa mita heille
nousi mieleen kyselyn tayttamisen jalkeen. Kysymykseen vastasi yhdeksan henkiloa. Pari vas-
taajista kommentoi S-market Halisen myymalan kuntoa. Toisessa kommentissa kerrottiin, etta
vanhat ja kuluneet pinnat saavat yleisilmeesta epasiistin. Naista syista S-market Halista keho-
tettiin remontoimaan ja uusimaan vanhoja pintoja. Vastauksissa oli myos myymalan heviosas-
ton kunnosta huomattuja asioita, kuten huonoksi menneita tuotteita. Muut vastaukset olivat
lahinna toiveita muun muassa tuotteiden sijoittelusta, kuten vegehyllyn takaisin tuomisesta
seka uusista laitteista kuten uudesta pullonpalautus automaatista, mihin voi kaataa pullot ja

tolkit. Kaikki vastaukset kysymykseen olivat:

Uusi pullonpalautus automaatti, mihin voi kaataa pullot olisi hyva

Korostan, etta myymalan siisteyden parantaminen ei koske siivousta vaan sita, etta pinnat

ovat selkeasti vanhoja ja kuluneita. Ehka niiden uusiminen vaikuttaisi yleisilmeeseen?

S-kauppojen hintojen nousu ajaa asiakkaat Lidliin. Harmi lahikaupalle

S-market Halinen on ennen kaikkea epasiisti ja remontin tarpeessa. Myos suuri myymalatila

on kaytetty tehottomasti ja valikoima on kapea.

Eteiseen penkki

Vegehylly takaisin, paljon helpompi loytaa vegaaniset tuotteet

Pepsi Max loppuu usein ja vaihtaa paikkaa

Tuntuu etta kasvis/hedelma osastolla useasti huonona olevia tuotteita. Olen miettinyt,

onko tama vuosi ollut jotenkin huono kasvisvuosi vai miten nain on paassyt kaymaan

Kasvikset usein nahkeita, valikoima niiden osalta myos suppea

Taulukko 4: Vastaukset kysymykseen kaksikymmentanelja

8 Pohdinta ja johtopaatokset

Asiakastyytyvaisyyskyselyn alussa vastaajilta kartoitettiin heidan mielestaan tarkeimpia kri-
teereja kaupassa asioidessa. Tassa kysymyksessa eniten nousivat esille tuotteiden hinta ja
saatavuus. Myos laaja tuotevalikoima ja ystavallinen ja vuorovaikutuksessa oleva henkilokunta
nahtiin tarkeana kriteerina. Seuraavissa asiakastyytyvaisyyskyselyn kohdissa pystytaan nake-

maan, onko S-market Halisen kohdalla onnistuttu naissa kriteereissa.



Asiakaspalvelun osalta S-market Halinen on onnistunut vastaajien mielesta tasaisen hyvin. S-
market Halisen henkilokunta tervehtii asiakkaita luontevasti ja ongelmatilanteissa henkilokun-
taa on helppo lahestya. Kysymykseen ongelmatilanteiden ratkaisemisesta vastattiin paljon, 46
%, neutraalia ”"en osaa sanoa” vastausvaihtoehtoa, mika tassa tapauksessa viittaa todennakoi-
simmin siihen, ettei asiakkailla ole kokemusta ongelmatilanteista, eivatka nain ollen osanneet
vastata kysymykseen. Myoskaan myohemmissa asiakastyytyvaisyyskyselyn avokysymyksissa ei
tullut mitaan negatiivista mainintaa henkilokunnasta. Painvastoin henkilokunnan kerrottiin

olevan ystavallista.

S-market Halisesta nostettiin esille my0os sen toimivuus. Kysymykseen kassapalvelun sujuvuu-
desta vastattiin todella myonteisesti ja sen keskiarvo oli 4.09/5. Tata tukee myos avokysy-
myksissa listatut syyt, miksi S-market Halista on suositeltu muille. Siella kerrottiin, etta S-
market Halisessa on harvoin isoja ruuhkia eika kassalla joudu odottamaan kauaa. Myos pika-
kassojen kayttaminen koetaan myymalassa sujuvana. Kysymykseen pikakassojen kayton suju-
vuudesta vastasi myontyvasti 83 % vastaajista. Kaupassa asioiminen henkilokunnan, asiakas-

palvelun ja kassojen sujuvuuden osalta on siis hyvalla tasolla.

