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Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda Yritys X:n neljan paivittadistavarakaupan asia-
kas- ja henkilostokokemuksen nykytila. Nykytilaa analysoimalla pyrittiin [0ytamaan
asioita, joita yksikdissa voitaisiin lahtea kehittamaan asiakaskokemuksen paranta-
miseksi.

Opinnaytetydn tutkimusosuus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Yksikdiden
tuottamaa asiakaskokemusta tutkittiin Yritys X:n teettamien asiakastyytyvaisyysky-
selyiden ja mystery shopping -tutkimusten tuloksia analysoimalla. Yksikdiden henki-
I6stékokemusta mitattiin yrityksen henkildstolle tehdylld kyselytutkimuksella. Kyse-
lyissa oli strukturoituja, valmiita vastausvaihtoehtoja sisaltavia kysymyksia, seka avoi-
mia Kysymyksia.

Tutkimustulosten perusteella Yritys X:n paivittaistavarakaupat tuottavat hyvaa asia-
kas- ja henkilostokokemusta. Tutkimuksen avulla Idydettiin kuitenkin paljon kehitys-
kohteita, joihin paneutumalla yritys voi kehittda asiakaskokemustaan vielakin parem-
maksi. My6s henkildstokokemuksesta 16ytyi parannettavaa. Yrityksen henkildsté on
isossa roolissa asiakaskokemuksen muodostumisessa, joten henkildstékokemuksen
kehittaminen voisi nayttaytya positiivisena yrityksen tuottamassa asiakaskokemuk-
sessa.
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Abstract

The aim of the thesis was to find out the current state of Company X’s four grocery
store’s customer and employee experience. By analyzing the current situation, the
goal was to find things that could be developed in the units to improve the customer
experience.

The research part of the thesis was carried out as a quantitative study. Customer ex-
perience produced by the units was studied by analyzing the results of customer sat-
isfaction surveys and mystery shopping surveys commissioned by Company X. Em-
ployee experience was measured by a survey conducted for the company’s employ-
ers. The surveys had structured questions with ready-made answer options, as well

as open-ended questions.

Based on the research results, Company X’s grocery stores produce good customer
and employee experience. With the help of the research, a lot of development targets
were found, which by focusing on the company can develop its customer experience
to be even better. There was also room for improvement in the employee experience.
The company’s employers play a big role in the formation of the customer experience,
so the development of the employee experience could appear positive in the cus-
tomer experience produced by the company.
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1 Johdanto

Opinnaytetydn aihe on paivittaistavarakaupan asiakas- ja henkiloéstdkokemus. Ajatus ai-
heesta herasi kiinnostuksesta asiakaskokemusta kohtaan. Opinnaytety6 toteutettiin yhteis-
tydssa kaupan alan yrityksen kanssa, josta kaytetaan nimea Yritys X. Aiheen valintaan vai-
kutti myos se, ettd yhdessa tutkimuksen yhteistydkumppaniyrityksen paivittaistavarakau-
passa oli jo pidempaan kamppailtu heikon NPS-luvun kanssa, joten tarve asiakaskokemuk-
sen tutkimiselle oli ajankohtainen. Ajankohtaisen aiheesta tekee myos se, etta nykypaivana
yha useampi yritys nakee asiakaskokemuksen tarkednd menestymisen keinona. Kor-
kiakosken (2023, 25—-34) mukaan asiakaskokemukseen panostaminen tuo yritykselle esi-
merkiksi taloudellista menestysta ja kestdvaa kasvua. Taman lisdksi muista erottuva asia-
kaskokemus luo yritykselle kilpailuetua. Kivijalkamyymaldissa toimivissa paivittaistavara-
kaupoissa henkildston rooli on merkittava asiakaskokemuksen syntymisessa, minka takia

tutkimuksessa haluttiin mitata myds henkilostokokemuksen tilaa.

Tutkimuksen tavoitteena on rakentaa ajantasainen kuva Yritys X:n neljan eri paivittaistava-
rakaupan asiakaskokemuksen ja henkildostokokemuksen nykytilasta. Asiakas- ja henkilds-
tokokemuksen nykytilaa analysoimalla pyritdan Ioytamaan keinoja asiakaskokemuksen ke-
hittamisen avuksi. Tutkimus on rajattu yhteistydkumppaniyrityksen paivittaistavarakaupan
asiakas- ja henkilostokokemuksen tutkimiseen. Tutkimuksen kohteina olevat kaupat toimi-
vat kivijalkamyymaldissa. Jotta tutkimus pysyisi aikataulun asettamissa rajoissa ja valittuja
tutkimusnakokulmia pystyttaisiin analysoimaan huolellisesti, tutkimus on rajattu yrityksen
kivijalkamyymalodiden luoman asiakaskokemuksen tutkimiseen eikd siina huomioida esi-

merkiksi yrityksen verkkokauppatoimintaa.

Tyon teoreettisessa osuudessa kasitelladn asiakas- ja henkildstékokemusta, niiden kehit-
tamista ja mittaamista seka niiden valistd suhdetta. Opinnaytetydn tutkimusosuus toteute-
taan kvantitatiivisena tutkimuksena. Yksikoiden tuottamaa asiakaskokemusta tutkitaan Yri-
tys X:n teettamien asiakastyytyvaisyyskyselyiden ja mystery shopping -tutkimusten tuloksia
analysoimalla. Yksikoiden henkilostokokemusta mitataan yrityksen henkilostolle tehdylla

kyselytutkimuksella.

Opinnaytetyon tavoitteeseen |0ytaa keinoja asiakaskokemuksen kehittdmisen avuksi, ohjaa
tutkimuksen paakysymys: Miten Yritys X:n paivittaistavarakauppojen asiakaskokemusta

voidaan kehittdd? Nykytila-analyysiin ohjaavat tutkimuksen alakysymykset:

e Millainen asiakaskokemuksen nykytila on?

e Millainen henkiléstokokemuksen nykytila on?



2 Asiakaskokemus

2.1 Asiakaskokemuksen maaritteleminen

Asiakaskokemus on kasitteena laaja ja yhta yleisesti kaytettavaa asiakaskokemuksen maa-
ritelmaa ei ole vield vakiintunut. Tassa osiossa esitelladn muutamia asiakaskokemusta tut-

kineiden tietokirjailijoiden maaritelmia asiakaskokemuksesta.

Saarijarvi ja Puustinen (2020, 36-37) maarittelevat asiakaskokemuksen yksiléllisesti muo-
dostuvaksi, moniulotteiseksi kokemukseksi, joka rakentuu ajan kuluessa asiakaspolun eri
kosketuspisteissa. Asiakaspolku voidaan karkeasti jakaa vaiheeseen ennen ostamista, os-
tamiseen ja ostamisen jalkeiseen vaiheeseen. Kosketuspisteilla taas tarkoitetaan kaikkia
niita tilanteita, joissa asiakas kohtaa yrityksen. Moniulotteisuudella Saarijarvi ja Puustinen
tarkoittavat sita, ettd asiakaskokemus koostuu neljasta eri ulottuvuudesta: emotionaali-
sesta, sosiaalisesta, sensorisesta ja kognitiivisesta ulottuvuudesta. Asiakaskokemuksen
emotionaalisen ulottuvuuden muodostavat asiakkaan kokemat erilaiset tunteet, jotka he-
radvat asiakkaan ja yrityksen valisessa vuorovaikutuksessa. Tunteita voivat herattda muun
muassa asiakaspalvelutilanteet tai tuotteiden kayttokokemus. Asiakas voi kokea esimer-
kiksi turhautumista hitaan asiakaspalvelun takia tai iloa uuden puhelimen arkea helpotta-

vista ominaisuuksista.

Sosiaaliseen ulottuvuuteen vaikuttavat toiset asiakkaat ja henkilékunta. Muun muassa hen-
kilokunnan sosiaaliset taidot, ystavallisyys ja ammattitaitoisuus rakentavat asiakaskoke-
muksen sosiaalista ulottuvuutta. Asiakkaat saattavat myos arvioida esimerkiksi yrityksen
tuotteita ja palveluita sen perusteella, millaisia yrityksen muut asiakkaat ovat. Sensorinen
ulottuvuus muodostuu asiakkaan aistikokemuksista. Aistikokemuksia ovat, mita asiakas
kuulee, ndkee, tuntee ja haistaa osto- ja kulutusymparistossa tai tuotteita ja palveluita kayt-
taessaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 50.) Esimerkiksi ruokakaupassa myymalan valais-
tus, henkildkunnan pukeutuminen, vastapaistetun leivan tuoksu ja kaiuttimista kuuluva mu-

siikki ovat esimerkkeja asiakaskokemuksen sensorisesta ulottuvuudesta.

Kognitiivista ulottuvuutta maarittaa se, miten hyvin asiakkaan odotuksiin vastataan. Asiak-
kaan odotustasoon vaikuttavat muun muassa aiemmat kokemukset, muiden suositukset ja
markkinointiviestintd. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 50.) Esimerkiksi, jos asiakas paatyy
ruokailemaan ravintolaan, josta saa suosittelijoiden mukaan herkullista kanasalaattia, asia-
kas odottaa saavansa sieltd herkullista kanasalaattia. Se ylittyvatko vai alittuvatko asiak-

kaan odotukset, maarittda asiakaskokemuksen kognitiivista ulottuvuutta.

Korkiakosken mukaan asiakaskokemus tarkoittaa asiakkaan yrityksestd muodostamaa ka-

sitysta. Se koostuu asiakkaan kokemuksista, uusista ja vanhoista mielikuvista yrityksesta,



seka yrityksen herattamista tunteista. Se muodostuu erilaisissa kosketuspisteissa, joissa
asiakas kohtaa yrityksen. Korkiakoski luettelee hyvan asiakaskokemuksen paaelementeiksi
tehokkuuden, helppouden ja tunteen. Tehokkuudella tarkoitetaan yrityksen sisaisten pro-
sessien toimivuutta ja sujuvuutta. Helppoudella tarkoitetaan sita, etta asiakkaan on helppo
asioida yrityksen kanssa ja asiat tulevat kerralla kuntoon. Tunteen Korkiakoski kuvailee
merkityksellisimmaksi, mutta myds haastavimmaksi asiakaskokemuksen osa-alueeksi.
Merkityksellisen tunteesta tekee se, etta asiakaskokemuksesta jopa kaksi kolmasosaa on
tunnetta. Tunnetta on kuitenkin vaikea luoda, koska tunne on tilanneriippuvainen ja yksilol-
linen. (Korkiakoski 2019, 19, 49-51.)

Ahvenainen ym. (2017, 9-10, 34) maarittelevat asiakaskokemuksen olevan se mielikuva ja
tunne, joka asiakkaalle muodostuu kohtaamisista yrityksen edustajien, kanavien ja palve-
luiden kanssa. Kokonaisvaltainen asiakaskokemus rakentuu kolmesta osatekijasta: fyysi-
sest3, digitaalisesta ja tiedostamattomasta kohtaamisesta. Fyysisessa kohtaamisessa asia-
kas ja yrityksen edustaja kohtaavat kasvotusten esimerkiksi kaupan kassalla. Digitaalisella
kohtaamisella tarkoitetaan digitaalisessa ymparistdssa tai sosiaalisessa mediassa tapahtu-
vaa asiakaskohtaamista, jossa asiakas esimerkiksi itsenaisesti vertailee tuotteita verkossa.
Tiedostamattomalla kohtaamisella tarkoitetaan tunnekokemusta, jossa aiemmat nakemyk-
set, olettamukset ja mielikuvat yrityksesta vaikuttavat kokonaisvaltaisen asiakaskokemuk-

sen muodostumiseen.

Loytana ja Kortesuo (2011, 7, 24—-26) maarittelevat asiakaskokemuksen olevan niiden mie-
likuvien, tunteiden ja kohtaamisten summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodos-
taa. Asiakaskokemuksen maaritelmassa on oleellista huomioida se, etta asiakaskokemuk-
seen vaikuttavat alitajuisesti tehdyt tulkinnat seka asiakkaan tunteet, eika se ole rationaali-
nen paatds. Taman takia yritys ei voi taysin vaikuttaa asiakkaan muodostamaan asiakas-

kokemukseen. Yritys voi kuitenkin vaikuttaa siihen, millaisia kokemuksia se pyrkii luomaan.
2.2 Asiakaskokemuksen kehittaminen

Koska asiakaskokemus on kasitteena laaja, moni ymmartda asiakaskokemuksen eri ta-
valla. Jollekin asiakaskokemus on digitaalista tekemista, toiselle se tarkoittaa myynnin ke-
hittdmista ja kolmannelle se on yhta kuin henkildstékokemus. Asiakaskokemuksen kehitta-
misen tulisikin 1&htea liikkeelle siita, ettd yrityksessa maaritellaan yhteisesti, mita asiakas-
kokemus tarkoittaa ja millaisia kokemuksia yritys aikoo tarjota asiakkailleen. (Korkiakoski
2023, 11, 47.) Jos yrityksessa ei maaritella, millainen on merkityksellinen ja kilpailuetuun
tahtaava asiakaskokemus, sen kehittdminen jaa herkasti puhetasolle (Saarijarvi & Puusti-
nen 2020, 25).



Kun yhteinen suunta on I6ydetty, yrityksessa on hyva tehda asiakaskokemuksen nykytila-
analyysi. Nykytila-analyysissa on tarkasteltava yrityksen sisaista kyvykkyytta, kilpailuympa-
ristda ja asiakkaita (Korkiakoski & Gerdt 2016, 33). Nykytila-analyysin avulla voidaan sel-
vittaa, millaisia kokemuksia yritys tarjoaa talla hetkella. Keskeista on pyrkia ymmartamaan,
millaista asiakkaiden arki on, millaisia tarpeita heilla on ja mita he odottavat tulevaisuudelta.
Tietoa voidaan kerata esimerkiksi asiakashaastatteluiden avulla. Henkildkunnan osallista-
minen nousee tassa oleelliseksi tekijaksi, koska asiakasrajapinnassa tydskentelevalla hen-
kildkunnalla on usein selked ndkemys nykytilanteesta. Kun tiedetaan mita mielta asiakkaat
ovat talla hetkella ja mita he odottavat jatkossa, kehitystoimenpiteitd osataan ohjata oikeaan
suuntaan. (Korkiakoski 2023, 47-48, 58.)

Saarijarven ja Puustisen (2020, 29-30) mukaan asiakaskokemuksen kehittamisessa oleel-
lista on luoda kehittamiselle selkea strategia. Tama sisaltaa valintoja siita, millaista asia-
kaskokemusta yritys pyrkii luomaan, kenelle ja miten. Yrityksen on tehtava strategisia va-
lintoja siitd, millaista arvoa asiakkaille pyritdan luomaan. On pohdittava, onko tavoitteena
esimerkiksi asioinnin nopeus, helppous, vaivattomuus vai edullisuus. Nama tavoitteet maa-
rittelevat sen, mita kehittamisessa priorisoidaan. Asiakasarvoon liittyvien valintojen lisaksi
yrityksen on tehtava kilpailukeinovalintoja. Kilpailukeinot, kuten sijainti, hinta, tuotevalikoima
ja aukioloajat ovat keinoja, joilla asiakasarvoa luodaan. Arvolupaus on lupaus asiakkaille
tuotettavasta arvosta ja sen maaritteleminen sisaltda myos valinnan tarkeimmista asiakas-
segmenteistd, eli siitd, keille arvoa luodaan. Saarijarven ja Puustisen mukaan asiakasarvo,
kilpailukeinot ja arvolupaus maarittavat, millaisella asiakaskokemuksella yritys aikoo me-

nestya.

Korkiakosken mukaan asiakaskokemuksen kehittamista voidaan tarkastella kahdesta eri
nakokulmasta: organisaation rakenteiden ja osaamisen tai asiakkaan kautta. Kuviossa 1 on
esiteltyna osa-alueita, joiden kehittdmispotentiaalia voidaan tarkastella organisaation nako-
kulmasta. (Korkiakoski 2019, 42.)



Yrityskulttuuri
Myynti Digitalisaatio
Asiakaskokemus
Asiakaspalvelu Brandi
Palvelumuotoilu Tukifunktiot

Kuvio 1. Asiakaskokemuksen kehittdmisen osa-alueita (mukailtu Korkiakoski 2019, 43)

Yrityksen johdolla tulisi olla yhteinen nakemys siita, mitkd kuvassa esitellyista kehityskoh-
teista ovat tarkeimpia, jotta kehityssuunnitelma voidaan rakentaa niiden ymparille. Pelkas-
tdan organisaation nakokulmasta rakennettu kehityssuunnitelma voi kuitenkin jaada va-
jaaksi. Siksi vahintaan yhta tarkeaa olisi pyrkia ymmartamaan, mitéa asiakkaat odottavat ko-
kemukseltaan. Asiakastarpeiden nakdkulmasta asiakaskokemuksen kehittdmisen tasoja
voidaan tarkastella kuviossa 2 esitellyn tutkimus- ja konsultointiyritys Gartnerin pyramidi-
mallin avulla. (Korkiakoski 2019, 46.)



Asiakkaasta
tuntuu
paremmalta,
turvallisemmalta
ja vahvemmalta.

Kehittymisen taso

Tarjoaa ratkaisun asiakkaalle

Proaktiivinen taso

kysymatta.
Sitoutumisen taso / Ratkaisee asiakkaan ongelmat toistuvasti. \
“-F-Eeagoiva taso / Ratkaisee asiakkaan ongelman
Viestiva taso / Tarjoaa tietoa, jota asiakas voi hyédyntas

Kuvio 2. Asiakaskokemuksen kehittamisen tasot (mukailtu Gartner, Korkiakosken 2019, 47
mukaan)

Korkiakosken mukaan valtaosa asiakaskokemuksen kehittdmistoimenpiteista kohdistuu py-
ramidin kolmelle alimmalle tasolle, jolloin usein kehitetdan yrityksen toimintoja, viestintaa ja
asiakkaan toimintaan reagoimista. Talla tavoitellaan asiakkaiden lojaliteetin lisdéntymista.
Kahdella ylimmalla tasolla onnistuminen tarkoittaa sita, etta yritys pystyy tunnistamaan ja
ratkaisemaan asiakkaan ongelmia ennen kuin asiakas itse huomaa niita. Ylimmilla tasoilla
onnistuminen voi tarkoittaa myds sita, etta yritys saa asiakkaan tuntemaan olonsa arvoste-
tummaksi ja kokemus tuntuu henkildkohtaiselta. Jos alimmilla tasoilla kehittymiseen riittaa
perustoiminnan parantaminen, proaktiivinen taso vaatii keinoja, joilla voidaan ennakoida
asiakkaiden tulevia tarpeita. Ylimman, kehittymisen tason ratkaisuksi teknologia ei usein-
kaan enaa riita, vaan tunnetason rakentamiseen tarvitaan ihmisten valista vuorovaikutusta.
(Korkiakoski 2019, 47—48.)