S-market Halisen tuotteiden osalta haluttiin selvitta miten tyytyvaisia vastaajat ovat tuottei-
den saatavuuteen, tuoreuteen, valikoimaan ja sijoitteluun. Tuotteiden osalta oli enemman
hajontaa vastausvaihtoehtojen valilla. Tuotevalikoiman sopivuuden vastauksen keskiarvo oli
3.54/5. 58 % vastaajista oli kuitenkin ennemmin tyytyvaisia tuotevalikoimaan kuin tyytymat-
tomia. Taman lisaksi moni vastaajista kertoi suositelleensa S-market Halista sen hyvan tuote-
valikoiman takia. Myohemmassa kehityskohta kysymyksessa nousi kuitenkin esille vastaajien
toive suuremmasta tuotevalikoimasta, joka oli valittu vaihtoehdoista eniten. Moni vastaajista
on tyytyvainen valikoimaan, mutta osan mielesta valikoimassa on puutteita. On todenna-
koista, etta valikoimaan tyytymattomilla ei ole selkeaa kasitysta, miten kauppaan pystyy toi-
voa puuttuvia tuotteita. Tuotteiden toivominen ”sinun toiveesi” sivun kautta jakoi vastaus-
vaihtoehtoja. 49 % vastaajista sivusto oli tuttu, mutta huomattavan moni, 26 %, vastasi en
osaa sanoa vaihtoehdon. Tama voi kysymyksen kohdalla viitata siihen, ettei kyseisesta sivus-
tosta tiedeta, eika sen takia ymmarreta kysymysta. Myos 25 % oli sita mielta, etteivat he
tieda tai tieda kunnolla kyseista sivua. Taman vuoksi tuotteiden toivomisen selkeyttaminen,

auttaisi saamaan tuotevalikoiman mahdollisimman monelle kaupassa asioivalle sopivaksi.

Tilastollisesti vastaajat olivat kuitenkin ennemmin tyytyvaisia tuotteiden saatavuuteen, tuo-
reuteen, sijoitteluun ja valikoimaan kuin tyytymattomia. Kampanja tuotteiden saatavuudesta
oltiin paasaantoisesti tyytyvaisia. Yhteensa 54 % vastaajista vastasi kampanja tuotteiden riit-
tavaan saatavuuteen myonteisesti. Muutoin vastaajat vastasivat lahinna en osaa sanoa vas-
tausvaihtoehtoa, joka tassa tapauksessa viittaa siihen, ettei vastanneilla ollut henkilokoh-
taista tietoa mika kampanjatuotteiden saatavuus on myymalassa ollut. Suosittelujen osalta

myos mainittiin positiiviseen savyyn tuotteiden saatavuus.



Kysymykseen tuotteiden tuoreudesta vastattiin positiiviseen savyyn 77 %. Avokysymyksissa
nostettiin kuitenkin esille, ettei myymalan heviosaston tuotteiden tuoreus aina toteudu, vaan
tuotteiden seasta lOytyy huonokuntoisempia tuotteita. Vastaajat myos nostivat myymalan ke-
hityskohteissa esille neljanneksi suurimmalla osuudella tuotteiden tuoreuden. Lisapalvelujen
osalta toivottiin palvelutiskia, salaattibaaria ja sushibuffettia. Naiden perassa vastaajat kerto-
vat myos asioivansa toisissa kaupoissa. Myymalan kehityskohteissa myo0s toisiksi eniten vastat-
tiin lisapalveluiden tarvetta. Osa vastaajista kertoi saavansa kaiken tarpeellisen S-market Ha-

lisen valikoimasta ilman lisapalveluita. Lisapalveluille olisi kuitenkin kysyntaa.

S-market Halisen myymalasta haluttiin selvittaa, miten sen ulko- etta sisatilat vaikuttavat
vastaajien asiointikokemukseen. Ulkoalueiden osalta vastattiin, etta ne ovat suhteellisen siis-
tissa kunnossa ja positiivisena mainintana kerrottiin runsas parkkitila. Ulkoalueiden osalta
myos useammassa vastauksessa kerrottiin, etta myymalan yhteydessa pyorii epamaaraisia
henkiloita, joka laskee osalla asiointikokemusta. Epamaaraisina henkildoina mainitaan muun
muassa alkoholia juovat aikuiset. Kaupassa tulisi siis valvoa asiatonta kaytosta ja kutsua tar-

vittaessa vartija poistamaan henkilot, jotka eivat kayttaydy asiallisesti.

Ulkoalueiden kohdalla mainittiin myos myymalarakennuksen vanhuus ja epasiisti kunto. Myos
erillisessa kysymyksessa myymalarakennuksen kunnosta tuli hyvin eriavaa mielipidetta. 48 %
vastaajista oli sita mielta, etta myymalarakennus on vahintaan jokseenkin hyvassa kunnossa.
Kuitenkin 34 % oli toista mielta asiasta. Myymalarakennus siis monen mielesta koetaan huono-
kuntoiseksi, joka vaikuttaa asiointikokemukseen. Kyselyn viimeisessa avokysymyksessa myos
mainitaan, etta myymala on siivouksen osalta hyva, mutta vanhat kalusteet tekevat silti epa-

siistin olemuksen.

Kaupan sisatiloista vastaajat olivat paasaantoisesti tyytyvaisia. Jopa 89 % vastaajista olivat
tyytyvaisia kaupan sisaantulon selkeyteen. Myos kaupan siisteyteen sisalta oltiin tilastollisesti
tyytyvaisa. Lopun avokysymyksessa kuitenkin mainittiin, etta vaikka myymala on siisteyden
osalta hyvassa kunnossa antaa kulahtaneet kalusteet siita huolimatta epasiistin kuvan myyma-
lasta. Vastaajat olivat my0s samaa mielta, etta myymala on sisalta hyvan tilava ja kaytannol-
linen. Avokysymyksissa myymalan hallimaisuus nahtiin yhden vastaajan osalta kuitenkin nega-

tiivisena asiana.

S-market Halisen myymalaa on suositellut muille 63 % vastaajista, eli reilusti yli puolet. Syita
suosittelemiseen on ollut jo edellisissa kappaleissakin mainitut tuotteiden valikoima, saata-
vuus ja hinnat. S-market Halista on myos suositeltu sen hyvan toimivuuden vuoksi. Myymalan
parkkipaikalla on reilusti parkkitilaa, myymala on sisalta tilava eika siella ole yleensa ruuhkia
tai suuria jonoja kassalla. Myos myymalan sijaintia ja henkilokuntaa on kehuttu. S-market Ha-

lisen myymalaa on siis suositeltu monista eri syista.

Kauppaa ei ollut suositellut 37 % vastaajista ja syiksi nousi suurimmaksi osaksi, ettei vastaajat

ole edes ajatelleet kaupan suosittelemista tai kokevat ettei ruokakauppoja tule muutenkaan



suositeltua kenellekaan. Yhdessa vastauksessa mainitaan, etta S-market Halisen myymala on
ankea, eika siksi ole suositellut kauppaa. Yleisesti ottaen S-market Halista suositellaan positii-
viseen savyyn muille. Negatiiviseen savyyn ei kuitenkaan kyselyn vastausten perusteella pu-

huta kuin yksittaisten tapausten verran.

Suosittelemisen lisaksi vastaajilta kysyttiin, mitka olisivat sellaisia asioita, joita kehittamalla
myymala menisi eteenpain. Tahan vastattiin eniten, etta laajempi tuotevalikoima. Aiemmin
tassa kappaleessa jo todettiin, etta vaikka moni on tuotevalikoimaan tyytyvainen, olisi hyva
selkeyttaa, miten kaivattuja tuotteita voidaan toivoa myymalaan. Toiseksi eniten vastattiin

lisapalveluita kuten lihatiskia ja salaattibaaria ja kolmanneksi eniten myymalan siisteytta.

Kaiken kaikkiaan kyselyn alussa vastaajien mielesta tarkeimmat kriteerit kaupassa asioidessa
on hinta ja saatavuus ja niissa vastaajien mukaan S-market Halinen on onnistunut kiitetta-
vasti. Yksi yleisimmista suosittelun syista S-market Halisen kohdalla oli hinta, josta voi paa-
tella, etta vastaajat ovat suhteellisen tyytyvaisia kaupan tarjoamaan hintatasoon, vaikka yksi
vastaajista oli hinnan osalta eri mielta. Saatavuuden osalta oltiin myos tyytyvaisia ja kauppaa