Vaikka asiakkaat kertoisivat olevansa tyytyvaisia, he odottavat jatkuvasti jotain uutta. Jos
kilpailija tarjoaa yllattden jotain uutta ja tavallisesta poikkeavaa, asiakas voi paattaa vaihtaa
yhteistydbkumppania. Asiakaskokemuksen kehittdmisessa tulisikin keskittya pelkan ongel-
manratkaisun sijaan erottuvan asiakaskokemuksen innovointiin. Tarkoituksena ei ole seu-
rata kilpailijan jalanjalkia, vaan kehittda rohkeasti oma, erilainen nakemys asiakaskokemuk-

seen. (Korkiakoski 2023, 58, 62—63.) Innovoimalla voidaan tunnistaa toimialalle uusia



asiakaskokemuksen ominaisuuksia, joista on hy6tya asiakkaille ja joiden avulla yritys pys-
tyy erottumaan kilpailijoistaan. Esimerkkina tallaisesta innovoinnista on paivittaistavarakau-
pan niin sanottu ravintolamaistuminen, jossa paivittaistavarakaupat pyrkivat tarjoamaan
valmiin ruoan ratkaisuja asiakkaille. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 103.) Valikoimissa voi

olla esimerkiksi sushiaterioita tai Iampimia lounaskeittoja.

Gerdtin ja Eskelisen (2018, 235-238) mukaan asiakaskokemuksen kehittdmisen tulisi pe-
rustua yrityskulttuuriin, sisaisten kyvykkyyksien tunnistamiseen ja hyddyntamiseen, proses-
sien parantamiseen seka mittaamiseen. Asiakaslahtdisen yrityskulttuurin tulisi ohjata paa-
toksentekoa ja kehitystyotd, varmistaen, ettd asiakas huomioidaan toiminnan jokaisessa
vaiheessa. Asiakaskokemusta kehitettdessa voidaan yrityskulttuurin nakokulmasta tarkas-
tella esimerkiksi sita, onko yrityksen arvolupaus vahva ja asiakasta korostava, seka toteu-
tuuko arvolupaus kaytannossa. Taman lisaksi muun muassa rekrytoinneissa tulisi kiinnittaa
huomiota osaamisen lisaksi tyontekijan kyvykkyyteen ja haluun toimia asiakaslahtoisesti.
Sisaiseen kyvykkyyteen vaikuttavat tarvittavan osaamisen hankkiminen, kehittdminen ja
siitd kiinni pitaminen.

Asiakaskokemus muodostuu erilaisissa kosketuspisteissa, joissa asiakas kohtaa yrityksen.
Kohtaamisia ovat vuorovaikutuksen lisdksi kaikki yrityksen kanssa tehtavat toimenpiteet,
esimerkiksi maksaminen. Siksi asiakaskokemusta tuottavien prosessien toimivuus, tehok-
kuus ja varmuus on huomioitava. Jos yrityksen perusprosessit eivat toimi, kaikki asiakas-
kokemuksen parantamiseksi suunnitellut hankkeet kaatuvat. Prosessien toimivuuden li-
saksi myds asiakaskokemuksen tilaa ja kehitysta seuraavien mittareiden tulee olla toimivia.
(Gerdt & Eskelinen 2018, 236, 239.)

2.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Tarkea osa asiakaskokemuksen kehittdmista on mittaaminen. Toimiva mittaaminen tarjoaa
yritykselle tietoa siita, millaisia kokemuksia se tuottaa asiakkailleen. Mittaamista voidaan
hyodyntaa niin 1ahtotilanteen kartoittamisessa, kuin tehtyjen kehitystoimenpiteiden tulosten

seurannassa.

Saarijarven ja Puustisen (2020, 139-140) mukaan asiakaskokemuksesta on mitattava seka
syy- ettd seuraustason asioita. He ovatkin jakaneet asiakaskokemuksen mittaamisen kuvi-
osta 3 nahtaviin kolmeen eri vaiheeseen: millainen asiakaskokemus oli, mitka olivat sen
vaikutukset asiakaskayttaytymiseen ja mitka olivat sen seuraukset yrityksen kasvuun ja

kannattavuuteen.



Asiakas- Vaikutukset Seuraukset
kokemus g asiakas- yrityksen
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Millainen asiakaskokemus oli? i  Kuinka tyytaviinen asiakas . Miten asiakaskayttaytyminen

Miten tarkeimmissa kosketus-  : oli? Asioiko han myos ; vaikuttaa yrityksen Kasvuun
pisteissa onnistuttiin? i jatkossa? Mita han kertoo Jja kannattavuuteen?

meista muilie?

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen kolmen vaiheen mittaaminen (Saarijarvi & Puustinen 2020,
140)

Saarijarven ja Puustisen (2020, 140) mukaan asiakaskokemuksen mittaamisen tarkea lah-
tékohta on erottaa toisistaan nama kolme mittaamisen vaihetta. Jos syy- ja seuraustason
mittarit menevat sekaisin, mittareiden tuottaman informaation perusteella tehdaan helposti
vaaria johtopaatodksia. Esimerkiksi suosittelumittaukset kertovat, millaiset vaikutukset tie-
tynlaisella asiakaskokemuksella on asiakkaiden kayttaytymiseen jatkossa, mutta ne eivat

kerro, miksi nain on.

Loytana ja Kortesuo (2011, 102) ovat jakaneet asiakaskokemuksen mittaamisen aktiivisiin
ja passiivisiin keinoihin. Ero naiden valilla on siind, saadaanko asiakkaiden kokemuksista
tietoa aktiivisesti kysymalla vai antavatko asiakkaat palautetta oma-aloitteisesti. Passiivista,
eli asiakkaan oma-aloitteisesti antamaa palautetta on esimerkiksi spontaani palaute. Asiak-
kaat voivat antaa spontaania palautetta haluamanaan ajankohtana, haluamallaan tavalla ja
haluamassaan paikassa. Erilaisia tapoja antaa palautetta on lukemattomia. Esimerkiksi ra-
vintolassa asiakas voi pyytaa valittamaan kiitokset kokille, elektroniikkaliikkeessa asiakas
kertoo naapurikaupan tarjouksista tai hotellivieras kirjoittaa arvionsa sosiaaliseen mediaan.
Passiiviselle palautteelle ominaista on, ettad asiakkaat antavat hyvin negatiivista tai huippu-

positiivista palautetta enemman kuin keskialueen palautetta.

Asiakaskokemuksen mittaamisen aktiiviset keinot ovat yrityksen asiakkailleen tekemia ky-
selyita tai tutkimuksia. Yleisin esimerkki asiakaskokemuksen mittaamisen aktiivisesta kei-
nosta on asiakastyytyvaisyystutkimus. Asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat usein kerta-
luontoisia ja laaja-alaisia tai esimerkiksi vuosittain asiakkaista tehtavia selvityksia. Laajojen
asiakastyytyvaisyyskyselyiden sijaan tehokkaampia ovat kuitenkin jatkuvat palautekyselyt
kosketuspisteissa. Koska asiakaskokemus muodostuu erilaisissa kosketuspisteissa, myos
mittaukset tulee rakentaa niin, ettd palautetta saadaan jatkuvasti mahdollisimman monesta

kosketuspisteestd. Siind missd esimerkiksi asiakaspalvelu ja myyntiyksikdt mittaavat



systemaattisesti jokaisen asiakaskohtaamisen onnistumista, esimerkiksi yrityksen laki-
osasto voi kerata palautetta sopimusten ymmarrettavyydesta tai talousosasto laskujen oi-
keellisuudesta. Kosketuspisteissa on hyva huomioida myds spontaanin palautteenannon
mahdollistaminen. Palautteen antamisesta pitaa tehda asiakkaalle helppoa ja asiakkaita on
kannustettava antamaan palautetta. Yleisimpia esimerkkeja palautekanavista ovat palau-
tesahkopostit, palautelomakkeet nettisivuilla, palautepuhelimet ja yrityksen yllapitamat kes-
kustelupalstat. Asiakaskokemuksen mittaamisen ja palautteen kerdamisen tulee olla jatku-
vaa ja systemaattista, jotta tietoa asiakaskokemuksen tilasta saadaan reaaliaikaisesti ja
poikkeamiin voidaan reagoida nopeasti. Jatkuvalla mittaamisella saatavia tuloksia asiakas-
kokemuksesta voidaan kayttaa myos tavoite- ja kannustinpalkkioiden perusteina. (Loytana
& Kortesuo 2011, 102—109.) Kuviossa 4 on esitettyna esimerkkeja asiakaskokemuksen mit-

taamisen aktiivisista ja passiivisista keinoista.

Asiakaskokemuksen mittaamisen keinot

Aktiiviset Passiiviset
Asiakastyytyvaisyys- Sosiaalisen median
tutkimukset seuranta
Jatkuvat palautekyselyt Asiakkaan spontaanisti
kosketuspisteissa antama palaute
Mystery shopping Palautelomakkeet ja
-tutkimukset palautelaatikot

Reklamaatioiden

Biometriset mittaukset ..
analysointi

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen mittaamisen keinot (mukailtu Loytana & Kortesuo 2011, 103)

Korkiakosken mukaan asiakaskokemuksen tilaa ja kehitystd seuraavaa mittausta suunni-
teltaessa on pohdittava, miten mittaamisella saadaan asiakaskokemuksen kehittamiseen
liittyvien paatosten ja toimenpiteiden kannalta oleellista tietoa. Mittaamista suunniteltaessa
on tarkeaa pohtia, kenelta asiakaskokemuksen palautetta kysytaan, mita mittauksessa ky-
sytdan, missa kanavassa ja milloin. (Korkiakoski 2019, 76—77.) Oleellista on ymmartaa
asiakaspolkuja ja tunnistaa keskeisia kosketuspisteitd. Kosketuspisteissa ja asioinnissa
tehtavien mittausten on oltava lyhyita, maksimissaan viiden kysymyksen kyselyita, koska

laajemmat kyselyt vahentavat nopeasti vastausprosenttia. Asiakassuhteen tasolla tehtavat
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mittaukset voivat olla laajempia ja sisaltda jopa kolmenkymmenen kysymyksen kyselyita.
On kuitenkin huomioitava, etta kuluttaja-asiakkaat eivat valttamatta koe olevansa samalla
tavalla asiakassuhteessa yritykseen, kuin yritysasiakkaat. Siksi kuluttaja saattaa kokea vuo-
sittain tehtavan, laajan, asiakassuhdetta kartoittavan mittaamisen erikoisena. Yritysasiak-
kaiden nakokulmasta vuosittainen kysely voi sen sijaan olla parempi kuin yksittaisten kos-
ketuspisteiden mittaaminen. (Korkiakoski 2023, 132-134.)

2.4 Asiakaskokemuksen mittarit

Asiakaskokemuksen mittarit voidaan jakaa tulosmittareihin, kokemusmittareihin ja toimin-
nan mittareihin. Tulosmittareiden avulla mitataan liiketaloudellisiin tavoitteisiin padsemista.
Esimerkiksi jos yritys pyrkii kasvattamaan asiakkaiden uusintaostojen maaraa tai haluaa
yritykselle uusia asiakkaita suosittelun kautta, tulisi keksia keino, jolla voidaan tunnistaa ja
mitata asiakkaiden uusintaostoja tai sita, kuinka moni uusista asiakkaista on tullut suositte-
lun kautta. Liiketaloudellisia tuloksia voi olla kuitenkin hankala mitata. On vaikeaa esimer-
kiksi tunnistaa, ketka uusista asiakkaista ovat tulleet suosittelun kautta. Jos tuloksia ei pys-
tytd mittaamaan, on mitattava taloudellisia tuloksia edeltavia tai ennustavia toimenpiteita.
Toiminnan mittareilla pyritaan selvittamaan yrityksen toimintojen ja liiketaloudellisen tulok-
sen valista yhteytta. Mitattavia toimintoja voivat olla esimerkiksi asiakkaiden avun tarve,
asiakaspalvelun jonotusaika tai myymalassa asioivien asiakkaiden kayntimaara. Toiminnan
ja tuloksen valiin jaa asiakkaan kokemus, jota mitataan kokemusmittareiden avulla. Koke-
musmittareiden avulla voidaan selvittda, miten toimintoja pitaisi kehittaa, jotta asiakaskoke-
mus kehittyisi asiakkaan haluamaan suuntaan, lopulta parantaen tulosta. (Futurelab Fin-
land, 3.)

Korkiakoski on esitellyt toisenlaisen tavan luokitella asiakaskokemuksen mittareita. Mittarit
on jaettu tehokkuuden, asiakaspddaoman ja laadullisen kehittdmisen mittareihin sen perus-
teella, millaisissa tilanteissa mittareita kaytetaan. Tehokkuusmittarit pohjautuvat tietoihin,
joita yritys saa omista jarjestelmistaan, eivatka ne Iahtokohtaisesti perustu asiakkaiden an-
tamaan palautteeseen. Yrityksen omista jarjestelmistdan saatavaa tietoa ovat esimerkiksi
konversioaste, eli kuinka moni verkkokauppaa selanneista paatyy tekemaan tilauksen, rat-
kaisuaste, eli todennakdisyys sille, ettd asiakkaan asia on hoidettu kerralla kuntoon, tai klik-
kausprosentti yrityksen kotisivuilla. Asiakaspaaoman mittarit kertovat miten yrityksen yksit-
taisten asiakkaiden tai asiakkuuksien arvo kehittyy. Asiakaspaaoman mittareita ovat esi-
merkiksi asiakkaan elinkaaren arvo, asiakaspoistuma ja asiakkuuden laajentuminen. Nama
mittarit auttavat osaltaan ymmartamaan, miten asiakaskokemuksen kehittaminen yksittai-

sen asiakkaan tasolla vaikuttaa yrityksen liiketoimintaan. (Korkiakoski 2019, 72—73.)
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Laadullisilla mittareilla pyritdan selvittdmaan millaisia asiakkaan aiemmat kohtaamiset yri-
tyksen kanssa ovat olleet. Laadulliset mittarit perustuvat asiakaskyselyihin, joista suosituin
on asiakkaiden suositteluhalukkuutta mittaava Net Promoter Score (NPS). Mittari on esitet-
tyna kuviossa 5. NPS-kyselyssa asiakkaita pyydetaan arvioimaan asteikolla nollasta kym-
meneen, kuinka todennakoisesti he suosittelisivat yritystd X ystavilleen tai kollegoilleen.
NPS:n tulos eli nettosuositteluluku lasketaan vahentadmalla suosittelijoiden prosentuaali-
sesta lukumaarasta ei-suosittelijoiden prosentuaalinen lukumaara. Arvot seitseman tai kah-
deksan vastanneita asiakkaita pidetdan neutraaleina, joten niita ei lasketa tulokseen. (Kor-
kiakoski 2019, 64—66.)

Asteikolla 0-10, kuinka todennéakoisesti
suosittelisit tata yritysta
ystavillesi/kollegoillesi?

Erittain epatodennékdista Erittain todennakoista
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Arvostelijat Neutraalit Suosittelijat

% Suosittelijat —— % Arvostelijat = Net Promoter Score

Kuvio 5. Net Promoter Score (mukailtu Korkiakoski 2019, 66)

NPS-mittarin ohella yleisesti kaytettava laadullinen mittari on asioinnin helppoutta mittaava
Customer Effort Score (CES). CES-kyselyssa asiakkaita pyydetaan arvioimaan asteikolla
yhdesta viiteen, kuinka helppoa asiointi yritys X:n kanssa on ollut. CES:n tulos lasketaan
vahentamalla asioinnin helpoksi kokeneiden asiakkaiden prosentuaalisesta lukumaarasta

asioinnin hankalaksi kokeneiden prosentuaalinen lukumaara. (Korkiakoski 2019, 67.)

Futurelab Finland on kehittanyt kuviosta 6 nahtavan asiakaskokemuksen mittaamiseen so-
veltuvan CX3D-mallin, jossa tehokkuus, helppous ja tunne on yhdistetty yhdeksi kokonai-
suudeksi. Mallissa jokaisesta kolmesta paamuuttujasta (tehokkuus, helppous ja tunne) esi-
tetdan kolme eri kysymysta. Kysymysten keskiarvo maarittdd paamuuttujan arvon. Paa-

muuttujien arvojen perusteella voidaan tulkita, miten yritys on onnistunut kullakin
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asiakaskokemuksen osa-alueella. (Korkiakoski 2019, 67—68.) Esimerkiksi helppoutta mitat-
taessa voidaan pyytaa asiakasta arvioimaan asteikolla yhdesta viiteen, kuinka helposti han
I6ysi etsimansa tuotteet, mahtuiko myymalassa liikkumaan vaivattomasti ja kuinka sujuvaa
maksaminen oli. Jos asiakas vastaisi kysymyksiin arvoilla 2, 5 ja 3, paamuuttujan arvoksi

saataisiin 3.

Muuttuja .,

i
=,

Muuttuja .

—

~J.
Muuttuja “»  Tehokkuus
™,
™,

Muuttuja — \\

~ .

_ -' \" .
Muuttuja — Helppous o Asiakaskokemus
T Iy
: Iy
T 4
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Kuvio 6. CX3D-malli (mukailtu Korkiakoski 2019, 68)

Asiakkaiden tunteiden mittaamisessa voidaan kayttaa esimerkiksi Happy Or Not-mallia.
Happy Or Not-mallissa asiakkailla on mahdollisuus esimerkiksi yrityksen liikkeesta lahties-
saan valita palautteenantolaitteesta tunnetilaansa parhaiten kuvaava hymié. Hymién valit-
semisen jalkeen asiakkaat voivat lisdksi antaa kirjallista palautetta saamastaan palvelusta.
(Happy Or Not.)
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3 Henkilostokokemus

3.1 Henkilostokokemuksen maaritteleminen

Korkiakosken (2019, 21,122) mukaan henkilostokokemus on tyontekijan ndkemys yrityk-
sesta, jossa han tyoskentelee. Henkilostokokemus muodostuu tyontekijan ja tyonantajan

valisen vuorovaikutuksen, seka yrityksen herattdmien tunteiden ja mielikuvien perusteella.

Jacob Morgan maarittelee henkildstékokemuksen muodostuvan tydymparistosta, yrityskult-
tuurista ja teknologiasta. Tyoymparistolla tarkoitetaan sita fyysista ymparistoa, jossa tyon-
tekijat tyoskentelevat. Se sisaltaa niin kalusteet, valaistuksen, yrityksen mahdollisesti tar-
joamat lounaat, kuin taulutkin seinilla. Miellyttava tydymparisto inspiroi ja antaa energiaa,
lisaten tyontekijdiden luovuutta, sitoutuneisuutta ja yhteyden tunnetta yritykseen, jossa he
tyoskentelevat. (Morgan 2017, 12, 57-59.) Yrityskulttuurilla tarkoitetaan yrityksen tiedostet-
tuja ja tiedostamattomia arvoja, toimintatapoja ja rakenteita, jotka ohjaavat tydntekijoiden
kayttaytymista ja ajattelua (Luukka 2019, 25). Yrityksen teknologinen ymparistd sisaltaa
kaiken tyon tekoon liittyvan teknologian, muun muassa kaytdssa olevat sovellukset, laitteet,
ohjelmistot ja kayttoliittymat. Teknologia on isossa roolissa nykyajan tyoskentelyssa ja sita
kaytetaan yrityksissa muun muassa kommunikointiin, yhteistydhon ja itse tyon tekoon.
(Morgan 2017, 77-78.)