myos suositeltiin muille hyvan saatavuuden vuoksi.
8.1 Kehitysehdotukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla syita, miksi S-
market Halisen NPS-mittauksen tulos on matala. Asiakastyytyvaisyyskyselylla haluttiin loytaa
syita, mihin kyselyyn vastanneet ovat tyytyvaisia ja missa on kehitettavaa. Naiden tietojen
avulla pystytaan parantamaan asiakkaiden asiakaskokemusta ja nostamaan tulevissa mittauk-
sissa S-market Halisen NPS-mittauksen tulosta. Kun asiakas saa itse hyvan asiointikokemuksen,
suosittelee han myos todennakdisemmin myymalaa muille. Asiakastyytyvaisyyskyselyn poh-
jalta loytyi seka asioita missa S-market Halisen myymala ja sen henkilokunta on onnistunut

seka asioita, mitka laskevat asiakkaiden asiakaskokemusta.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn perusteella asiakkaat ovat saaneet erityisen hyvan kokemuksen
asiakaspalvelusta, eika siihen liittyen ollut annettu mitaan kritiikkia. Painvastoin asiakaspal-
velua kehuttiin. Myos kaupassa asioimisen sujuvuudesta mainittiin positiivisesti. Vastaajat
kertoivat runsaan parkkitilan, tilavan myymalan ja sujuvan kassa asioimisen olevan hyvaa ja
naita asioita myymalassa myos suositeltiin muille. Myos tuotteiden ja myymalan osalta oltiin

monessa asiassa melko tyytyvaisia, mutta niista nousi enemman kehitettavia asioita esille.

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneet toivoivat kaupan kehittavan tuotteidensa valikoimaa.
Tilastollisesti tasta kysyttaessa vastaajat olivat kuitenkin paasaantoisesti tyytyvaisia tuoteva-
likoimaan. Tuotteiden toivominen myymalaan ”sinun toiveesi” sivuston kautta oli kuitenkin

huomattavan monelle tuntematon asia. Tasta paatellen myymalan tuotevalikoiman laajenta-

minen helpottuisi tuomalla asiakkaille selkeammin esille, miten ja milla erilaisilla keinoilla



tuotteita voi myymalaan toivoa. Nain yksittaisetkin tuotevalikoiman puutteet olisi mahdollista

tAyttaa.

Toinen tuotteista noussut kehityskohde oli tuotteiden tuoreus. Tassakin vastaajat olivat tilas-
tollisesti tyytyvaisia tuotteiden tuoreuteen. Kuitenkin avokysymyksissa kerrottiin tyytymatto-
myydesta S-market Halisen heviosaston tuoreuteen. Heviosaston tuotteista kerrottiin [oytyvan
huonompia ja nahistuneita tuotteita. Taman vuoksi tuotteiden tuoreudesta huolehtiminen

etenkin heviosaston osalta on yksi asiakastyytyvaisyyskyselyn pohjalta loydetyista kehityskoh-

teista.

Kaikkiin nousseisiin aiheisiin ei pystyta toimipaikassa vaikuttamaan, mutta on tarkeaa ymmar-
taa miten asiakkaat kokevat myymalassa asioimisen ja mihin asioihin he kiinnittava tuomiota.
Esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskyselyn avokysymyksissa nousi useampaan otteeseen, etta vas-
taajien asiointi kokemusta laskee myymalan yhteydessa pyorivat hairikoijat. Epaasiallisesta
kayttaytymista kaupan alueella tulee kuitenkin valvoa tarkasti ja kutsua esimerkiksi vartija
poistamaan hairitsevat henkilot. Toinen kyselyssa noussut huomio on S-market Halisen myy-
malarakennuksen kunto. Tassakin tapauksessa on hyva tiedostaa miten vanha rakennus vaikut-
taa asiakkaiden asiointikokemukseen, mutta perusteellista remonttia myymalassa ei voida

noin vain aloittaa.

8.2 Toimeksiantajan palaute

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimi S-market Halinen. Toimeksiantaja oli tyytyvai-
nen opinnaytetyoprosessiin kokonaisuudessaan. Opinnaytetyon tavoite koettiin todella tarke-
aksi toimeksiantajan puolesta, jonka vuoksi tutkimusongelman selvittaminen oli tarkeaa. Saa-
tuihin tuloksiin ja kehitysehdotuksiin oltiin tyytyvaisia ja toimeksiantaja antoi palautetta tyon

eri osa-alueista.

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa oli laadukkaat kysymykset ja toimeksiantajan mielesta kyselyssa
oli erityisen hyvaa kysymysten jaottelu viiteen eri osioon. Kysymysten jakaminen eri osioihin
selkeytti kyselya seka helpotti eri osa-alueiden vertailua toisiinsa. My0s valitut osa-alueet oli-
vat jarkevasti valittu ja olivat kaupan kannalta tarkeimmat kohdat asiakaskokemuksen muo-

dostumisessa.

Asiakastyytyvaisyyskyselysta saatiin hyva maara vastauksia ja ne olivat sisalloltaan laaduk-
kaita. Etenkin avokysymyksista saatiin tarkeaa tietoa asiakkaiden kokemuksista ja toimeksian-
taja koki avokysymykset tutkimuksen kannalta tarkeiksi. Tulokset olivat pitkalti odotetun kal-
taiset, mutta niista huomasi etenkin eri osa-alueiden valiset erot. Esimerkiksi asiakaspalve-
luun oltiin vastaajien pohjalta hyvin tyytyvaisia, kun taas tuotteiden valikoimassa oli enem-
man hajontaa vastausten pohjalta. Toimeksiantaja korosti myos, etta pelkkien kehitettavien
asioiden lisaksi oli mukava tietaa missa S-market Halinen oli onnistunut. Toimeksiantaja koki,

etta opinnaytetyossa toteutetulla asiakastyytyvaisyyskyselylla saatiin paljon monipuolisemmat



vastaukset kuin S-ryhmalla jo kaytossa olevalla asiakastyytyvaisyyskyselylla. Taman vuoksi

asiakastyytyvaisyyskyselysta oli todella paljon hyotya.

Analysoitujen tulosten pohjalta tehtiin konkreettiset kehitysehdotukset. Toimeksiantajan mu-
kaan kehitysehdotuksissa oli hyvaa niiden konkreettisuus ja toimeksiantaja kokeekin, etta ke-
hitysehdotusten avulla pystytaan lahtea kehittamaan myymalaa. Tuloksista oli noussut esille
asioita, mihin S-market Halisella on mahdollisuus vaikuttaa. Taman lisaksi nousi myos yllatta-
van paljon asioita, mihin S-market Halinen ei pysty vaikuttamaan tai vaikuttaminen ei ole
helppoa. Toimeksiantaja kuitenkin korosti, etta naiden asioiden tietaminen on myos tarkeaa,

koska se vaikuttaa asiakaskokemukseen niin vahvasti.

Kaiken kaikkiaan toimeksiantaja koki myos itse tutkimuksen luotettavana. Vastausmaara olisi
voinut olla suurempi, mutta laadukkaat vastaukset tekivat tutkimuksesta luotettavan. Vastaa-
jat olivat selkeasti pohtineet kysymyksia ja vastasivat kysymyksiin monipuolisesti ja rehelli-
sesti. Taman huomasi etenkin avokysymyksista. Toimeksiantaja nosti myos esille, etta joiden-
kin kysymysten vastauksissa oli selkeaa hajontaa, mista tuli myos luotettava kuva tutkimuksen
laadusta. Nain saatiin konkreettista kuvaa, millainen asiakaskokemus todellisuudessa on muo-
dostunut. Kokonaisuudessaan toimeksiantaja koki, etta opinnaytetyo prosessi on sujunut hyvin

ja opinnaytetyosta on hyotya S-market Haliselle.
8.3  Opinnaytetyon luotettavuus ja oma reflektointi

Luvussa 5 pohdin taman tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta. Luvussa kaytiin lapi, mitka
asiat saattavat vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen ja miten ne on tutkimuksen lopulli-
sessa toteutuksessa otettu huomioon. Myos tutkimuksen eettisyytta pohdittiin. Tassa luvussa

pohditaan, miten tassa opinnaytetyodssa loppujen lopulta onnistuttiin luotettavuuden osalta.

Yksi taman opinnaytetyon luotettavuuteen vaikuttava asia oli asiakastyytyvaisyyskyselyn vas-
taajat ja vastauksien maara. Vastauksia ei maarallisesti tullut suurta maaraa, mutta mieles-
tani vastausten laatu on kyselyn onnistumiseen nahden riittava. Vastauksissa oli seka positiivi-
sia etta kriittisia vastauksia, josta sai kokonaisvaltaisen kuvan, missa S-market Halinen on asi-
akkaidensa silmissa onnistunut ja missa on viela kehitettavaa. Myos asiakastyytyvaisyysky-
selyssa suunnitellut tilastolliseen muotoon muutettavat kysymykset tukivat myohemmin esi-

tettyja avokysymyksia hyvin.