Morganin mukaan henkildstokokemusta voidaan tarkastella erikseen tyontekijan ja tyonan-
tajan nakokulmasta. Henkilostokokemus tyontekijan nakokulmasta perustuu siihen, mil-
laista organisaatiossa tydskentely tyOntekijan mielesta on. Tydnantajan nakdkulmasta hen-
kilostokokemus perustuu siihen, millaiseksi tydskentely on suunniteltu. lhanteellisessa ti-
lanteessa tyOnantajan suunnittelema kokemus ja tyontekijan todellinen kokemus kohtaavat
ja siten yhdessa muodostavat henkildstokokemuksen. Toisin sanoen tyontekijan odotukset,
tarpeet ja toiveet vastaavat yrityksen kasitysta tyontekijoiden odotuksista, tarpeista ja toi-
veista. (Morgan 2017, 7-8.)

Kaijalan ja Tolvasen (2020, 210) mukaan henkildstokokemus on tunne, joka syntyy, kun
tydntekijan odotukset ja yrityksen antama henkiléstdélupaus kohtaavat. Yrityksen henkilos-
télupaus voi sisaltda esimerkiksi lupauksia palkkatasosta, kouluttautumismahdollisuuksista,
tydsuhde-eduista, vastuullisuudesta, terveydenhuollosta tai tydn sisallésta. (Kaijala & Tol-
vanen 2020, 22, 63.)

Henkildstokokemuksesta kaytetddn usein myds nimitystd tyontekijakokemus. Luukka
(2019, 128) maarittelee tydntekijakokemuksen tydntekijan henkildkohtaiseksi koke-
mukseksi. Se muodostuu, kun tydntekijan odotukset ja tydnantajan hanelle tekemat lupauk-

set kohtaavat tydnteon arjen ja yrityskulttuurin luoden joko positiivisen tai negatiivisen
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kokemuksen. Positiivinen kokemus luo tyytyvaisyytta ja sitoutumista, kun taas negatiivinen

kokemus luo tyytymattomyytta ja sitoutumattomuutta.
3.2 Henkilostokokemuksen kehittaminen

Korkiakosken mukaan henkilostokokemuksen kehittdmisen tavoitteena on rakentaa toimin-
taedellytykset, jotka mahdollistavat tyontekijoiden keskittymisen lisdarvon tuottamiseen asi-
akkaille. Lisaarvo koostuu tunteesta, tiedosta ja toiminnasta. Jotta tyontekij6illa olisi mah-
dollisuus rakentaa asiakkaiden odottamia kokemuksia, heilla on oltava kaytossaan riittavaa
osaamista, seka tarvittavat tyokalut. Tyontekijoiden tulisi olla my6s tunnetasolla sitoutuneita
tydnantajaansa. Tama edellyttaa sita, etta yrityksen ja tyontekijan arvot kohtaavat, tyonte-
kija on innostunut tydstaan ja kokee roolinsa merkitykselliseksi, seka tuntee luottamusta
tybnantajaansa. Jos jokin naistd ei toteudu, tyontekijan on hankalaa heittaytyd tyohon

omana itsenadan ja lunastaa asiakkaiden odotuksia. (Korkiakoski 2019, 118-119.)

Yrityksen arvot kuvastavat yrityksen tapaa toimia ja niiden pitaisi nakya henkildston paivit-
taisessa toiminnassa. Henkildston nakokulmasta yrityksen arvot voivat tuntua kaukaisilta ja
niihin on vaikea sitoutua, jos niita ei tieda. Arvot tulisikin maaritella helposti ymmarrettaviksi
ja kasitella niitd yhdessa henkildston kanssa. Arvoista voidaan keskustella esimerkiksi tiimin
kesken, pohtien mitad ne henkildstdlle merkitsevat ja miten ne nakyvat tiimin paivittaisessa

toiminnassa. (Kaijala & Tolvanen 2020, 13-16.)

Tunnetason sitoutumiseen vaikuttaa erityisesti se, etta tyontekija on innostunut tyostaan ja
kokee roolinsa merkitykselliseksi (Korkiakoski 2019, 119). Tasta kaytetaan usein maaritel-
maa tyon imu. Tyoterveyslaitoksen artikkelin mukaan tyon imun kokemuksella on positiivi-
nen vaikutus tyontekijan fyysiseen ja henkiseen terveyteen, tydsuoritukseen ja sitad kautta
yrityksen taloudelliseen tulokseen. Artikkelin mukaan tyon imua kokevat tyontekijat muun
muassa sitoutuvat tydhonsa, ovat auttavaisia ja levittavat tyon imua tydyhteisoonsa. Tyo-

terveyslaitos luettelee tydn imua edistaviksi asioiksi:

e Tydn palkitsevuuden, monipuolisuuden ja kehittavyyden.

e Tydaikojen joustavuuden, vaikutusmahdollisuudet omaan tyéhon, seka tydroolien ja
tavoitteiden selkeyden.

e Palautteen annon, arvostuksen, ystavallisyyden, arkisen huomaavaisuuden, oikeu-
denmukaisuuden, esihenkilon ja tyoyhteison tuen, johtamisen selkeat kaytannot ja
muiden kokeman tyon imun.

o Tydpaikan ilmapiirin, tydn varmuuden, innovatiiviset toimintatavat, seka muun ela-

man ja tyon yhteensovittamista tukevat kaytannot ja asenteet.
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Tunteen lisaksi tarvitaan tietoa. Tydntekijdiden on oltava kartalla siita, miksi yritys on ole-
massa, mita heiltéd odotetaan ja millainen heidan kehityspolkunsa voi olla. Heilla tulisi myos
olla riittavasti tietoa yrityksen asiakkaista ja asiakaslupauksista, seka toimintamalleista,
joilla lupauksia pyritdan lunastamaan. (Korkiakoski 2019, 118-119.) Asiakaskokemuksen
kehittamista kasittelevassa kappaleessa tuotiin esille se, kuinka kehittamisen tulisi lahtea
likkeelle siita, etta yrityksessd maaritelladn yhteisesti, mita asiakaskokemus tarkoittaa ja
millaisia kokemuksia yritys aikoo tarjota asiakkailleen. Taman viestiminen henkilostolle on
siis myOs henkilostokokemuksen kehittamisessa oleellista. Asiakaslupaukset taas ovat ty6-
kaluja, joilla asiakasrajapinnassa tapahtuvaa toimintaa voidaan ohjata uuteen suuntaan
(Korkiakoski 2019, 156).

Asiakaslupausten vastinparina toimivat henkilostélupaukset/tydnantajalupaukset (Kor-
kiakoski 2019, 156). Luukan mukaan henkildstokokemuksen kehittaminen edellyttaa tyon-
tekijoiden tuntemista ja ymmartamista. Henkilostokokemuksen kehittamisessa oleellinen
tyokalu on tyontekijaymmarrykseen perustuva tydnantajalupaus. Tyonantajalupauksen teh-
tavana on kuvata arvoa, jonka tyontekija saa yritykselta vastineeksi tyonteostaan. Tydnan-
tajalupauksen tulee olla tarkasti pohdittu, seka yrityksen kulttuuria ja sen arkea aidosti ku-
vaava. Kun yritys antaa realistisia lupauksia ja panostaa niiden toteuttamiseen, tyontekijoi-
den odotukset on asetettu kohdilleen ja annetut lupaukset voidaan lunastaa. Kun yritys on
antanut selkeita ja realistisia tydnantajalupauksia ja niita on jatkuvasti viestitty niin sisdisesti
kuin ulkoisestikin, on pidettava huolta siita, etta yrityksen arki ja yrityskulttuuri toteuttaa ja
tuottaa luvattuja asioita. Nain voidaan rakentaa positiivista henkilostokokemusta. (Luukka
2019, 129-130.)

Graham (2018) on esitellyt viiden kohdan listan, jonka avulla henkiléstokokemusta voidaan
lahtea kehittamaan. Ensimmaisena kommunikaatio on saatava toimimaan. Monipuolinen,
vastavuoroinen ja avoin kommunikointi edistaa tydntekijoiden sitoutumista. Toisena Gra-
ham esittelee arjen ja onnistumisien juhlistamisen. Esimerkiksi syntymapaivia, ylennyksia
tai tiimin yhteisia onnistumisia juhlimalla voidaan luoda yhteenkuuluvuuden tunnetta ja pa-
rantaa tyoyhteison ilmapiirid. Kolmantena Graham nostaa esille yksilollisen kehittymisen
merkityksen. Usein kauniista sanoista huolimatta tyontekijoille ei anneta mahdollisuuksia
oppia ja kehittya haluamallaan tavalla. Han suositteleekin kaymaan tyontekijoiden kanssa
kahdenkeskisia keskusteluja, joissa kartoitetaan tydntekijan toiveet oppimiselle ja urakehi-
tykselle ja sitten tukemaan niiden toiveiden toteutumista erilaisten oppimismahdollisuuksien
ja kasvun tukemisen avulla. Neljantend on tarkasteltava yrityksen prosesseja ja pyrittava
I6ytamaan tyota helpottavia ratkaisuja. Esimerkiksi vaivalloisen lomahakemuslomakkeen
voi korvata yksinkertaisella kalenterimerkinnalla, jonka esimies voi hyvaksya tai hylata. Tai

sahkoisiin oppimateriaaleihin investoimisen avulla tyontekijat voivat opiskella vaivattomasti
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tydkoneensa aarella. Viidentena Graham kannustaa yrityksid monipuoliseen palkkaami-
seen. Esimerkiksi erilaisia koulutuksia ja tydkokemuksia omaavien henkildiden palkkaami-

nen laajentaa yrityksessa esiintyvid ndkékulmia ja ongelmanratkaisutaitoja.

3.3 Henkilostokokemuksen mittaaminen

Henkilostokokemuksen mittaamisen avulla pyritdan saamaan henkildston kehittamiseen liit-
tyvan paatdksenteon ja toimenpiteiden kannalta oleellista tietoa. Yritysten on pysyttava mu-
kana nopeasti muuttuvassa toimintaymparistossa ja siksi ei enaa riita, etta henkiloston tyy-
tyvaisyytta mitataan vain kerran vuodessa. Mittaamisen on sen sijaan oltava monipuolista
ja saannodllista. (Korkiakoski 2019, 135-136.)

Henkilostokokemuksen mittaamisessa voidaan mitata muun muassa erilaisia tyosuhteen
hetkia. Erilaiset hetket tydsuhteessa voidaan jakaa avainhetkiin, arkisiin hetkiin ja suunni-
teltuihin hetkiin. Avainhetkia ovat esimerkiksi rekrytointi, perehdytys ja erilaiset koulutukset.
Avainhetkien mittaamisessa on valittava tyontekijan nakokulmasta luonteva mittaustapa.
Jos tydntekija aloittaa esimerkiksi uudessa tehtavassa, sahkopostikyselyn avulla voidaan
kerata tietoa edellisen tyotehtavan hyvista ja huonoista puolista. Jos taas rekrytoidaan uu-
sia tyontekijoita, voidaan rekrytoinnin jalkeen lahettda sahkopostikysely, jolla kartoitetaan
tydntekijan tuntemukset rekrytointivaiheesta. Yhteistd avainhetkien mittaamiselle on se,
etta niilld pyritddn saamaan tietoa avainhetkiin liittyvista kehitystarpeista, seka tyontekijan
omista kokemuksista. (Korkiakoski 2019, 135-138.)

Arkisten hetkien kartoittamista voidaan tehda esimerkiksi tablet-kyselyiden avulla. Kyselyi-
den avulla voidaan osoittaa, etta tyontekijéiden hyvinvoinnilla on valia. Sen lisaksi ne aut-
tavat johtoa ymmartamaan tyontekijoiden arjessa vallitsevaa tunnelmaa. Kyselyiden toteut-
tamisen ohella on tarkeaa, etta yrityksen johto havainnoi arjen tunnelmaa ja on lasna. Ar-
kisten hetkien mittaamisessa kannattaa valttda laajoja ja monimutkaisia kyselyita, koska
palautteen antamisen tulee olla helppoa. Arkisten hetkien mittaamisen nakokulma koskee
myds suunniteltuja hetkia, kuten projektin paatdsta tai kesajuhlia. (Korkiakoski 2019, 138-
139.)

Tyo6suhteen tasolla mitataan sita, miten henkildstoé kokee tydsuhteensa. Tallaista mittausta
voidaan tehda vuositasolla, joten vuosittain tehtava laajempi mittaus ei ole menettanyt ar-
voaan. Jatkuva mittaaminen vapauttaa kuitenkin vuosikyselyn kaiken mahdollisen kysymi-
sen sijaan tydntekijan henkilokohtaisen kehittymisen seurantaan. (Korkiakoski 2019 136,
138.)
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3.4 Henkilostokokemuksen mittarit

Henkildkokemuksen mittareista yksinkertaisin ja suoraviivaisin on tyontekijan tunnetilaa mit-
taava emojipalaute, jossa tyOntekijaa pyydetaan valitsemaan eri vaihtoehdoista tunneti-
laansa parhaiten kuvaava emoji. Emojipalautetta voidaan pyytaa silloin, kun mittaamisen
on oltava helppoa ja nopeaa. Yksi yleisesti kaytetty henkilostdkokemuksen mittari on eNPS
(Employee Net Promoter Score) eli henkilokunnan NPS. ENPS toimii samalla periaatteella,
kuin asiakaskokemuksen NPS ja silla voidaan mitata kuinka todennéakdisesti tydntekija suo-
sittelisi tydpaikkaansa ystavilleen tai tuttavilleen. NPS kyselyd on helppo varioida ja sita
voikin kayttaa esimerkiksi kollegiaalisen palautteen antamiseen. Ennen kehityskeskustelua
tybkavereille voi l&hettdd NPS-kyselyn, jossa kysytaan, suosittelisivatko kollegat henkil6a
tyokaverina. (Korkiakoski 2019, 131-132.)

Ty6suhteen tasolla henkilostokokemuksen mittarina voidaan kayttaa esimerkiksi Lapin yli-
opistossa kehitettya Quality of Working Life-indeksia. QWL-indeksi mittaa tydéelaman koet-
tua laatua. (Korkiakoski 2019, 132.) QWL (ty6eldaman laatu) muodostuu kolmesta osa-alu-
eesta: fyysisesta ja emotionaalisesta turvallisuudesta (FE), yhteenkuuluvuudesta ja identi-
teetistd (YI), sekd paamaarista ja luovuudesta (PL). QWL-kyselyssa jokaisesta osa-alu-
eesta voidaan esittdd esimerkiksi kaksi kysymysta ja vastaustuloksista voidaan laskea
QWL-indeksi. Indeksi lasketaan kaavalla QWL = FE*(YI+PL/2). (Kesti 2016, 11.)

Toinen tydsuhteen tasolla kaytettdva mittari on Futurelabin kehittdma henkilostokokemuk-
sen 3D-malli EX3D. Tama malli perustuu tunteen, tiedon ja toiminnan ymmartamiseksi ra-
kennetuista kolmen kysymyksen patteristoista ja se onkin rakenteellisesti samanlainen kuin
asiakaskokemuksen vastaava CX3D-malli. (Korkiakoski 2019, 132.)

Jos yrityskulttuuria ja henkiléstdkokemusta halutaan verrata kilpailijoihin, kaytdssa ovat
Great Place to Work -kilpailu ja Trust Index. Nama mittarit tarjoavat yrityksille mahdollisuu-
den verrata henkiléstdjohtamisen onnistumista suhteessa kilpailijoihin, tai samankokoisiin
yrityksiin. (Korkiakoski 2019, 134.)

MPS People Analytics on kehittanyt henkildstokokemuksen vaiheistetun pulssimittaamisen.
Mittari on esitettyna taulukossa 1. Vaiheistetussa pulssimittaamisessa laaja henkilostotut-
kimus tehdaan pilkottuna eri ajankohtiin. Talla pyritdan maksimoimaan tulosten hyodynnet-
tavyys, seka parantamaan tulosten ajankohtaisuutta. Vaiheistetussa pulssimittaamisessa
henkilostokokemusta selvitetaan neljan eri paateeman: hyvinvoinnin ja turvallisuuden, tyon
imun, sitoutumisen, seka muutoksen avulla. Mittarissa kysymykset esitetaan neljan eri vuo-
rovaikutustason pohjalta. Vuorovaikutustasot ovat ymparisto, organisaatio, oma tiimi ja yk-

silé. Jokaista teemaa kohden esitetdan 15-20 kysymysta. (Silvonen 2020.)
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Taulukko 1. Vaiheistetun pulssimittaamisen viitekehys (Silvonen 2020)

Silvosen (2020) mukaan vaiheistetun pulssimittauksen avulla yritys saa koko mittaamisen
ajan ajankohtaista tietoa henkilostokokemuksen kehittymisesta ja sen avulla pystytaan re-
aaliaikaisesti seuraamaan esimerkiksi muutosten vaikutuksia henkilostokokemukseen.
Hyva mittaussykli vaiheistetussa pulssimittaamisessa on kvartaalipohjainen. Talla syklilla

kulloinenkin mitattava teema voidaan linkittda HR:n vuosikelloon.
3.5 Asiakaskokemuksen ja henkilostokokemuksen suhde

Asiakaskokemuksen ja henkildstokokemuksen valisestd yhteydesta on kayty paljon kes-
kustelua pohtien muun muassa niiden tarkeysjarjestysta tai kuinka merkittava niiden valinen
suhde kaytanndssa on (Korkiakoski 2019, 9, 15). Maylettin ja Wriden mukaan hyvan asia-
kaskokemuksen taustalla on hyva henkiléstdkokemus. Asiakkaat ovat yrityksen olemassa-
olon ehto ja edellytys sille, etta tydntekijoilld on tydpaikka. Tydntekijat taas ovat avain siihen,
etta yritys voittaa kilpailun asiakkaista saaden yritykselle uskollisia, tuottavia ja suosittelevia
asiakkaita. Maylett ja Wride perustelevat tata vaitetta silla, ettd asiakasrajapinnassa tyos-
kenteleva henkilosto voi omalla toiminnallaan vaikuttaa suoraan asiakaskokemuksen muo-
dostumiseen. Lisaksi asiakkaiden odotukset ylittavat innovaatiot ovat yleensa peraisin hen-
kildkunnalta. (Maylett & Wride 2017, 19, 24.)