Aiemmassa luvussa tutkimuksen luotettavuudesta pohdittiin miten arvonta voisi kerata kohde-
ryhman ulkopuolelta vastaajia eli henkiloita, jotka eivat ole S-market Halisen asiakkaita. Lop-
pujen lopuksi asiakastyytyvaisyyskyselyyn ei ollut tullut tallaisia vastaajia, vaikka sen yhtey-
dessa suoritettiin arvonta tai ainakaan tallaista ei pystyta tutkimuksesta havaitsemaan. Asia-
kastyytyvaisyyskyselyyn olisi myos todennakaoisesti tullut paljon enemman vastauksia, mikali
kyselyyn olisi osallistuttu pelkan arvonnan takia. On todennakoista, etta asiakastyytyvaisyys-

kyselyn vastaajat ovat kuuluneet kohderyhmaan, joka parantaa tutkimuksen luotettavuutta.



Asiakastyytyvaisyyskyselyssa ei myoskaan ilmennyt montaa virhetulosta. Kyselyn suljetuissa
kysymyksissa ei ilmennyt virhetuloksia. Joissain kysymyksissa vastattiin muista vastaajista poi-
keten eri vastausvaihtoehtoa, mutta tama selittyy kyselyn kokonaiskuvaa katsoen, etta jotkin
vastaajista olivat kriittisempia vastauksissaan. En kuitenkaan pida tata virhetuloksena. Muuta-
massa avokysymyksessa kuitenkin tuli vastauksia, jotka eivat vastanneet kysymykseen. Nama
voivat, johtua siita, ettei vastaaja ole ymmartanyt kysymysta, tai on huolimattomasti vastan-
nut vaarin. Tallaisille satunnaisvirheille ei kuitenkaan voi mitaan ja tulosten analysointi vai-
heessa nama vastaukset on jatetty ulkopuolelle. Tallaisissa tapauksissa kuitenkin pohdin,

mista virheet ovat voineet johtua.

Koska S-market Halisessa asioi myos paljon ulkomaalaisia asiakkaita, paatin kaantaa asiakas-
tyytyvaisyyskyselyn englanniksi, jotta mahdollisimman moni pystyisi vastaamaan kyselyyn.
My0s S-market Halisen Instagram ja Facebook sivuilla kerrottiin kyselysta seka suomeksi etta
englanniksi. Loppujen lopuksi asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi vain yksi henkilo englannin
kielella. Vahainen vastaus maara englannin kielella johtuu todennakoisesti, siita ettei kysely
tavoittanut naita henkiloita tai etta he eivat muusta syysta innostuneet vastaamaan kyselyyn.
Mielestani oli kuitenkin tarkeinta, etta tallainen mahdollisuus oli annettu ja otettu kaikki asi-

akkaat tasavertaisesti huomioon.

Muita opinnaytetyon luotettavuuteen vaikuttavia asioita ovat sen tekemisessa kaytetyt lah-
teet. Kaytin taman opinnaytetyon tekemisessa vain sahkoisia lahteita, mutta pyrin tarkastele-
maan lahteita kriittisesti. Esimerkiksi opinnaytetyossa kaytetyista e-kirjoista on olemassa
myos painetut lahteet, joka mielestani lisaa lahteen luotettavuutta. Kaiken kaikkiaan koen,
etta olen pohtinut opinnaytetyon luotettavuutta monipuolisesti seka onnistunut toteuttamaan

opinnaytetyon luotettavuuden osalta kiitettavasti.
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Liite 1: Asiakastyytyvaisyyskysely

Asiakastyytyvaisyyskysely S-market
Halinen g

Vastaamalla asiakastyytyvaisyyskyselyymme autat meita kehittdmaan toimintaamme. Kyselyn
kohderyhmana toimii kaikki S-market Halisen asiakkaat. Kysely on toteutettu osana
opinnaytetyota.

Kyselyyn vastaaminen tapahtuu anonyymisti. Vastaamisen jalkeen sinulla on mahdollisuus
osallistua herkkukorin (arvo n. 20€) arvontaan jattamalla yhteystietosi. Yhteystietoja
kaytetdaan vain arvonnan suorittamiseen 10.4.2023. Yhteystietoja ei pysty yhdistdmaan
vastauksiin ja yhteystiedot tuhotaan heti arvonnan suorittamisen jalkeen.

~ rakKollinen



1. S-market Halinen on lahikauppani? *
O Kyl
O Ei ole lahikauppani, mutta asioin myymalassa saannollisesti

(O Eiole lahikauppani, vaan asioin silloin talldin

2 Asioidessani myymalassa min lle kolme tarkeinta kri eerid ovat: *

Valitse enintaan 3 vaihtoehtoa.

D Tuotteiden saatavuus

|:| Tuotteiden tuoreus

Laaja tuotevalikoima

Hinta

Myymalan siisteys seka ulkoa etta sisalta

Ystavallinen ja vuorovaikutuksessa oleva henkilokunta
Hyvat kulkuyhteydet (kavellen/autolla/julkisilla)
Sijainti

Uudet ja modernit laitteet

O 04000 000

Lisapalvelut (esimerkiksi lihatiski tai salaattibaari)



Asiakaspalvelu

3. Myymalan henkildkunta tervehtii minua luontevasti asioidessani
myymalassa. (1 = taysin eri mielta, 2 = jokseenkin eri mielta, 3 = en
osaa sanoa, 4 = jokseenkin samaa mieltd, 5 = tdysin samaa mieltd) *

4. Myymalan henkildkuntaa on helppo lahestya esimerkiksi ongelma
tilanteissa. (1 = tdysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = en osaa
sanoa, 4 = jokseenkin samaa mieltd, 5 = tdysin samaa mieltd) *

5. Mahdollisissa ongelmatilanteissa tilanne on ratkaistu asiallisesti ja olen
saanut apua tai mahdollisen hyvityksen. (1 = taysin eri mielta, 2 =
jokseenkin eri mieltd, 3 = en osaa sanoa, 4 = jokseenkin samaa mielt,
5 = taysin samaa mielta) *

6. Kassapalvelu on sujuvaa. (1 = taysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri
mieltd, 3 = en o0saa sanoa, 4 = jokseenkin samaa mieltd, 5 = taysin
samaa mielta) *



7 Pikakassan kayttaminen tuntu sujuvalta ja kaytan nii @ ostosteni sen
salliessa. (1 = taysin eri mielta, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = en osaa
sanoa, 4 = jokseenkin samaa mielta, 5 = taysin samaa mielta) *



Tuotteet

8. Saan myymalasta kaikki tarvitsemani tuotteet ja koen, etta myymalan
valikoima on sopiva. (1 = taysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mielta, 3
= en 0saa sanoa, 4 = jokseenkin samaa mieltd, 5 = taysin samaa
mieltad) *

9. Tiedan, etta voin itse toivoa kauppaan tuotteita “sinun toiveesi”
sivusta. (1 = tdysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mielta, 3 = en osaa
sanoa, 4 = jokseenkin samaa mielta, 5 = taysin samaa mielta) *

10. Tarjolla olevat tuotteet ovat tuoreita. (1 = taysin eri mieltg, 2 =
jokseenkin eri mieltd, 3 = en osaa sanoa, 4 = jokseenkin samaa mielt3,
5 = tdysin samaa mielta) *

11. Kampanja tuotteita on tarpeeksi saatavalla. (1 = taysin eri mielta, 2 =
jokseenkin eri mielta, 3 = en osaa sanoa, 4 = jokseenkin samaa mielta,
5 = tdysin samaa mieltd) *



12 Koen, etta tuotteet on sijoitett siten, etta ne 16ytyva helposti. (1 =
taysin eri mielta, 2 = jokseenkin eri mielta, 3 = en osaa sanoa, 4 =
jokseenkin samaa mielta, 5 = taysin samaa mielta) *

13. Paistopiste on siistissa kunnossa. (1 = taysin eri mieltd, 2 = jokseenkin
eri mielta, 3 = en osaa sanoa, 4 = jokseenkin samaa mielta, 5 = taysin
samaa mielta) *

14. Puuttuuko myymalastamme jokin palvelu? Vaikuttaako puuttuva
palvelu asiointikokemukseen?

Myymala

15. Vaikuttaako kaupan miljéo ja sen ulkoalueet asiointikokemukseen? Jos
vaikuttaa, miten? *
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16. Kaupan sisaantulo on selkea. (1 = taysin eri mielta, 2 = jokseenkin eri
mieltd, 3 = en osaa sanoa, 4 = jokseenkin samaa mielta, 5 = taysin
samaa mielta) *