Korkiakosken mukaan asiakaskokemuksen ja henkildstékokemuksen valisen suhteen voi-
makkuus riippuu toimialasta, seka yrityksen strategiasta (Korkiakoski 2019, 24). Asiakas-
ja henkiléstokokemuksen suhdetta tutkinut Maurice Fitzgerald on julkaissut tutkimuksen,

jossa han on verrannut Glassdoor -verkkopalvelun tietoja ja American Customer
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Sadisfaction Indexin tuloksia toisiinsa. Vertailussa Fitzgerald on jakanut yritykset toimialoit-
tain high-touch ja low-touch aloihin sen perusteella, kohtaavatko tyéntekijat yrityksen asi-
akkaita saanndllisesti vai eivat. Tutkimustulosten perusteella low-touch alojen henkilosto-
kokemuksella ei ole merkittavaa vaikutusta asiakaskokemukseen, mutta high-touch aloilla

vaikutukset nakyvat selvasti. (Fitzgerald 2019.)

Toimialan liséksi asiakas- ja henkilostokokemuksen valisen suhteen voimakkuuteen vaikut-
tavat yrityksen strategiset asiakaskokemusvalinnat. Low-touch alan yritys voi esimerkiksi
strategiansa mukaan pyrkia erottumaan kilpailijoistaan panostamalla vuorovaikutukseen
asiakkaidensa kanssa. Silloin low-touch alan yritys toimii high-touch-strategialla. (Kor-
kiakoski 2019, 18.)

Korkiakosken mukaan yritysten tulisi panostaa niin asiakaskokemuksen kuin henkilostdoko-
kemuksenkin kehittdamiseen, koska ne molemmat vaikuttavat yrityksen taloudelliseen me-
nestykseen hiukan eri tavoin. Yhdessa vaikutukset ovat merkittdvia. Korkiakoski onkin
muuttanut vaitteen asiakaskokemus = henkildstOkokemus, muotoon: asiakaskokemus +

henkilostokokemus = yrityksen menestyminen. (Korkiakoski 2019, 28.)
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4 Tutkimuksen toteutus

4.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksen tavoitteena oli rakentaa ajantasainen kuva Yritys X:n neljan eri paivittaistava-
rakaupan asiakaskokemuksen ja henkilostokokemuksen nykytilasta. Asiakas- ja henkilos-
tokokemuksen nykytilaa analysoimalla pyrittiin [0ytdmaan asioita, joita yksikoissa voitaisiin
lahted kehittdmaan asiakaskokemuksen parantamiseksi. Kuviossa 7 on esitettyna tutkimus-

kysymykset, joihin tutkimuksessa haettiin vastauksia.

Miten Yritys X:n péaivittaistavarakauppojen

Péétutklmuskysymys asiakaskokemusta voidaan kehittaa?

Alakysymykset Millainen asiakaskokemuksen nykytila on?

Millainen henkilstdkokemuksen nykytila on?

Kuvio 7. Tutkimuskysymykset

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena, eli maarallisena tutkimuksena. Maarallisessa tutki-
muksessa tutkittavia asioita pyritaan selvittamaan riittdvan suurella ja edustavalla otannalla.
Aineiston keruussa voidaan kayttaa valmiita tilastoja, rekistereita ja tietokantoja tai kysely-
lomakkeita. Tutkittavia asioita kuvataan numeroiden avulla ja tuloksia voidaan havainnollis-
taa kuvioin ja taulukoin. Usein pyritaan myos selvittamaan eri asioiden valisia riippuvuuksia
tai tutkittavassa ilmiéssa tapahtuneita muutoksia. Tutkimustuloksia pyritdan yleistamaan
tutkittua laajempaan joukkoon tilastollisen paattelyn keinoin. Kvantitatiivisella tutkimuksella
ei pystyta selittdmaan ilmididen syitd, mutta se soveltuu hyvin olemassa olevan tilanteen
kartoittamiseen. (Heikkila 2014, 15-16.)

Yritys X:n paivittaistavarakauppojen asiakaskokemuksen tutkimisessa aineistonkeraysta-
pana kaytettiin valmiiden aineistojen hankkimista. Aineistot hankittiin Yritys X:Ita ja ne sisal-

sivat yrityksen teettdmien asiakastyytyvaisyyskyselyiden ja mystery shopping -tutkimusten
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tulokset ajalta tammikuu-huhtikuu 2023. Asiakastyytyvaisyyskyselyt ovat Yritys X:n asia-
kaskokemuksen mittaamisessa jatkuvasti kaytettava mittaamiskeino. Kysely lahetetdan
kanta-asiakkuustietoja hyodyntamalla sahkdpostiviestilla asiakkaalle tdman vierailtua yri-
tyksen toimipaikassa. Jokaisesta vierailusta ei kyselya lahetetd, vaan asiakkailta pyydetaan
palautetta satunnaisesti. Mystery shopping -tutkimukset ovat yrityksen ulkopuoliselta ta-
holta tilattuja tutkimuskaynteja, joilla seurataan, kuinka yrityksen toimipaikoissa on onnis-
tuttu mitattavilla osa-alueilla. Tutkimuksessa paadyttiin hyddyntdamaan valmiita aineistoja,
koska niista saatiin kattavasti tietoa toimipaikkojen asiakaskokemuksesta. Erillisen lomake-
kyselyn tekemisen ei katsottu olevan tutkimuksen laajuuden ja ajallisten resurssien puit-

teissa tehokasta.

Toimipaikkojen henkilostokokemuksen tutkimisessa aineistonkeraystapana kaytettiin
Webropol -ohjelmalla laadittua sahkoista kyselylomaketta. Linkki kyselyyn lahetettiin jokai-
sen toimipaikan omaan keskusteluryhmaan, minka avulla tutkittava kohdejoukko, eli toimi-
paikkojen henkilosto tavoitettiin. Sahkoiseen kyselylomakkeeseen vastaamisen katsottiin
olevan henkilostolle vaivattomin tapa vastata kyselyyn. Sahkoisesti laaditun kyselylomak-
keen avulla myos tulokset saatiin ladattua helposti suoraan tilasto-ohjelmaan kasittelya var-

ten.
4.2 Tutkimusaineiston analysointi

Tutkimusaineistoja kasiteltiin huolellisesti ja ne analysoitiin tarkasti kayttden apuna tiedon-
keruuohjelma Webropolia ja taulukkolaskentaohjelma Excelia. Asiakastyytyvaisyyskyselyn
vastaukset kasiteltiin Excelissa, jossa ne ryhmiteltiin kysymystyypeittain. Taman liséksi vas-
taukset taulukoitiin, niille laskettiin keskiarvoja ja niistd muodostettiin kuvioita helpottamaan
tulosten raportointia. Kyselyn avoimet vastaukset ryhmiteltiin niissé esiintyvien teemojen
mukaan. Teemoittelussa tutkimusaineistosta nostetaan esiin tutkimusongelman kannalta
olennaiset aiheet, jonka jalkeen voidaan vertailla tiettyjen teemojen esiintymista aineistossa
(Eskola & Suoranta 1998, 125).

Henkilostokyselyn vastaukset kasiteltiin Webropolin ja Excelin avulla. Webropolissa vas-
tauksia kasiteltiin hyddyntaen ohjelman suodatus- ja vertailuominaisuuksia, sekd muodos-
taen aineistosta perusraportteja, jotka vietiin Exceliin. Excelissa vastaukset ryhmiteltiin ky-
symystyypeittdin. Taman lisdksi vastaukset taulukoitiin, niille laskettiin keskiarvoja ja pro-

senttiosuuksia, seka niistd muodostettiin kuvioita.
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4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen onnistuminen riippuu siitda, saadaanko sen avulla luotettavia vastauksia tutki-
muskysymyksiin. Tutkimuksen mittaustulosten luotettavuutta voidaan kuvata kahdella eri
kasitteella, jotka ovat validiteetti (patevyys) ja reliabiliteetti (luotettavuus). Nama yhdessa

muodostavat mittarin kokonaisluotettavuuden. (Heikkila 2014, 27, 176.)
Tutkimuksen validiteetti

Tutkimusmenetelmat pyrittiin valitsemaan niin, etta niiden avulla saatiin riittavasti tietoa tut-
kittavista asioista ja tietojen avulla pystyttiin vastaamaan tutkimuskysymyksiin. Asiakasko-
kemuksen mittaamiseen kaytetty asiakastyytyvaisyyskysely on lahetetty asiakastietojen pe-
rusteella toimipaikoissa asioineille asiakkaille, joten se on tavoittanut oikean kohderyhman.
Henkilostokokemuksen mittaamiseen kaytetty henkildstokysely lahetettiin toimipaikkojen
henkildstolle, joten myds sen osalta oikea kohderyhma on tavoitettu. Molempiin kyselyihin

on voinut vastata vain kerran.

Asiakastyytyvaisyyskyselylla saatiin kattavasti tietoa asiakkaiden henkilokohtaisista koke-
muksista toimipaikoissa asioimisesta. Suositteluhalukkuuden perustelemista lukuun otta-
matta kyselylomakkeen kysymykset olivat strukturoituja eli kysymyksiin oli valmiit vastaus-
vaihtoehdot, mika on ehkaissyt vastausten analysoimisessa esimerkiksi kirjoitusvirheista
johtuvien virheiden syntymista. Strukturoituihin kysymyksiin on kuitenkin voitu vastata har-
kitsematta. Ei myodskaan pystyta todistamaan, ovatko vastaajat ymmartaneet kysymykset
oikein, tai vastanneet kysymyksiin totuudenmukaisesti. Tulosten luotettavuutta heikentaa
se, ettd muutamassa kysymyksessa kysyttiin samanaikaisesti kahta eri asiaa esimerkiksi
tdssd myyméldssé minua kuunnellaan ja toiveeni huomioidaan. Vastaaja on esimerkiksi
voinut kokea, ettd hanta kylla kuunnellaan, mutta hanen toiveitaan ei huomioida. Joku toi-
nen on taas voinut kokea, ettd hanen toiveensa kylld huomioidaan, mutta henkilékunnalla

ei ole aikaa keskustella esimerkiksi kuunnellen asiakkaan kuulumisia.

Henkilostokyselylla saatiin tietoa henkiloston henkilokohtaisista kokemuksista yrityksessa
tyoskentelysta. Kyselyn kysymykset mietittiin tarkkaan ja niissa kysyttiin vain yhta asiaa
kerrallaan. Kysymykset laadittin hyodyntaen henkilostokokemusta kasittelevaa kirjalli-
suutta. Myos taman kyselyn kysymykset olivat strukturoituja suositteluhalukkuuden perus-

telemista lukuun ottamatta.

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn on saatu hyvin vastauksia. Vastaajia oli yksikosta A 114, yk-
sikdsta B 101, yksikosta C 64 ja yksikdsta D 78. Kyselylle ei kuitenkaan voitu laskea vas-
tausprosenttia, koska yhteistydkumppanilta ei saatu tietoa siita, kuinka monelle asiakkaalle

kysely on lahetetty. Henkildstokyselyn osalta vastauksia saatin melko vahan.
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Vastausprosentti oli yksikdssa A 63, yksikossa B 28, yksikdssa C 57 ja yksikéssa D 71.

Matalat vastausprosentit voivat heikentaa tutkimustulosten luotettavuutta.
Tutkimuksen reliabiliteetti

Tutkimus voitaisiin toistaa samanlaisena toisena ajankohtana, paatyen samoihin tuloksiin.
Asiakastyytyvaisyyskyselyn, henkildstdokyselyn, seka mystery shopping -tutkimuksen avoin-
ten kysymysten kohdalla vastaukset olisivat kuitenkin erilaisia, koska vastaaijilla on ollut
mahdollisuus kirjoittaa vastauksensa omin sanoin. Jos tutkimus toistettaisiin, vastaukset ei-
vat olisi sanasta sanaan samanlaisia kuin edellisella tutkimuskerralla. Tutkimuksessa tutkit-
tiin tunnepohjaisia kokemuksia ja tunteet ovat tilanneriippuvaisia. Tama voisi vaikuttaa tut-
kimuksen lopputulokseen, koska tulosten toistettavuus riippuu vastaajien mielipiteista kysy-
tyista aiheista.
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5 Tutkimustulokset
5.1 Asiakastyytyvaisyyskysely

Seuraavaksi esitellaan asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset. Tutkituista paivittistavarakau-
poista kaytetdan nimityksia yksikko A, yksikko B, yksikko C ja yksikkd D. Yritys X:n toteut-
tamassa asiakastyytyvaisyyskyselyssa kysymykset on esitetty vaittdmina, joihin asiakas on
voinut valita vastausvaihtoehdon sen perusteella, miten hyvin vaittdmat sopivat myyma-

l&aan. Vastausvaihtoehdot on numeroitu yhdesta viiteen seuraavasti:

e 1 Heikosti

e 2 Kohtalaisesti

e 3 Hyvin

e 4 Erittain hyvin

e 5 Todella erinomaisesti
Tulokset on jaettu osa-alueisiin kysymysten sisallén perusteella. Osa-alueet ovat hintataso,
valikoima ja saatavuus, hedelma- ja vihannesosasto, asiakaspalvelu, asioinnin helppous,
myymala, yleisarvosana, seka NPS. Kyselyn vastaustuloksia on havainnoitu kuvioiden ja
taulukoiden avulla. Jokaisesta osa-alueesta on esitettyna kuvio, joka esittda vastaustulos-
ten keskiarvot yksikoittain. Kuvioiden avulla vastausten keskiarvoja voidaan vertailla yksi-
koiden valilla. Yksikkdkohtaista kehitysta voidaan tarkastella taulukkomuodossa esitettyjen
kuukausikohtaisten tulosten avulla. Tulokset ovat ajalta tammikuu-huhtikuu 2023. Kyselyyn
vastanneita oli talta ajalta yksikosta A 114, yksikosta B 101, yksikosta C 64 ja yksikdsta D
78.

Hintataso

Hintatasoon liittyvassa kysymyksessa asiakkaita on pyydetty arvioimaan, kuinka hyvin vait-
tama "myymalan hintataso on edullinen”, sopii myymalaan asiakkaan kokemuksen perus-
teella. Kuviossa 8 esitettyjen tulosten perusteella kaikkien yksikdiden saamien vastausten
keskiarvot olivat alle 3. Taman perusteella vaittama sopi kaikkiin myymaldihin kohtalaisesti.
Taulukosta 2 nahtavien kuukausikohtaisten tulosten perusteella etenkin alkuvuodesta hin-
tataso on koettu hyvinkin korkeaksi. Yksikk6a D lukuun ottamatta kaikkien yksikoiden hin-
tataso on vastausten perusteella laskenut hieman alkuvuodesta, mutta asiakkaat kokevat

sen silti melko korkeana.
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Hintataso

5.00
4.00

3.00 2.72 2.85 5 60 2.70
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A B c D

Kuvio 8. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset hintatason osalta

Yksikkt | Tammikuu | Helmikuu | Maaliskuu | Huhtikuu | Keskiarvo
A 2.52 2.68 2.57 3.12 2.72
B 2.76 2.53 2.95 3.14 2.85
C 2.18 2.93 2.29 3.00 2.60
D 3.00 271 2.43 2.65 2.70

Taulukko 2. Kuukausikohtaiset tulokset hintatasosta

Valikoima ja saatavuus

Yksikéiden tuotevalikoimiin liittyvassa kysymyksessa asiakkaita on pyydetty arvioimaan,
kuinka hyvin vaittdma "myymalassa on tarpeitani vastaava valikoima minua kiinnostavia
tuotteita”, sopii myymalaan asiakkaan kokemuksen perusteella. Kuviossa 9 esitettyjen tu-
losten perusteella vaittama sopii kaikkiin yksikdihin hyvin. Vastausten keskiarvot ovat kai-
kissa yksikdissa arvon 3 ylapuolella. Taulukossa 3 esitettyjen kuukausikohtaisten tulosten
perusteella alkuvuoteen verrattaessa asiakkaiden tyytyvaisyys myymaldiden valikoimiin on

ollut hieman nousussa.

Saatavuuteen liittyvassa kysymyksessa asiakkaita on pyydetty arvioimaan, kuinka hyvin
vaittdma "tuotteiden saatavuus oli kunnossa ja tuotteet eivat olleet loppuneet kesken”, sopii
myymalaan asiakkaan viimeisen asiointikerran perusteella. Kuviossa 9 esitettyjen tulosten
perusteella vaittama sopii kaikkiin yksikoihin hyvin. Vastausten keskiarvot ovat kaikissa yk-
sikbissa arvon 3 ylapuolella. Erityisen tyytyvaisia asiakkaat ovat olleet yksikén D saatavuu-
teen. Taulukossa 3 esitetyistd kuukausikohtaisista tuloksista voidaan huomata, etta yksikko

D on kuukausittain saanut parhaat arvosanat saatavuuden osalta. Muiden yksikdiden
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saatavuus on alkuvuodesta paaosin parantunut, mutta tulosten perusteella saatavuus heit-

telee jonkin verran.

Valikoima ja saatavuus
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Kuvio 9. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset valikoiman ja saatavuuden osalta

Valikoima

Yksikko Tammikuu | Helmikuu | Maaliskuu | Huhtikuu | Keskiarvo
A 3.57 3.25 3.71 3.68 3.55
B 3.07 3.33 3.67 3.54 3.40
C 3.09 3.33 3.06 3.53 3.25
D 3.39 3.38 3.29 3.59 3.41
Saatavuus

Yksikko Tammikuu | Helmikuu | Maaliskuu| Huhtikuu| Keskiarvo
A 3.39 3.16 3.58 3.50 3.41
B 3.14 3.67 3.68 3.80 3.59
C 3.55 3.56 3.69 3.58 3.60
D 3.72 3.79 3.79 3.91 3.80

Taulukko 3. Kuukausikohtaiset tulokset valikoimasta ja saatavuudesta

Hedelma- ja vihannesosasto

Hedelma- ja vihannesosastoon liittyvissa kysymyksissa asiakkaita on pyydetty arvioimaan,
kuinka hyvin vaittamat, "myymalan hedelma- ja vihannesosasto oli houkutteleva”, seka
"tuotteet olivat tuoreita ja laadukkaita”, sopivat myymalaan asiakkaan viimeisimman asioin-
tikerran perusteella. Kuviossa 10 esitettyjen tulosten perusteella vaittdmat sopivat vastaus-
ten keskiarvojen perusteella kaikkiin yksikdihin hyvin. Yksikoiden tuloksia vertailemalla voi-

daan havaita, ettd osaston houkuttelevuudesta heikoimman tuloksen on saanut yksikko C.
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Yksikkd A on saanut vaittdmasta parhaat pisteet ja on myds taulukossa 4 esitettyjen tulos-
ten perusteella yksikdista ainut, missa on pystytty kuukausittain parantamaan hedelma- ja
vihannesosaston houkuttelevuutta. My6s tuoreuden osalta asiakkaat ovat tulosten perus-

teella paaosin tyytyvaisia.

Hedelma- ja vihannesosasto ja tuoreus
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Kuvio 10. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksen hedelma- ja vihannesosaston osalta

Hedelma- ja

vihannesosasto

Yksikkd Tammikuu | Helmikuu | Maaliskuu | Huhtikuu | Keskiarvo
A 3.29 3.32 3.54 3.73 3.47
B 3.11 3.29 3.82 3.37 3.40
C 3.20 3.06 3.13 3.18 3.14
D 3.12 3.32 3.29 3.40 3.28
Tuoreus

Yksikkd Tammikuu | Helmikuu| Maaliskuu| Huhtikuu | Keskiarvo
A 3.64 3.58 3.59 3.61 3.61
B 3.34 3.93 4,00 3.74 3.75
C 3.55 3.81 3.75 3.41 3.63
D 3.78 3.86 3.79 3.86 3.82

Taulukko 4. Kuukausikohtaiset tulokset hedelma- ja vihannesosastosta
Asiakaspalvelu

Asiakaspalveluun liittyvistd kysymyksistd ensimmaisessa asiakkaita on pyydetty arvioi-
maan, kuinka hyvin vaittama "tdssd myymalassa minua kuunnellaan ja toiveeni huomioi-
daan”, sopii myymalaan asiakkaan kokemuksen perusteella. Kuviossa 11 esitettyjen tulos-

ten perusteella vaittdma sopii vastausten keskiarvojen perusteella kaikkiin yksikdihin hyvin.
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Tassa vaittamassa nahdaan kuitenkin melko suurta hajontaa yksikéiden keskiarvoisten tu-
losten valilla. Hannilla asiakkaiden huomioimisessa on yksikk® A keskiarvolla 3,26, kun taas
parhaiten suoriutunut yksikkd D on saanut keskiarvoksi 3,90. Taulukon 5 kuukausikohtaisia
tuloksia tarkastellessa yksikké D on myds ainut, jossa on suoriuduttu kahtena kuukautena

erittain hyvin (arvosana 4) asiakkaiden huomioimisessa.

Hajontaa on nahtavissd myos asiakaspalveluun liittyvan osion toisen kysymyksen tulok-
sissa. Kysymyksessa asiakkaita on pyydetty arvioimaan, kuinka hyvin vaittdma "henkil®-
kunta tervehti myymalassa”, sopii myymalaan asiakkaan viimeisen asiointikerran perus-
teella. Kuviossa 11 esitettyjen tulosten perusteella vaittama sopii asiakkaiden vastausten

keskiarvojen perusteella yksikkoon A hyvin ja muihin yksikdihin erittain hyvin.

Viimeisessa asiakaspalveluun liittyvassa kysymyksessa asiakkaita on pyydetty arvioimaan,
kuinka hyvin vaittama "henkilékunta oli ystavallista ja palvelualtista”, sopii myymalaan asi-
akkaan viimeisen asiointikerran perusteella. Tassakin asiassa kuviossa 11 esitettyjen tulos-
ten perusteella vaittdma sopii asiakkaiden vastausten keskiarvojen perusteella yksikkoon A
hyvin ja muihin yksikdihin erittain hyvin. Tuloksista voidaan paatelld, etta yksikossa A asia-

kaspalvelun taso on muihin yksikdihin verrattaessa selvasti heikommalla tasolla.

Asiakaspalvelu
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Kuvio 11. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset asiakaspalvelun osalta
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Huomioiminen

Yksikkd Tammikuu | Helmikuu | Maaliskuu | Huhtikuu | Keskiarvo
A 3.29 3.15 3.32 3.29 3.26
B 3.52 3.58 3.78 3.92 3.70
C 3.10 3.50 3.69 3.50 3.45
D 4,15 3.67 3.78 4.00 3.90
Tervehtiminen

Yksikkd Tammikuu | Helmikuu | Maaliskuu | Huhtikuu | Keskiarvo
A 3.83 3.42 3.38 3.64 3.57
B 4.04 4.13 4.55 4,18 423
C 3.73 4.31 4.35 3.95 4.09
D 4.41 4.42 429 455 4432
Ystavallisyys

Yksikko Tammikuu | Helmikuu | Maaliskuu | Huhtikuu | Keskiarvo
A 3.65 3.63 3.51 3.93 3.68
B 4.07 4.20 4.45 421 4323
C 418 4.44 441 425 432
D 4.39 4.46 4.36 4.62 4.46

Taulukko 5. Kuukausikohtaiset tulokset asiakaspalvelusta

Asioinnin helppous

Asioinnin helppouteen liittyvista kysymyksista ensimmaisessa asiakkaita on pyydetty arvi-
oimaan, kuinka hyvin vaittdma "haluamani tuotteet oli helppo 16ytaa”, sopii myymalaan asi-
akkaan viimeisen asiointikerran perusteella. Kuviossa 12 esitettyjen tulosten perusteella
vaittama sopii asiakkaiden vastausten keskiarvojen perusteella kaikkiin yksikdihin hyvin.

Kaikkien yksikdiden saamien vastausten keskiarvot ovat arvon 3 ylapuolella.

Vaivattomuuteen liittyvassa kysymyksessa asiakkaita on pyydetty arvioimaan, kuinka hyvin
vaittdma “asiointi sujui vaivattomasti”, sopii myymalaan asiakkaan viimeisen asiointikerran
perusteella. Kuviossa 12 esitettyjen tulosten perusteella taman vaittdman tuloksissa on ha-
vaittavissa hajontaa. Vaittdma sopii asiakkaiden vastausten keskiarvojen perusteella yksik-
koon A hyvin, keskiarvon ollessa arvon 3 luokkaa ja muihin yksikoihin erittain hyvin, kes-

kiarvojen ollessa yli 4.

Osa-alueen viimeisessa kysymyksessa asiakkaita on pyydetty arvioimaan, kuinka hyvin
vaittdma “ostosten maksaminen kassoilla oli nopeaa ja sujuvaa”, sopii myymalaan asiak-
kaan viimeisen asiointikerran perusteella. Kuviossa 12 esitettyjen tulosten perusteella myos
taman vaittaman kohdalla on havaittavissa hajontaa yksikkdkohtaisten tulosten valilla. Asi-

akkaiden vastausten keskiarvojen perusteella yksikdissd B, C ja D vaittdma sopii
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myymaldihin erittdin hyvin ja vastausten keskiarvot ovat yli 4. Yksikdssa A kassapalvelun

nopeus ja sujuvuus on arvioitu vain hyvaksi ja vastausten keskiarvo on arvon 3 luokkaa.

Taulukossa 6 esitetyistd kuukausikohtaisista tuloksista voidaan paatella, ettd yksikdossa A
on muihin yksikdihin verrattaessa kehitettdvaa asioinnin helppouden saralla. Yksikkd on

joka kuukausi suoriutunut muihin yksikéihin nahden heikommin.

Asioinnin helppous
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Kuvio 12. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset asioinnin helppouden osalta

Loydettavyys

Yksikkd Tammikuu | Helmikuu | Maaliskuu | Huhtikuu | Keskiarvo
A 3.29 3.40 3.53 3.50 3.46
B 3.55 3.93 4.00 3.80 3.84
C 3.64 3.94 3.59 3.65 371
D 3.72 3.79 3.86 3.77 3.79
Vaivattomuus

Yksikkd Tammikuu | Helmikuu | Maaliskuu| Huhtikuu| Keskiarvo
A 3.57 3.04 3.68 3.82 3.68
B 3.97 4.20 4,50 4.09 4,19
C 3.82 4.25 418 4.00 4.06
D 4,28 4.29 4,29 4,23 4.27
Kassapalvelu

Yksikkd Tammikuu | Helmikuu | Maaliskuu| Huhtikuu| Keskiarvo
A 3.48 3.48 3.39 3.46 3.45
B 3.93 413 4.41 417 4.16
C 3.45 425 4,29 4.20 4.05
D 4,50 4.25 4.43 427 4.36

Taulukko 6. Kuukausikohtaiset tulokset asioinnin helppoudesta
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Myymala

Myymalan siisteytta on selvitetty kysymalla asiakkailta, kuinka hyvin vaittama "myymala oli
siisti ja puhdas”, sopii myymalaan asiakkaan viimeisen asiointikerran perusteella. Kuviossa
13 esitettyjen tulosten perusteella vaittdma sopii vastausten keskiarvojen perusteella yksi-
kdihin A ja C hyvin, ja yksikoihin B ja D erittdin hyvin. Taulukossa 7 esitettyjen kuukausi-
kohtaisten tulosten perusteella yksikdissa A ja C on viela siisteyden osalla kehitettavaa, kun
taas toiset kaksi yksikkda ovat lahes joka kuukausi pystyneet pitdmaan siisteyden keskiar-

von 4 ylapuolella.

Myymaldiden viihtyvyytta on selvitetty kysymyksella ,kuinka hyvin vaittama "myymalassa oli
mukava ja viihtyisd asioida”, sopii myymalaan asiakkaan viimeisen asiointikerran perus-
teella. Kuviossa 13 esitettyjen tulosten perusteella myds taman vaittaman kohdalla yksikot

B ja D ovat suoriutuneet yksikditd A ja C paremmin.

Myymala
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Kuvio 13. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset myymaldiden osalta
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Siisteys

Yksikko Tammikuu | Helmikuu | Maaliskuu | Huhtikuu | Keskiarvo
A 4.00 3.76 3.87 3.82 3.86
B 3.76 4.07 4.36 4.03 4.06
C 3.73 4.00 3.88 3.95 3.89
D 4.44 4.04 4.14 4.09 4.18
Viihtyvyys

Yksikko Tammikuu | Helmikuu| Maaliskuu | Huhtikuu| Keskiarvo
A 3.87 3.60 3.66 3.64 3.69
B 3.86 4.00 4.45 4.06 4.09
C 3.091 3.94 3.59 3.80 3.81
D 422 4.04 4.29 4.27 4.21

Taulukko 7. Kuukausikohtaiset tulokset myymaldista

Yleisarvosana

Kysymyksessa asiakkaita on pyydetty arvioimaan myymalaa kokonaisuutena viimeisen asi-
ointikdynnin perusteella. Kuviossa 14 esitetyista tuloksista on nahtavissa, etta kaikki yksikot
ovat saaneet kysymyksesta yleisarvosanan, joka on arvon 3 luokkaa, eli hyva. Taulukossa
8 esitettyjen tulosten perusteella yksikdissa B ja D on oltu my6s lahellda arvosanaa 4, eli

erittain hyva.

Yleisarvosana
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Kuvio 14. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset yleisarvosanan osalta

D
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Yksikkd | Tammikuu | Helmikuu | Maaliskuu | Huhtikuu | Keskiarvo
A 3.39 3.52 3.50 3.57 3.50
B 3.55 3.80 3.95 3.97 3.82
C 3.00 3.75 3.53 3.65 3.48
D 3.89 3.71 3.03 3.68 3.80

Taulukko 8. Kuukausikohtaiset yleisarvosanat

NPS

Kuviossa 15 ja taulukossa 9 on esitettyna yksikdiden NPS-tulokset, joissa on huomioitu
vastaukset ajalta tammi-huhtikuu 2023. Yksikon A NPS-luvuksi muodostui 40, yksikon B
60, yksikon C 33 ja yksikdon D 46. Parhaimman NPS-luvun sai yksikkd B, jonka asiakastyy-
tyvaisyyskyselyihin vastanneista asiakkaista suosittelijoita oli 64 % ja arvostelijoita vain 4
%. Toiseksi parhaimman luvun on saanut yksikkd D, jonka asiakkaista suosittelijoita oli 53
% ja arvostelijoita 6 %. Toiseksi heikoimman NPS-luvun on saanut yksikko A, jonka asiak-
kaista suosittelijoita oli 47 %. Arvostelijoita ei kuitenkaan ollut kuin 7 % vastaajista, mutta
passiivisia 46 %. Heikoimman NPS-luvun sai yksikko C, jonka asiakkaista suosittelijoita on

42 % ja arvostelijoita 9 %.

Yksikkokohtaiset NPS-luvut
(tammikuu-huhtikuu 2023 yhteensa)
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Kuvio 15. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset NPS-kysymyksen osalta
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MNPS-kyselyn vastaukset yksikdittdin tammikuu-huhtikuu 2023 yhteensa
Yksikko |Vastaajat (kpl)|Suosittelijat (%) [Passiiviset (%)|Arvostelijat (%) |NPS

A 114 47% 46% 7% 40%
B 101 64% 32% 4% 60%
C 64 42% 48% 9% 33%
D 78 53% 41% 6% 46%
Kuukausikohtaiset NPS-tulokset yksikdittain

Yksikko |Tammikuu Helmikuu Maaliskuu Huhtikuu

A 39 32 39 50

B 45 60 82 60

C 36 38 18 40

D 44 46 29 59

Taulukko 9. NPS-tulokset

Avoimet palautteet

Asiakastyytyvaisyyskyselyn NPS-kysymyksen ohella asiakkaita on pyydetty vapaasti pe-
rustelemaan antamansa arvosana omien kokemustensa pohjalta. Aineiston analysoinnin
aikana asiakkaiden antamat palautteet luokiteltiin positiivisiin ja negatiivisiin palautteisiin,

seka kehitysehdotuksiin.

Yksikon A asiakkaat antoivat eniten positiivista palautetta yksikon henkildkunnasta. Henki-
I6kuntaa kuvailtiin kahdeksassa vastauksessa ystavalliseksi tai mukavaksi. Yksi asiakkaista
kuvaili asiointikokemustaan henkilékunnan osalta seuraavasti: Aina on ollut iloisia ilmeita
vastassa. Kaksi asiakasta kehui myds hyvaa ja sujuvaa asiakaspalvelua, seka kaksi asiak-
kaiden tervehtimista. Yksi asiakas kehui myyjien avuliaisuutta ja yksi sita, kuinka asiakkai-

den toiveita kuunnellaan.

Paljon positiivista palautetta kerasi myds yksikon tuotevalikoima. Kahdeksassa palaut-
teessa valikoimaa kuvailtiin kattavaksi. Kolmen asiakkaan mukaan tavaravalikoima vastasi
heidan tarpeisiinsa. Muutamassa palautteessa tuotevalikoimaa kuvailtin myos laaduk-
kaaksi ja tuotteita erinomaisiksi. Asiakkaat antoivat muun muassa seuraavanlaista pa-
lautetta: Kaiken tarpeellisen olen saanut ja hyvéé on ollut, sekad perustuotteita I6ytyy hyvin
Ja nyKkyisin 16ytyy véhén parempiakin ja erikoisempia asioita. Yksikon A myymalaa kehuttiin
kolmessa vastauksessa siistiksi ja kahdessa mukavan kokoiseksi. Myymalasta kaytettiin
my0s adjektiiveja selked, monipuolinen, tilava ja valoisa. Kolmessa vastauksessa kehuttiin
sita, ettd myymalassa on viihtyisda asioida. Asioinnin helppouden nakdkulmasta kaksi asia-
kasta piti myymalassa asiointia helppona ja kaksi l6ysi tarvitsemansa tuotteet helposti. Po-
sitiivisena nahtiin myds se, ettd myymalarakennuksessa on my6s muita palveluita kaupan

lisdksi. Asiakkaat kuvailivat yksikkdd muun muassa seuraavin kommentein: Luotettava ja
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asiakasystéavéllinen ldhikauppa, oma vaki kauppa ja aina ollut tyytyvéinen, paikallinen ja

sujuva lahikauppa, ja mutkatonta palvelua ja itsepalvelukassa on plussaa!

Yksikkd A:n saamat negatiiviset palautteet koskivat hintatasoa, kassatoimintaa, henkildkun-
taa, tuotevalikoimaa ja saatavuutta. Vaikka yksikkd A sai paljon positiivista palautetta tuo-
tevalikoimastaan, tuotteet ja saatavuus esiintyivat myos negatiivisissa palautteissa. Tuot-
teiden laatua moitittiin neljassa palautteessa, saatavuutta neljassa ja yhden palautteen mu-
kaan valikoima on suppea. Kolmessa palautteessa mainittiin kaupan korkea hintataso. Kas-
satoimintaan liittyvistd kommenteista kahdessa mainittiin itsepalvelukassat. Toisen naista
mukaan itsepalvelukassat on sijoiteltu huonosti palvelukassoihin ndhden, mika synnyttaa
jonoa ja odottelua. My6s kassojen ruuhkautumisesta mainittin kahdessa palautteessa.
Kassojen kuvailtiin olevan usein ruuhkautuneita ja ruuhka-aikoina kassoja on liian vahan.
Kassahenkilokunnan toimintaan liittyen yhdella asiakkaalla oli negatiivinen kokemus kas-
sahenkilon tekemasta virheesta. Henkildokunta mainittiin taman palautteen lisaksi kolmessa
palautteessa. Yhden asiakkaan mukaan henkildkunta ei tervehdi ja toinen kuvaa osaa myy-
jista tiuskiviksi. Yhdessa palautteessa kuvattiin tilannetta, jossa asiakas on joutunut koh-

tuuttoman kauan odottamaan palvelutorilla, ettd hanta palveltaisiin.

Yksikkd A sai myés muutaman kehitysehdotuksen. Yhdessa palautteessa pakasteosastolle
toivottiin loogisuutta, jota voisi saada esimerkiksi sijoittamalla osastolle kyltteja, jotka osoit-
tavat tuotteiden paikoitusta. Kahdessa palautteessa valikoimiin toivottiin lisda gluteenitto-

mia tuotteita. Myds uutuustuotteiden toivottiin tulevan nopeammin hyllyihin.

MyoOs yksikon B, asiakkaat antoivat runsaasti positiivista palautetta yksikon henkilokun-
nasta. Kolmessatoista palautteessa henkilokuntaa kuvailtiin ystavalliseksi ja neljassa
iloiseksi. Adjektiiveilla mahtava tai loistava, henkilokuntaa kuvailtiin kuudessa palautteessa.
Yhdeksassa palautteessa asiakaspalvelua kehuttiin hyvaksi. Neljassa palautteessa kerrot-
tiin siita, ettd henkildkunta tervehtii asiakkaita. Palautteissa henkildkuntaa kuvailtiin myds
muun muassa osaavaksi, huomaavaiseksi, auttavaiseksi ja helposti lahestyttavaksi. Yksi
asiakas nosti esille myds sen, ettd yksikdssd myds pienet asiakkaat huomioidaan kivasti.
Henkildkunnasta annettiin palautetta esimerkiksi seuraavasti: Erityismaininta henkilbkun-
nan ystavéllisyydesta — palvelualttiudesta ja iloisuudesta, seka: Aina olen saanut hyvaa pal-

velua ja henkilbkunta on ystévéllista.

Asiakkaat antoivat positiivista palautetta myos tuotevalikoiman ja saatavuuden osalta. Seit-
semassa palautteessa valikoimaa kehuttiin hyvaksi ja kahdessa vastauksessa kerrottiin,
etta yleensa tuotteita on hyvin saatavilla. Yksi asiakas kehui sita, etta hedelmaosastolla on
tuoreita tuotteita ja hyva saatavuus. Eras asiakas kirjoitti seuraavasti: Kokoisekseen kau-

paksi erinomainen valikoima. Harvoin tarvitsee muuta mité valikoimassa jo on. Valikoimat
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vaihtuvat myds hyvin kausien mukaan (esim. kesélla tulee enemman grillattavaa tuotetta
yms.). Asioinnin helppouden osalta kolmessa palautteessa kehuttiin sita, kuinka kaupassa
on nopea asioida. Pikakassoilla maksamisen nopeutta kehuttiin kahdessa vastauksessa.
Kolmen vastaajan mielesta kaupassa on helppo asioida. My6s kaupan sijainti sai kehuja
kolmelta asiakkaalta. Lisaksi muutaman kommentin mukaan kaupasta l16ytaa kaiken tarvit-

tavan ja myymala on selkea.