17. Kauppa on sisalta siistissa kunnossa. (1 = taysin eri mielta, 2 =
jokseenkin eri mieltd, 3 = en osaa sanoa, 4 = jokseenkin samaa mielta,
5 = tdysin samaa mielta) *

18. Myymala on sisalta tilava ja kaytanndéllinen. (1 = taysin eri mielta, 2 =
jokseenkin eri mielta, 3 = en osaa sanoa, 4 = jokseenkin samaa mielta,
5 = taysin samaa mielta) *

1 2 3 4 5

19 Myymalarakennus on yleiskunnoltaan hyva. (1 = taysin eri mielta, 2 =
jokseenkin eri mieltd, 3 = en osaa sanoa, 4 = jokseenkin samaa mielta,
5 = tdysin samaa mieltd) *



Suositteleminen

20. Oletko suositellut S-market Halista muille? *

(O Kyl
O En

21. Mika on saanut sinut suosittelemaan kauppaa muille?

22. Miksi et suositele kauppaa?

54



23 Mihin asioihin pitdisi mielestasi panostaa, jotta myymala kehittyisi
eteenpadin *

I:] Tuotteiden parempaan saatavuuteen

D Tuotteiden tuoreuteen

Laajempaan valikoimaan

Henkilékunnan vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa
Myymalan siisteyteen

Kaytannollisiin ja selkeisiin ulkoalueisiin

Uusiin ja moderneihin laitteisiin

O 0O 0 0o o0 O

Lisépalveluihin (esimerkiksi lihatiski tai salaattibaari)
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24. Nousiko mieleesi jotain, mista haluat vield mainita?

Tama ei ole Microsoftin luomaa tai suosittelemaa sisaltoa. Lahettamasi tiedot ldhetetaan lomakkeen
omistajalle.

Microsoft Forms



Liite 2: Asiakastyytyvaisyyskyselyn juliste

(

Asiakastyytyvaisyyskysely
S-market Halinen

Vastaamalla autat meita tarjoamaan
entistakin parempaa palvelua

Vastausaika on 27.3.-9.4.2023

Vastaa kyselyyn sosiaalisen median
kanaviemme kautta tai lue QR-koodi

l @ ' smarkethalinen_ turku

ﬁ S-market Halinen

Kyselyyn osallistuneilla
on mahdollisuus
osallistua herkkukorin
(arvo n. 20€) arvontaan!

S MARKET
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Liite: 3 Sosiaalisen median postaukset

S-market Halinen on paikassa
S-market Halinen.
27. maalisk. - £¥

Imaricer

Auta meité kehittamaan toimintaamme
vastaamalla asiakastyytyvaisyyskyselyyn
27.3.-9.4.2023 viliseni aikana. @

Kyselyyn osallistuneilla on mahdollisuus
osallistua herkkukorin (arvo n. 20€)
arvontaan!

Linkki kyselyyn:
http://sryhma.fi/1JUj50NtrrS

Help us develop our operations by answering
the customer satisfaction survey between
March 27 and April 9, 2023. ’

Those who took part in the survey have the
opportunity to participate in the raffle for a
goodie basket (value around 20€)!

#smarkethalinen
#asiakastyytyvéisyyskysely #arvonta

Failiig.

s ~N

Asiakastyytyvaisyyskysely >
S-market Halinen

Vastaajilla mahdollisuus
osallistua arvontaan!




smarkethalinen_turku
S-market Halinen

Fwanwer

Asiakastyytyvaisyyskysely
S-market Halinen

Vastaajilla mahdollisuus
osallistua arvontaan!

N
® QY A

8 tykkas tasta

smarkethalinen_turku Auta meita kehittamaan
toimintaamme vastaamalla
asiakastyytyvaisyyskyselyyn 27.3.-9.4.2023
vélisena aikana.

Kyselyyn osallistuneilla on mahdollisuus osallistua
herkkukorin (arvo n. 20€) arvontaan!

Linkki kyselyyn |6ytyy biosta #

Help us develop our operations by answering the
customer satisfaction survey between March 27
and April 9, 2023.

Those who took part in the survey have the
opportunity to participate in the raffle for a goodie
basket (value around 20€)!

The link to the survey is in the bio @
#smarkethalinen #asiakastyytyvaisyyskysely

#arvonta

27. maaliskuuta
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