Myymalaa kuvailtiin palautteista neljassa sopivan kokoiseksi ja myds siisteytta kehuttiin nel-
jassa palautteessa. Yksi asiakas oli tyytyvainen siihen, ettd kaupan yhteydessa on paljon
pysakdintitilaa. Muita positiivisia palautteita annettiin muun muassa kaupan sosiaalisen me-
dian tilista, josta mainittiin kolmessa palautteessa. Eras asiakas kommentoi seuraavasti:
Plussaa kaupan Instagram-tili; vdhén niin kuin kavereiden luokse tulisi, kun kasvot tuttuja

Ja touhuja seuraan.

Negatiivista palautetta yksikkd B sai jonkun verran tuotevalikoimasta ja saatavuudesta,
seka tuotteiden laadusta. Kolmessa palautteessa kerrottiin, ettd saatavuudessa on ollut
puutteita. Yhden vastaajan mukaan myds valikoima on pieni. Kolme vastaajista ei ollut tyy-
tyvaisia tuotteiden laatuun. Esimerkiksi hedelma- ja vihannesosastolla on erdan asiakkaan
mukaan ollut usein pilaantuneita tuotteita. Negatiivista palautetta oli tullut myds yksi siita,
ettd kauppa on sijainniltaan syrjassa, seka yksi siita, ettd henkilékunta ei tervehdi ja kau-
passa on ahdasta. Kehitysehdotuksia yksikko B sai kolmelta asiakkaalta. Tuotevalikoimaan
toivottiin enemman rasvattomia jogurtteja, edullisia perhekokoja ja lihatuotteisiin laajempaa
valikoimaa. Yksi asiakas toivoi panostusta hedelma- ja vihannesosaston tuoreuteen ja mo-

nipuolisuuteen.

Yksikodn C positiivisista palautteista suurin osa koski myymalan henkilékuntaa. Henkilokun-
taa kuvailtiin kahdeksassa vastauksessa ystavalliseksi. Taman lisaksi kuudessa vastauk-
sessa henkilékuntaa kuvailtiin adjektiiveilla ymmartavainen, mukava, reipas, palvelunhalui-
nen tai iloinen. Kahdessa vastauksessa kehuttiin asiakaspalvelua. Yksi asiakas kommentoi
seuraavasti: Viihtyisé pikku kauppa, jossa ystavélliset myyjét piristda mielté aina kun asioin
kaupassa. Tuotevalikoiman ja saatavuuden osalta kahdessa vastauksessa valikoimaa ku-
vailtiin kattavaksi ja kahden vastauksen mukaan asiakas on saanut kaiken tarpeellisen. Asi-
oinnin helppouden osalta kolmessa palautteessa asiointia kuvattiin nopeaksi ja kahdessa
helpoksi. Lisaksi yksi asiakas kuvasi asiointia sujuvaksi ja yhden mielestd myymalassa
kaikki toimii erinomaisesti. Myymalaa kuvailtin kahdessa palautteessa siistiksi ja yhdessa
viihtyisaksi. Yksi asiakas kommentoi seuraavasti: Siisti — parkkipaikalla tilaa — selkeét opas-

teet — leveét kdytavét liikkua.
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Negatiivista palautetta yksikkdé C sai esimerkiksi hintatasosta, jota kaksi asiakasta kuvaili
kalliiksi. Taman lisaksi yhden mielestd myymalan tarjonta on hieman liilan suppea. Yhden
asiakkaan mielestd myymala oli sekava ja tuotteita oli vaikea I6ytaa. Kehitysehdotuksia ol
kahdessa palautteessa. Kaupan valmisruokavalikoimaan toivottiin lisda kasvisvaihtoehtoja

ja hedelméa- ja vihannesosaston valikoimaan laajennusta.

Kuten muiden yksikdiden kohdalla, myo6s yksikkd D sai eniten positiivista palautetta myy-
malan henkildkunnasta. Yhdeksassa palautteessa henkildkuntaa kuvailtiin ystavalliseksi,
neljassd mukavaksi ja kolmessa iloiseksi. Kahdessa palautteessa palvelua kehuttiin hy-
vaksi ja kahdessa mainittiin, ettda myyjat tervehtivat asiakkaita ystavallisesti. Kaksi asiakasta
on kokenut olonsa aina tervetulleeksi. Naiden lisaksi henkildkuntaa kuvailtiin adjektiiveilla
kohtelias, osaava ja auttavainen. Kommentteja oli myo0s siitd, etta asioinnista jaa hyva mieli
ja likkeessa on mukavasti huomioitu perheen pienimmat. Yksi kommentti kuului seuraa-
vasti: Kokonaisuudessaan oli hauska kauppakéynti — erittdin asiakasystéavéllinen myyja ja
pilke oli siimékulmassa. Kassinkin pakkasi ihan suitsait sukkelaan jutustelun ohessa. Erit-

tain miellyttavéa kokemus. KIITOS.

Tuotevalikoiman ja saatavuuden osalta kolmessa palautteessa tuotevalikoimaa kuvailtiin
riittdvaksi ja kahdessa hyvaksi. Saatavuutta kehuttiin kahdessa vastauksessa. Yhden asi-
akkaan mukaan yksikkd D on oikein hyva lahikauppa, kun paivittdistavaroista on kyse. Yh-
den vastauksen mukaan myymalaan on lisatty paljon uusia tuotteita ja yhden mukaan hinta-
laatusuhde on paasaantoisesti kohdillaan. Asioinnin helppoutta kehuttiin useassa vastauk-
sessa. Neljan asiakkaan mielesta kaupassa on helppo asioida, kahden mukaan asiointi on
nopeaa ja kahden mukaan mukavaa. Erads asiakas kommentoi seuraavasti: Mukava -siisti

Ja asiakasystéavéllinen ldhikauppa johon paéasee ostoksille ilman huolta ruuhkasta.

Yksikko D sai eniten negatiivista palautetta hintatasostaan. Neljan asiakkaan mielesta myy-
malassa on kallista. My6s valikoima on neljan asiakkaan mielesta olla suppea. Yhden pa-
lautteen mukaan osa henkilokunnasta ei huomioi asiakasta. Kehitysehdotuksia yksikké D
sai valikoiman osalta. Kaksi asiakasta toivoi laajempaa tuotevalikoimaa. Valikoimiin toivot-

tiin esimerkiksi kasvisruokavaihtoehtoja, sushia ja edullisempia tuotevaihtoehtoja.
5.2 Mpystery shopping

Yritys X:n toteuttamassa mystery shopping -tutkimuksessa niin sanottu mysteeriasiakas on
asioinut tavallisen asiakkaan tapaan yrityksen myymaloissa ja arvioinut yksikdiden toimin-
taa ennalta sovituissa osa-alueissa. Havaintojensa perusteella mysteeriasiakas on vastan-
nut hanelle laadittuihin kysymyksiin. Tutkimuksen toteutushetkella mystery shopping kayn-

teja oli tehty jokaiseen yksikkd6n yksi helmikuussa ja yksi maaliskuussa 2023. Seuraavaksi
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esitelldan naiden kayntien tulokset yksikoittain. Kuvioissa pystysuorat sarakkeet kuvaavat
yhta testikayntia ja tavoitteiden toteutumista kaynnin aikana. Vaakasuorat rivit kuvaavat ta-

voitteiden toteutumista kriteereittain. Vastausvaihtoehdot on jaoteltu seuraavasti:

e Harmaa ruutu = kysymysta ei voitu arvioida
e Punainen ruutu = arvosana 0—49, tavoite ei toteutunut
e Keltainen ruutu = arvosana 50-89, tavoite toteutui osin

e Vihrea ruutu = arvosana 90-100, tavoite toteutui
Asiakaspalvelu

Asiakkaiden tervehtimisen, palvelun ja hyvastelyn osalta kayntien tulokset on esitetty kuvi-
ossa 16. Tulosten perusteella mikaan yksikoista ei ole suoriutunut molemmilla asiointiker-
roilla taydellisesti. Kanta-asiakaskortti on jokaisella yksikolla jaanyt yhdella tai molemmilla
asiointikerroilla kysymatta. Taman lisaksi yksikoissad A ja C kassamyyja ei ole toisella asi-
ointikerroista huomioinut mysteeriasiakasta riittavasti. Mysteeriasiakkaiden kommenttien
mukaan molemmissa tapauksissa asiakkaan hyvasteleminen on jaanyt tekematta.

ASIAKKAIDEN TERVEHTIMINEN, PALVELU JA HYVASTELY A A B B € € D D

Tervehdittiinks sinua aina kohdattaessa myymélassa mm. kaytavilla ja hyllyjen vélissa?

100

100
100 [ 100
100
100

Kassamyyjan huomiointi
Ottiko kassamyyja katsekontaktin ja tervehti? (apukysymys)
100

Kiittikd myyja ja hyvastelikd han silmiin katsoen? (apukysymys)

Kysyiké myyja kanta-asiakaskorttia?
Kuvio 16. Mystery shopping -tulokset asiakaspalvelun osalta

Saatavuus ja kaupalliset esillepanot

Tuotteiden saatavuuden ja kaupallisten esillepanojen osalta kayntien tulokset on esitetty
kuviossa 17. Tassa osa-alueessa yksikét C ja D ovat paasseet erinomaiseen tulokseen
molemmilla kayntikerroilla. A ja B yksikdiden osalta tavoitteisiin on vain osittain paasty ni-
mettyjen tuoteryhmien esittelyjen hoidon ja runsauden osalta. Mysteeriasiakkaan mukaan
yksikén A juomaosastolla on ollut siella taalla tyhjaa ja kalakaapissa on ollut puutteita. Myos

yksikkd B oli saanut kommentin kalakaapin puutteista.

SAATAVUUS JA KAUPALLISET ESILLEPANOT A A B B C€C € D D

Olivatko nimettyjen tuoteryhmien esittelyt hoidetut ja runsaat? m m

Cliko vaihtuva kaupallinen esittely hoidettu ja runsas? 00 100 100
(kuukausittain vaihtuva)

Kuvio 17. Mystery shopping -tulokset saatavuuden ja kaupallisten esillepanojen osalta
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Ruokatori

Ruokatorin osalta kayntien tulokset on esitetty kuviossa 18. Yksikkd A on ainoa ruokatoril-
linen myymala ja siksi ainoa, joka on arvioitu. Ruokatorin osalta tulokset ovat erinomaiset
ja yksikolle asetetut tavoitteet on saavutettu. Mysteeriasiakkaan kommentit ruokatorista oli-
vat seuraavat: "Ruokatori oli siisti ja tuotteet hyvan nakoisia. Myyja tervehti, kun menin asi-
oimaan. Han esitteli erilaisia vaihtoehtoja minulle. Ei lisamyyntia, mutta mukavan illan toi-

votus.” "Ruokatori oli hyvin hoidettu ja tuotteet houkuttelevasti esilla. Ystavallinen myyja

edisti myyntia kysymalla, esittelemalla tarjoamaa ja suosittelemalla lisatuotteita.”

RUOKATORI A A B B Cc cC D D
Myyjén aktiivisuus tuotteiden ja ruokaratkaisujen myynnisséa m
Kohtasiko myyjé sinut keskittyneesti ja ystavéllisesti? (apukysymys) m
Selvittiké myyja tarpeesi kysymyksin? (apukysymys) m
Edistiké myyja palvellessaan akiiivisesti ratkaisun |16ytamisessa? (apukysymys) m
Oliko ruokatorin yleisvaikutelma houkutteleva ja laadukas? m

Kuvio 18. Mystery shopping -tulokset ruokatorin osalta

Hedelma- ja vihannesosasto

Hedelma- ja vihannesosastojen osalta kayntien tulokset on esitetty kuviossa 19. Perustuot-
teiden laadun ja osastojen yleisiimeiden osalta yksikét ovat suoriutuneet erinomaisesti ja
kaikki yksikdille asetetut tavoitteet on saavutettu. Erinomaisista tuloksista huolimatta sato-
kausituotteiden ja perustuotteiden runsauden saralta 16ytyy myés muutama kehittdmis-
kohde. Yksikdn D osalta tavoite esillepanojen runsaudesta nimettyjen satokausituotteiden
osalta on toteutunut maaliskuun kaynnilla vain osin. Mysteeriasiakkaan kommentin mukaan
hyvalaatuisia kausituotteita oli esilla esitteiden kera, mutta mandariineissa oli vajausta. Yk-
sikdn C osalta tavoite banaanien esillepanon runsaudesta ei ole toteutunut helmikuun kayn-
nilla ollenkaan, koska perusbanaaneja ei mysteeriasiakkaan kommenttien mukaan ollut ol-

lenkaan tarjolla.
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Satokausituotteet

Onko esillepano merkitty vahintdan yhdella satokausijulisteella, digindytts,
hyllynreunuskyliti (A5)?

AL A B B C C€C D D

100 ] 100 f 100 {100 [ 100 ] 100 | 100 f 100
100 ] 100 | 100 {100 100 ] 100 [ 00

Onko esillepanossa vaaditut ajankohtaiset tuotteet (ei mydskdan
vanhoja tuotteita)?

Olivatko esillepanot laadukkaan n&kéisia?

Qvatko esillepanot runsaat nimettyjen satokausituotteiden osalta?

Perustuotteiden runsaus

Onko perustomaattien esillepano runsas? (Ei rasiatomaatit) m m m m
Onko peruskurkkujen esillepano runsas? (Ei avomaakurkut) m m m m

oo [ oo |
100100 | 00 [10 100 0] 0 [ 0]

Onko banaanien esillepano runsas? (Ei luomubanaanit)

Onko salaattien ja yrttien esillepano runsas?

Perustuotteiden laatu

Onko perustomaattien laatu hyva?
Onko peruskurkkujen laatu hyva?
Onko banaanien laatu hyva?
Onko salaattien ja yrttien laatu hyva?
Yleisilme

Muodostuiko hevi-osastosta runsas, siisti ja laadukas kuva?

Olivatko hevi-kalusteet siistit ja puhtaat asiakkaalle nakyvien osien (hyllyt, péytapinnat ja 1001100 100 | 100|100 ] 100 | 100 | 100
muut nakyvét tasot, kylmékalusteiden eturitilat, hintaetikettitaskut) osalta?

Kuvio 19. Mystery shopping -tulokset hedelma- ja vihannesosaston osalta

5.3 Henkilostokysely

Toimipaikkojen henkildstokokemusten tutkimista varten laadittu henkilostokysely jaettiin
kolmeen osioon, joilla mitattiin tietoa, tunnetta ja toimintaa. Naiden liséksi kyselyssa oli ky-
symyksia asiakaskokemukseen liittyen, sekad eNPS-kysymys. Kyselylomake on nahtavissa
litteessa 1. Tieto-osion kysymykset olivat vaittdmia, joihin vastausvaihtoehtoina olivat kylla
ja ei. Muissa osioissa vastaajat arvioivat asteikolla yhdesta seitsemaan, kuinka eri/samaa
mieltd vastaaja oli esitetyn vaittdman kanssa. Seuraavaksi henkilostdkyselyn tulokset esi-

tellaan osio kerrallaan. Tuloksia on havainnoitu kuvioiden avulla.

Kyselyyn vastasi toimipaikasta A 19 henkil6a. Toimipaikassa tydskentelee 30 henkilda, jo-
ten vastausprosentiksi saatiin 63. Toimipaikasta B vastasi 5 henkil6a. Toimipaikassa ty0s-
kentelee 18 henkil6a, joten vastausprosentiksi saatiin 28. Toimipaikasta C vastasi 4 henki-
I164. Toimipaikassa tydskentelee 7 henkilda, joten vastausprosentiksi saatiin 57. Toimipai-
kasta D vastasi 5 henkild6a. Toimipaikassa tydskentelee 7 henkil6a, joten vastausprosentiksi

saatiin 71.
Tieto

Tietoa mittaavan osion ensimmaisessa kysymyksessa esitettiin vaittdma "tunnen yrityk-
semme arvot.” Vastaajat valitsivat vastausvaihtoehdoista kylla ja ei, tuntevatko he Yritys
X:n arvot. Kuviossa 20 esitettyjen tulosten perusteella yksikossa A vastanneista lahes kaikki
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(95 %) tuntevat yrityksen arvot ja vain 5 %, eli yksi tydntekija ei tunne yrityksen arvoja.
Yksikdssa B vastanneista 60 % eli 3 tydntekijaa tuntee yrityksen arvot ja 40 %, eli 2 tydnte-
kijaa ei tunne yrityksen arvoja. C ja D yksikdissa kaikki kyselyyn vastanneet tuntevat Yritys

X:n arvot.

Osion toisessa kysymyksessa esitettiin vaittdma "tiedan, mitad minulta odotetaan tydssani.’
Kuviossa 20 esitettyjen vastaustulosten perusteella yksikoissa A, C ja D, kyselyyn vastan-
neet tyontekijat tietavat mita heiltd odotetaan. Yksikossa B, 80 %, eli 4 tyontekijaa tietaa
mita heiltd odotetaan ja 20 %, eli 1 tyontekija ei tieda. Kokonaisuudessaan Yritys X:n tyon-
tekijat ovat tulosten perusteella hyvin tietoisia heihin kohdistuvista odotuksista, koska 33

vastaajasta vain yksi ei tiennyt, mitd hanelta tydssaan odotetaan.

Osion kolmannessa kysymyksessa esitettiin vaittama "osaamiseni riittaa tyétehtavieni hoi-
tamiseen.” Kuviossa 20 esitettyjen tulosten perusteella kaikissa yksikdissd osaaminen on
riittdvalla tasolla, koska lahes kaikki vastanneet arvioivat osaamisensa riittavan tyétehtavien
hoitamiseen. Yksikossa A 5 %, eli yksi vastaaja on kuitenkin arvioinut osaamisensa olevan

lian heikkoa tyotehtavien vaatimuksiin nahden.

Osion neljannessa kysymyksessa esitettiin vaittama "tydnantaja tukee ammatillista kehitty-
mistani.” Kuviossa 20 esitettyjen tulosten perusteella yksikdssa A 89 %, eli 17 vastaajaa oli
vaittaman kanssa samaa mielta, mutta 11 %, eli 2 vastaajaa kokee, etta tydnantaja ei tue
heidan ammatillista kehittymistaan. Yksikossa B 80 %, eli 4 vastaajaa oli samaa mielta vait-
tdman kanssa ja 20 %, eli 1 vastaaja kokee, ettd ammatillista kehittymista ei tueta. Yksi-
kdissa C ja D kaikki vastaajat olivat vaittaman kanssa samaa mielta. Tulosten perusteella
valtaosa Yritys X:n tyontekijoista kokee, ettd heidan ammatillista kehittymistaan tuetaan,

mutta tulokset nayttavat, etta kehitettdvaakin 16ytyy.

Kehittamisen tarve nakyy myds palautteenannon saralla. Osion viimeisessa kysymyksessa
esitettiin vaittdma “saan esihenkildltani riittdvasti palautetta.” Kuviossa 20 esitettyjen tulos-
ten perusteella yksikdssa A 84 %, eli 16 vastaajaa kokee saavansa riittdvasti palautetta ja
16 %, eli 3 vastaajaa kokee, ettd palautetta ei anneta riittavasti. Yksikdssa B vastaajista 60
%, eli 3 vastaajaa kokee palautteenannon riittdmattémaksi ja 40 %, eli 2 vastaajaa kokee
saavansa riittavasti palautetta. Yksikdissa C ja D, vastaajat saavat esihenkil6ltaan riittavasti
palautetta. Kokonaisuudessaan 33 vastaajasta 6 (18 %) kokee, ettd palautetta ei anneta
riittavasti.

Tietoa mittaavien kysymysten vastaustulosten perusteella yritys X:n tutkimuksen kohteina
olleissa yksikdissa osaaminen on hyvalla tasolla, ja tyontekijat ovat tietoisia heihin kohdis-
tuvista odotuksista. Arvojen tuntemus, ammatillisen kehittymisen tukeminen ja esihenkil6i-

den palautteenanto nousivat taman osa-alueen kehityskohteiksi.
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Tietoa koskevien kysymysten vastaustulokset

100 % —

) 5-% [ [. 1% u 1:_
90% 20 % - = 20% -’ﬂ
80% 40% | |
70% g
60 100 % 100 % 100 %

0

- 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
50% * 100 % = 89 % AT
80 % 100 % 95 %

40%
10% 60 % 80 %

0
0% 0%
10%

A B C D A B C D A B C D A B C D A B C D
Tunnen Tieddn mita Osaamiseni riittaa Tyonantajani Saan
yrityksemme minulta tydtehtivieni tukee esihenkil8ltdni
arvot. odotetaan hoitamiseen. ammatillista riittavasti
tydssani. kehittymistani. palautetta.
Kylld mEi

Kuvio 20. Tietoa koskevien kysymysten vastaustulokset

Tunne

Tunnetta mittaavassa osiossa vastaajia pyydettiin arvioimaan asteikolla yhdesta seitse-
maan, kuinka samaaleri mielta he ovat esitettyjen vaittdamien kanssa. Asteikolla 1 oli taysin

eri mieltd ja 7 tdysin samaa mielta.

Osion ensimmaisessa kysymyksessa esitettiin vaittdma "koen innostusta tyodstani.” Kuvi-
ossa 21 esitettyjen tulosten perusteella yksikdissa C ja D kyselyyn vastanneiden tydnteki-
jéiden innostuksen taso on korkealla. Naista yksikdista kaikki vastaajat arvioivat innostuk-
sensa olevat tasoa 5 tai korkeampi. Yksikdissa A ja B tulokset ovat heikommat. Yksikén A
vastaajista 47 % vastasi arvolla 5-7, 32 % arvolla 4, ja 21 % arvolla 1-3. Yksikdn B vastaa-

jista 60 % vastasi arvolla 5-7, 20 % arvolla 4, ja 20 % arvolla 1-3.

Osion toisessa kysymyksessa esitettiin vaittdma "tunnen, ettd minua arvostetaan.” Kuvi-
ossa 21 esitettyjen tulosten perusteella yksikéiden C ja D vastaajat tuntevat olevansa ar-
vostettuja. Yksikon C vastaajista 75 % vastasi arvolla 5-7 ja 25 % arvolla 4. Yksikon B
vastaajista 80 % vastasi arvolla 5-7, mutta 20 % arvolla 1-3. Yksikon A vastaajista 69 %

vastasi arvolla 5-7, 5 % arvolla 4, ja 26 % arvolla 1-3.

Osion kolmannessa kysymyksessa esitettiin vaittdma "voin luottaa tydnantajaani.” Kuviossa
21 esitettyjen tulosten perusteella yksikdissa C ja D, vastanneiden luottamus tyénantajaa
kohtaan on huipussaan. Yksikdssa A, vastaajista 5 % vastasi arvolla 1-3, 16 % arvolla 4,
ja 79 % arvolla 5-7. Yksikdssa B, vastaajista 20 % arvioi luottamuksen arvolla 4 ja 80 %

arvolla 5-7.
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Osion neljannessa kysymyksessa esitettiin vaittama "hyvinvoinnistani huolehditaan.” Kuvi-
ossa 21 esitettyjen tulosten perusteella kaikki yksikéiden C ja D vastaajista kokevat, etta
heidan hyvinvoinnistaan huolehditaan. Yksikdon A vastaajista 63 % vastasi arvolla 5-7, 21
% 4 ja 16 % arvolla 1-3. Yksikdn B vastaajista 60 % vastasi arvolla 5-7, 20 % arvolla 4 ja
20 % arvolla 1-3.

Osion viimeisessa kysymyksessa esitettiin vaittama "yksikdssamme on hyva yhteishenki.”
Kuviossa 21 esitettyjen tulosten perusteella yksikdn A vastaajista 53 % vastasi arvolla 5-7,
37 % arvolla 4 ja 10 % arvolla 1-3. Yksikdn B vastaajista 80 % vastasi arvolla 5—7 ja 20 %
arvolla 1-3. Yksikon C vastaajista 75 % vastasi arvolla 57 ja 25 % arvolla 4. Yksikon D

kaikki vastaajat kokevat yksikkonsa yhteishengen hyvaksi.

Tunnetta mittaavien kysymysten vastaustulosten perusteella yritys X:n tutkimuksen koh-
teina olleissa yksikdissa luottamus tyonantajaa kohtaan on hyvalla tasolla ja valtaosa hen-
kilostosta kokee, etta heidan hyvinvoinnistaan huolehditaan. Yksikdiden A ja B henkil6ston
innostuksen taso on kuitenkin muita yksikoita alhaisempi. Liséksi osa tydntekijdista kokee,

etta heita ei arvosteta. Yksikon A yhteishenki kaipaa myds parannusta.

Tunnetta mittaavien kysymysten vastaustulokset
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80%

70 60 % 20 % 20 % 60 %
& Y4 75 % [
60% 55 % 7% 100 % 80 %
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A B C D A B C D A B C D A B C D A B C D
Koen innostusta tydstani. Tunnen ettd minua Voin luottaa Hyvinvoinnistan Yksikdssdmme on hyvé
arvostetaan. tySnantajaani. huolehditaan yhteishenk
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Kuvio 21. Tunnetta mittaavien kysymysten vastaustulokset
Toiminta

Toimintaa mittaavassa osiossa vastaajia pyydettiin arvioimaan asteikolla yhdesta seitse-
maan, kuinka samaal/eri mieltd he ovat esitettyjen vaittdmien kanssa. Asteikolla 1 oli taysin

eri mieltd ja 7 tdysin samaa mielta.
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Osion ensimmaisessa kysymyksessa esitettiin vaittama "viestintdmme on sujuvaa.” Kuvi-
ossa 22 esitettyjen tulosten perusteella kaikissa yksikoissa henkildsto kokee viestinnan su-
juvaksi. Yksikdiden B, C ja D tulokset ovat erittdin hyvat. Yksikdn A vastaajista 74 % vastasi

arvolla 5-7, 21 % arvolla 4 ja 5 % arvolla 1-3.

Osion toisessa kysymyksessa esitettiin vaittdma "minulla on kdytéssani kunnolliset tydvali-
neet.” Kuvion 22 perusteella kaikissa yksikdissa vastaajilla on mielestaan kaytéssaan kun-
nolliset tyovalineet. Kaikki yksikdiden B, C ja D vastaajista antoivat vastaukseksi arvon 5—
7. Yksikdn A vastaajista 90 % antoi vastaukseksi arvon 5-7, 50 % arvon 4 ja 5 % arvon 1—
3.

Osion kolmannessa kysymyksessa esitettiin vaittama “perehdytyskaytantomme ovat toimi-
via.” Kuviossa 22 esitettyjen tulosten perusteella perehdytyskaytanndissa olisi kehittamisen
varaa. Yksikon A vastaajista 63 % vastasi arvolla 5-7, 21 % arvolla 4 ja 16 % arvolla 1-3.
Yksikén B vastaajista 60 % vastasi arvolla 5-7 ja 40 % arvolla 4. Yksikon C vastaajista 75
% vastasi arvolla 57 ja 25 % arvolla 4. Yksikon C vastaajista vain 20 % vastasi arvolla 5—
7,40 % arvolla 4 ja 40 % arvolla 1-3.

Myos tydn suunnitteluun liittyvissd tuloksissa nakyy kehittamisen tarvetta. Osion neljan-
nessa kysymyksessa esitettiin vaittdma "minulla on mahdollisuus vaikuttaa tyoni suunnitte-
luun.” Kuviossa 22 esitettyjen tulosten perusteella yksikon A vastaajista 69 % vastasi arvolla
5-7, 16 % arvolla 4 ja 15 % arvolla 1-3. Yksikdn B vastaajista 60 % vastasi arvolla 5-7 ja
40 % arvolla 4. Yksikon C vastaajista 75 % vastasi arvolla 5-7 ja 25 % arvolla 4. Yksikon D

vastaajista 60 % vastasi arvolla 5-7, 20 % arvolla 4 ja 20 % arvolla 1-3.

Toimintaa mittaavan osion viimeisessa kysymyksessa esitettiin vaittdma "kehitdmme toi-
mintaamme jatkuvasti.” Kuviossa 22 esitettyjen tulosten perusteella yksikdn A vastaajista
84 % vastasi arvolla 5-7, 11 % arvolla 4 ja 5 % arvolla 1-3. Yksikon B vastaajista 80 %
vastasi arvolla 5-7 ja 20 % arvolla 4. Yksikdon C vastaajista 75 % vastasi arvolla 5-7 ja 25
% arvolla 4. Yksikdn D kaikki vastaajat ovat tulosten perusteella sitd mielta, etta yksikdssa

toimintaa kehitetaan jatkuvasti.

Toimintaa mittaavien kysymysten vastaustulosten perusteella yritys X:n tutkimuksen koh-
teina olleissa yksikoissa viestinta on sujuvaa, tyovalineet ovat kunnollisia ja toimintaa kehi-
tetaan jatkuvasti. Perehdytyskaytannot vaativat kuitenkin kehittamista ja henkilokuntaa voisi

osallistaa enemman toiden suunnitteluun.
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Toimintaa mittaavien kysymysten vastaustulokset
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Kuvio 22. Toimintaa mittaavien kysymysten vastaustulokset

Asiakaskokemus

Asiakaskokemukseen liittyvassa osiossa vastaajia pyydettiin arvioimaan asteikolla yhdesta
seitsemaan, kuinka samaal/eri mieltd he ovat esitettyjen vaittamien kanssa. Asteikolla 1 ol

taysin eri mielta ja 7, taysin samaa mielta.

Osion ensimmaisessa kysymyksessa esitettiin vaittama "yksikdssamme henkildkunta ote-
taan mukaan asiakaskokemuksen kehittamiseen.” Kuviossa 23 esitettyjen tulosten perus-
teella Yksikdn A vastaajista 79 % vastasi arvolla 57, 5 % arvolla 4 ja 16 % arvolla 1-3.
Yksikoén B vastaajista 60 % vastasi arvolla 5—7, 20 % arvolla 4 ja 20 % arvolla 1-3. Yksikon
D vastaajat ovat kaikki vastanneet arvolla 5-7. Yksikon C vastaajista 80 % vastasi arvolla
5-7 ja 20 % arvolla 1-3.

Osion toisessa kysymyksessa esitettiin vaittdama “tiedan millaista palautetta asiakkaamme
antavat.” Kuviossa 23 esitettyjen tulosten perusteella kaikissa yksikdissa henkildsto on tie-
toinen asiakkaiden antamista palautteista. Vain yksikon A vastaajista 5 % on vastannut ar-

volla 4 ja 5 % arvolla 1-3. Kaikki muut vastaajat ovat vastanneet arvolla 5-7.

Osion kolmannessa kysymyksessa esitettiin vaittdma kehitdmme toimintaamme asiakas-
lahtbisesti.” Kuviossa 23 esitettyjen tulosten perusteella tdmankin asian osalta yksikoissa
toimitaan vastaajien mielesta hyvin. Yksikdiden C ja D tulokset ovat lahes taydelliset. A
vastaajista 90 % vastasi arvolla 5-7, 5 % arvolla 4 ja 5 % arvolla 1-3. Yksikdn B vastaajista

60 % vastasi arvolla 57 ja 40 % arvolla 4.
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Osion neljannessa kysymyksessa esitettiin vaittama "pystymme ratkaisemaan asiakkaiden
ongelmat nopeasti.” Kuviossa 23 esitettyjen tulosten perusteella kaikissa yksikdissa asiak-
kaiden ongelmat pystytaan ratkaisemaan melko nopeasti. Yksikdn A vastaajista 90 % vas-
tasi arvolla 5-7, 5 % arvolla 4 ja 5 % arvolla 1-3. Yksikon B vastaajista 80 % vastasi arvolla
5-7 ja 20 % arvolla 4. Yksikon D vastaajista kaikki vastasivat arvolla 5-7. Yksikén D vas-

taajista 80 % vastasi arvolla 5-7 ja 20 % arvolla 1-3.

Asiakaskokemukseen liittyvan osion viimeisessa kysymyksessa esitettiin vaittdma "minulla
on tyévuoroni aikana aikaa keskustella asiakkaiden kanssa.” Kuviossa 23 esitettyjen tulos-
ten perusteella tdssa asiassa on kaikissa yksikdissa kehitettdvaa. Yksikon A vastaajista 58
% vastasi arvolla 5-7, 16 % arvolla 4 ja 26 % arvolla 1-3. Yksikon B vastaajista 80 % vastasi
arvolla 5-7 ja 20 % arvolla 1-3. Yksikon C vastaajista 75 % vastasi arvolla 5-7 ja 25 %
arvolla 1-3. Yksikon C vastaajista 60 % vastasi arvolla 5-7, 20 % arvolla 4 ja 20 % arvolla
1-3.

Asiakaskokemukseen liittyvien kysymysten vastaustulosten perusteella Yritys X:n tutkimuk-
sen kohteina olleissa yksikoissa toimintaa kehitetdan asiakaslahtoisesti ottamalla myos
asiakasrajapinnassa tyoskenteleva henkildsté mukaan kehitystydhdn. Lisdksi henkildsto
tietdd millaista palautetta asiakkaat antavat ja asiakkaiden ongelmat pystytdan ratkaise-
maan nopeasti. Tulosten perusteella osa henkilostosta kuitenkin kokee, etta heilla ei ole

tarpeeksi aikaa keskustella asiakkaiden kanssa.

Asiakaskokemusta koskevien kysymysten vastaustulokset
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Kuvio 23. Asiakaskokemusta koskevien kysymysten vastaustulokset
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eNPS

Kyselyn viimeisessd osiossa mitattiin henkildston suositteluhalukkuutta. Kysymyksessa
vastaajia pyydettiin arvioimaan asteikolla nollasta kymmeneen, kuinka todennakdoisesti he
suosittelisivat tydpaikkaansa ystavilleen tai tuttavilleen. Arvosanan 0—6 vastanneet luokitel-
laan arvostelijoiksi, arvon 7—8 passiivisiksi ja arvon 9-10 suosittelijoiksi. Kuviossa 24 on

esitettyna yksikoiden eNPS tulokset.

Yksikén A eNPS -luku oli -10, yksikén B 0, yksikon C 25 ja yksikén D 60. Eniten suosittelu-
halukkuutta 16ytyi yksikdsta D, jonka vastaajista 3 on suosittelijoita ja 2 neutraaleja. Arvos-
telijoita ei vastanneista ollut yksikaan. Jonkin verran suositteluhalukkuutta 16ytyi myds yksi-
kdsta C, jonka vastaajista 2 on suosittelijoita. Passiivisia ja arvostelijoita oli molempia yksi.
Yksikdn D eNPS -luku on 0, koska suosittelijoita ja arvostelijoita on molempia yksi. Neut-
raaleja vastaajista oli 3. Selvasti huonoimman, jopa miinukselle menevan eNPS -luvun sai

yksikkod A, jonka vastaajista 7 oli suosittelijoita, 3 neutraaleja ja 9 arvostelijoita.

eNPS tulokset yksiksittain
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Kuvio 24. Yksikoiden eNPS -tulokset

Avoimet palautteet

Henkilostokyselyn eNPS kysymyksen jalkeen henkildstdéd pyydettiin vapaasti perustele-
maan, miksi he suosittelisivat tai eivat suosittelisi tyopaikkaansa ystavilleen tai tuttavilleen.
Yksikon A vastaajien kommenttien mukaan Yritys X on hyva tyonantaja ja esimerkiksi hen-
kilostdedut ovat hyvia. Yksikdssa on kivat ja auttavaiset tydkaverit, mukavat asiakkaat ja
hyva esihenkild. Lisaksi tyotehtavat ovat monipuolisia, viestinta toimii ja tyétunneista voi-
daan sovitusti joustaa, mika on eduksi esimerkiksi opiskelijoille. Joidenkin kommenttien mu-
kaan ty6 on kuitenkin kuormittavaa, koska ty6tehtaviin nahden aikaa téiden suorittamiseen
on liilan vahan, tydntekijdista on usein vajetta, kiirettéd on jatkuvasti, perehdytyksen taso on

heikkoa ja tydilmapiiri voisi olla parempi.



48

Yksikén B vastaajien kommenttien mukaan yksikdssad on mukava tydporukka ja mukavat
asiakkaat, mutta negatiivisena asiana esiin nousi jatkuva kiire. Lisaksi yksi vastaajista ei

koe tyéta mielenkiintoiseksi.

Yksikon C vastaajien kommenttien mukaan yksikossa on hyva yhteishenki ja monipuoliset
tyotehtavat. Lisaksi uudet tyontekijat otetaan hyvin vastaan. Yhden kommentin mukaan

téissa on kuitenkin jatkuvaa kiireen tuntua, mika on kuormittavaa.

Yksikon D vastaajien kommenttien mukaan Yritys X on hyva tydénantaja, yksikdssa on hyvat
tyokaverit ja hyva yhteishenki. Lisaksi yksikdssa on monipuolisia tyétehtavia ja esihenkilo,
joka kuuntelee. Yhden kommentin mukaan tyd on kuitenkin todella kuormittavaa, koska

téissa on jatkuva Kiire.
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6 Johtopaatokset
6.1 Asiakaskokemuksen nykytila

Yksikoiden asiakaskokemusten nykytilaa selvitettiin Yritys X:n toteuttaman asiakastyytyvai-
syyskyselyn sekd mystery shopping -tutkimuksen tulosten avulla. Seuraavaksi vastataan

tutkimuksen alakysymykseen, millainen asiakaskokemuksen nykytila on?
Asiakaskokemuksen nykytila yksikossa A

Asiakastyytyvaisyyskyselyn osalta yksikko A sai jokaisesta osa-alueesta hintatasoa lukuun
ottamatta arvosanan (vastausten keskiarvo), joka oli kolmen ja neljan valilla. Kyselyn vas-
tausvaihtoehtoihin peilaten tdma tarkoittaa arvosanaa hyva. Yksikén NPS-luku oli 40. Par-
haimmat arvosanat yksikkd sai myymalan siisteydesta (3,86) ja viihtyvyydesta (3,69). Myy-
malan siisteytta kehuttiin myds kolmessa avoimessa palautteessa. Valikoiman ja saatavuu-
den osalta tulokset olivat hyvat. Valikoimalle vastaajat antoivat arvosanan 3,55 ja saatavuu-
delle 3,41. Saatavuuteen liittyen kahdesta mystery shopping -kayntikerroista toisella, myy-
malan juomaosastolla ja kalakaapissa on ollut tyhjia paikkoja. Jos kaikkien yksikdiden tu-
loksia verrataan toisiinsa, yksikkd on saanut parhaan arvosanan valikoiman osalta. Valikoi-
maa kehuttiin myds avoimissa palautteissa muun muassa kattavaksi ja asiakkaiden tarpeita

vastaavaksi.

Hedelma- ja vihannesosasto sai kyselysta myds hyvat arvosanat. Houkuttelevuudesta 3,47
ja tuoreudesta 3,61. Jos kaikkien yksikoiden tuloksia verrataan toisiinsa, yksikkd on saanut
parhaat tulokset hedelma- ja vihannesosaston houkuttelevuudesta. Houkuttelevuutta on
my®0s pystytty kuukausittain parantamaan. My6s mystery shopping -tulosten perusteella yk-
sikkd on molemmilla kayntikerroilla paassyt yrityksen asettamiin tavoitteisiin kaikissa he-

delma- ja vihannesosastoon liittyvissa arvioitavissa asioissa.

Asioinnin helppouden osalta arvosanat olivat myos hyvat. Loydettavyydesta 3,46, vaivatto-
muudesta 3,68 ja kassapalvelusta 3,45. Vaikka arvosanat voi luokitella hyviksi, yksikko ar-
vioitiin asioinnin helppouden osalta huonommaksi kuin muut yksikét. Myos asiakaspalvelun
osalta yksikko sai selvasti huonommat arvosanat kuin muut vertailtavat yksikot. Huomioi-
misesta 3,26, tervehtimisesta 3,57 ja ystavallisyydesta 3,68. Vaikka asiakkaat antoivat avoi-
missa palautteissa eniten positiivista palautetta asiakaspalvelusta, yksikdssa voitaisiin tah-
data viela parempiin tuloksiin tassa osa-alueessa. Kaikki mitatut asiakaspalvelun osa-alu-
eet mainittiin myos yksikdn saamissa negatiivisissa palautteissa. Taman lisdksi mystery
shopping -tulosten perusteella yksikkd ei ole suoriutunut kassapalvelusta yrityksen asetta-

mien tavoitteiden mukaisesti.
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Tulosten perusteella yksikkd A tuottaa asiakkailleen paaosin hyvaa asiakaskokemusta,
mutta erityisesti verrattaessa sitd muihin yksikéihin myds kehityskohteita nousi paljon esiin.
Asiakastyytyvaisyyskyselyssa jokaisen kysymyksen maksimipiste oli 5 ja yksikbén saamien
vastausten keskiarvot olivat jokaisesta kysymyksesta alle 4. Kehitettavaa on erityisesti asi-

oinnin helppouden ja asiakaspalvelun osalta.

Yksikkd A:n asiakkaiden suositteluhalukkuutta mittaava NPS-luku oli vain 40. Vastaajista
passiivisia oli kuitenkin Iahes yhta monta (46 %), kuin suosittelijoitakin (47 %). Pienella pa-

rannuksella passiivisista asiakkaista saataisiin mahdollisesti suosittelijoita.
Asiakaskokemuksen nykytila yksikossa B

Asiakastyytyvaisyyskyselyn osalta yksikko B sai jokaisesta osa-alueesta hintatasoa lukuun
ottamatta arvosanan (vastausten keskiarvo) 3 tai enemman. Kyselyn vastausvaihtoehtoihin
peilaten tdma tarkoittaa arvosanoja hyva tai erittdin hyva. Yksikon NPS-luku oli 60. Par-
haimmat, erittdin hyvat arvosanat yksikkd sai asiakaspalvelun osalta: huomioimisesta 3,7,
tervehtimisesta 4,23 ja ystavallisyydesta 4,23. Asiakaspalvelun taso nakyi myds asiakkai-
den antamissa avoimissa palautteissa, joissa esimerkiksi kolmessatoista henkildkuntaa ku-
vailtiin ystavalliseksi ja neljassa iloiseksi. Yhdeksassa palautteessa asiakaspalvelua kehut-
tiin hyvaksi. Myos mystery shopping -tulosten perusteella yksikkd on suoriutunut asiakas-
palvelusta moitteettomasti, vaikkakin toisella asiointikerroista kanta-asiakkuuden kysymi-

nen on jaanyt kassahenkildlta tekematta.

Erittdin hyvat arvosanat yksikkd sai kyselystd myds asioinnin helppoudesta: 16ydettavyy-
desta 3,84, vaivattomuudesta 4,19 ja kassapalvelusta 4,16. Avointen palautteiden perus-
teella asiakkaat arvostivat eniten asioinnin nopeutta. Asiakaspalvelun ja asioinnin helppou-
den lisdksi yksikkd sai erittdin hyvat arvosanat myymalan siisteydesta (4,06) ja viihtyvyy-

desta (4,09). Esimerkiksi myymalan siisteyttd kehuttiin neljassa avoimessa palautteessa.

Valikoiman ja saatavuuden osalta arvosanat olivat hyvat: valikoimasta 3,4 ja saatavuudesta
3,59. Mystery shopping -tulosten kommenttien perusteella myymalan kalakaapissa on toi-
sella asiointikerralla ollut puutteita. Saatavuuden osalta yksikkd on kuitenkin pystynyt tasai-
sesti parantamaan tulostaan ja viimeisimman kyselyn osalta arvosana on ollut jo 3,86. Myos
hedelma- ja vihannesosaston arvosanat olivat hyvat: houkuttelevuudesta 3,4 ja tuoreudesta
3,75. Mystery shopping -tulosten perusteella yksikon hedelma- ja vihannesosastolla on on-
nistuttu yrityksen asettamien kriteerien mukaisesti. Vaikka arvosanat nayttavat hyvilta, yk-
sikko sai jonkin verran avoimissa palautteissa moitteita hedelma- ja vihannesosaston tuot-

teiden laadusta. Yksi asiakas toivoi panostusta myds osaston monipuolisuuteen.
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Muista yksikoista yksikkd B erottui siing, ettd sen saamissa asiakaspalautteissa kehuttiin
kaupan sosiaalisen median tilia. Yksi asiakkaista kuvaili myymalaan saapumista, kuin ka-
vereiden luokse tulisi, koska henkildkunnan kasvot ovat sosiaalisesta mediasta tuttuja ja

heidan tekemisidan on sieltd seurannut.

Tulosten perusteella myds yksikkd B tuottaa asiakkailleen hyvaa asiakaskokemusta. Yksi-
kon NPS-luku on 60, mika on vertailussa paras. Yksikolla on muihin ndhden myo6s vahiten
arvostelijoita (4 %). Asiakaspalvelun osalta yksikkd on saanut erittdin hyvat tulokset keraten
myos avoimissa kommenteissa paljon positiivista palautetta. Tama saattaa selittdad hyvan
suositteluluvun, seka tukee paatelmaa siita, ettd tunteella on merkittava vaikutus hyvan
asiakaskokemuksen tuottamiseen. Erittain hyvat arvosanat yksikkd sai myos asioinnin help-

poudesta.

Kehitettavaa yksikdssa on valikoiman, saatavuuden, seka hedelma- ja vihannesosaston
osilta. Pienet parannukset ndissa osa-alueissa voisivat parantaa asiakaskokemuksen tasoa

huippulaatuiseksi.
Asiakaskokemuksen nykytila yksikossa C

Asiakastyytyvaisyyskyselyn osalta yksikkd sai jokaisesta osa-alueesta hintatasoa lukuun
ottamatta arvosanan (vastausten keskiarvo) 3 tai enemman. Kyselyn vastusvaihtoehtoihin
peilaten tama tarkoittaa arvosanoja hyva tai erittdin hyva. Yksikon NPS-luku oli 33. Erittain
hyvat arvosanat yksikko sai asiakaspalvelusta: huomioimisesta 3,45, tervehtimisesta 4,09
ja ystavallisyydesta 4,32. Asiakaspalvelua kehuttiin my®s avoimissa palautteissa, joista esi-
merkiksi kahdeksassa henkildstéa kuvailtiin ystavalliseksi ja kuudessa muilla positiivisilla
adjektiiveilla. Mystery shopping -tutkimuksen tulosten perusteella asiakaspalvelu ei kuiten-
kaan toisella asiointikaynnilla ole vastannut yrityksen kriteereja. Puutteita on ollut kassa-
henkildn toiminnassa. Erittdin hyvat arvosanat yksikkd sai myos asioinnin helppoudesta:

Idydettavyydesta 3,71, vaivattomuudesta 4,06 ja kassapalvelusta 4,05.

Myymalan siisteyden ja viihtyvyyden osalta arvosanat olivat hyvat: siisteydesta 3,89 ja viih-
tyvyydesta 3,81. Myos valikoiman ja saatavuuden arvosanat olivat hyvat: valikoimasta 3,25
ja saatavuudesta 3,6. Myos mystery shopping -tulosten perusteella yksikko on tayttanyt yri-
tyksen asettamat kriteerit saatavuuden osalta. Vaikka arvosanat nayttavat hyvilta, jos kaik-
kien yksikdiden tuloksia verrataan toisiinsa, yksikkd C on saanut valikoimastaan huonoim-
mat arvosanat. Ero on nahtavilla myds kuukausikohtaisissa arvosanoissa. Valikoima tuli
esille myos asiakkaiden antamissa avoimissa palautteissa, joissa yksikkd sai kehitysehdo-

tuksia muun muassa valmisruoka-, ja hedelma- ja vihannesosaston valikoimiin liittyen.
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Myo6s hedelma- ja vihannesosastossa on asiakkaiden vastausten perusteella kehitettavaa.
Houkuttelevuudesta yksikko on saanut arvosanan 3,14 ja tuoreudesta 3,63. Namakin arvo-
sanat voidaan luokitella hyviksi, mutta osaston houkuttelevuus on muihin yksikdihin verrat-
taessa huonoin. Mystery shopping -tulosten perusteella yksikkd on saavuttanut yrityksen
asettamat kriteerit muuten taydellisesti, mutta toisella asiointikerralla perusbanaaneja ei ole

ollut tarjolla ollenkaan.

Tulosten perusteella myds yksikkd C tuottaa asiakkailleen hyvaa asiakaskokemusta. Yk-
sikkd sai asiakastyytyvaisyyskyselyssa erittdin hyvat arvosanat asiakaspalvelusta ja asioin-
nin helppoudesta. Kehitettavaa yksikdssa on erityisesti valikoiman osalta. Muihin yksikdihin
verrattuna yksikdn C valikoima on huonoin ja se sai myds palautetta avoimissa kommen-

teissa. Myds hedelma- ja vihannesosaston houkuttelevuudessa on parannettavaa.

Vaikka kyselyn tulokset olivat ihan hyvat, yksikén NPS-luku oli vain 33. Huonoa NPS-lukua
voi selittdd esimerkiksi se, ettd yksikon asiakkaista passiivisia oli 48 %, mika on eniten kai-
kista yksikoista. Yksikkdé C oli saanut myds vahiten vastauksia asiakastyytyvaisyysky-

selyihinsa.
Asiakaskokemuksen nykytila yksikossa D

Asiakastyytyvaisyyskyselyn osalta yksikkd sai jokaisesta osa-alueesta hintatasoa lukuun
ottamatta arvosanan (vastausten keskiarvo) 3 tai enemman. Kyselyn vastusvaihtoehtoihin
peilaten tdma tarkoittaa arvosanoja hyva tai erittdin hyva. Yksikdn NPS-luku oli 46. Erittain
hyvat arvosanat yksikkd sai myymalan siisteydesta (4,18) ja viihtyvyydesta (4,21). Muihin
yksikéihin ndhden arvosanat ovat parhaimmat. Parhaimmat arvosanat yksikkd sai myos
asioinnin helppoudesta: I6ydettavyydesta 3,79, vaivattomuudesta 4,27 ja kassapalvelusta
4,36. Myds asiakkaiden antamissa positiivisissa palautteissa asioinnin helppoutta kehuttiin
toistuvasti. Myds asiakaspalvelun osalta yksikkd suoriutui parhaiten. Arvosanat olivat huo-
mioimisesta 3,9, tervehtimisesta 4,42 ja ystavallisyydesta 4,46. Kuten muita yksikéita, myos
yksikkda D kehuttiin avoimissa palautteissa eniten asiakaspalvelusta. Mystery shopping -
tulosten perusteella yksikkd on tayttanyt asiakaspalvelun osalta myds yrityksen asettamat

kriteerit, mutta toisella asiointikerroista kanta-asiakaskortin kysyminen on jaanyt tekematta.

Yksikko sai hyvat arvosanat hedelma- ja vihannesosaston houkuttelevuudesta ja tuoreu-
desta: houkuttelevuudesta 3,28 ja tuoreudesta 3,82. Vaikka arvosanat ovat hyvat, muihin
yksikoihin verrattuna yksikdn D arvosana houkuttelevuudesta on toisiksi huonoin. Hedelma-
ja vihannesosaston houkuttelevuudessa on siis viela parantamisen varaa. Parantamisen
varaa on myos valikoiman osalta. Valikoimasta yksikkd on saanut arvosanaksi 3,41 ja saa-
tavuudesta 3,8. Saatavuus on muihin yksikdihin ndhden paras, mutta valikoimaa voisi viela

parantaa. Asiakkaiden antamista palautteista neljassa mainittiin valikoiman suppeus ja
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kahdessa palautteessa toivottiin laajempaa tuotevalikoimaa. Valikoimiin toivottiin esimer-
kiksi lisda kasvisruokavaihtoehtoja. Mystery shopping -tulosten perusteella yksikkd on saa-

vuttanut sille asetetut tavoitteet.

Tulosten perusteella yksikkd D tuottaa erittdin hyvaa asiakaskokemusta. Asiakastyytyvai-
syyskyselyn tulosten osalta yksikkd sai lahes kaikista osa-alueista muihin yksikéihin verrat-
tuna parhaat pisteet. Kehitettavaa Ioytyi kuitenkin hedelma- ja vihannesosaston houkutte-

levuudesta, seka valikoimasta.

Vaikka yksikkd D sai asiakastyytyvaisyyskyselysta lahes huippupisteet, sen NPS-luku oli
vain 46. Kuten yksikén C kohdalla, myo6s tassa esiintyy ristiritaa. Tama osoittaa sen, etta
NPS ei valttamatta yksittaisena mittarina tarjoa tarpeeksi kattavasti tietoa asiakaskokemuk-

sesta, vaan se tarvitsee rinnalleen myds muita mittaustapoja.
6.2 Henkilostokokemuksen nykytila

Henkilostokokemuksen nykytilaa selvitettiin tutkittavien yksikdiden henkilokunnalle teetetyn
henkilostokyselyn avulla. Seuraavaksi vastataan tutkimuksen alakysymykseen, millainen

henkilostokokemuksen nykytila on?
Henkilostokokemuksen nykytila yksikossa A

Yksikkd A sai henkilostokyselyn tietoa mittaavasta osa-alueesta hyvat arvosanat. Vastaa-
jista 95 % tuntee yrityksen arvot. Kaikki tietdvat mitd heiltd odotetaan tyostdan ja 95 %
mielesta heidan osaamisensa riittaa tydtehtavien hoitamiseen. Kehitettavaa tassa osa-alu-
eessa on ammatillisen kehittymisen tukemisessa, seka esihenkildiden palautteen antami-
sessa. 11 % vastaajista kokee, etta tydnantaja ei tue heidan ammatillista kehittymistaan ja

16 % kokee, etta he eivat saa esihenkil6ltaan riittavasti palautetta.

MyoOs toimintaa mittaavan osa-alueen tulokset olivat hyvat. Valtaosa vastaajista on sita
mielta, etta yksikdssa viestintd on sujuvaa, henkildstolla on kaytéssdan kunnolliset tyovali-
neet ja toimintaa kehitetdan jatkuvasti. Osiosta nousi kuitenkin esiin muutama kehitys-
kohde. Yksikon perehdytyskaytannét (vastausten keskiarvo 5), seka henkildkunnan mah-

dollisuus vaikuttaa tydnsa suunnitteluun (vastausten keskiarvo 4,9).

Osa-alueista heikoimmat arvosanat yksikkd sai tunnetta mittaavasta osa-alueesta. Yksikdi-
den vertailussa tulokset olivat muita yksikéitd huonommat. Vaittdma, koen innostusta tyds-
tani, sai keskiarvoksi 4,7 ja tunne arvostuksesta 4,6. Myos yksikdn yhteishenkea voisi viela
parantaa, koska se sai keskiarvon 4,6. Luottamus tydnantajaa kohtaan sai keskiarvon 5,7

ja tunne siita, etta henkiléston hyvinvoinnista huolehditaan, arvon 5,2.
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Asiakaskokemusta koskevien kysymysten vastaustulosten perusteella yksikéssa henkild-
kunta pidetaan ajan tasalla asiakkaiden antamista palautteista, toimintaa kehitetdan asia-
kaslahtdisesti ja asiakkaiden ongelmat pystytdan ratkaisemaan nopeasti. Tulosten perus-
teella henkildkunnan voisi kuitenkin ottaa paremmin mukaan asiakaskokemuksen kehitta-
miseen (vastausten keskiarvo 5). Taman lisaksi henkildstolla ei tulosten perusteella ole tyo-
vuoronsa aikana riittavasti aikaa keskustella asiakkaiden kanssa (vastausten keskiarvo
4,6).

Henkildston suositteluhalukkuutta mittaavasta eNPS kysymyksesta yksikkd A sai huonot
pisteet. Vastaajista suosittelijoita oli 7, neutraaleja 3 ja arvostelijoita 9. ENPS-luvuksi muo-
dostui -10. Tulosten perusteella yksikkd A:n henkildstokokemus kaipaa kehittamista erityi-

sesti tunneosion nakokulmasta.
Henkilostokokemuksen nykytila yksikossa B

Tietoa mittaavan osa-alueen tuloksista paatellen yksikdssa B kaikkien vastanneiden mie-
lestd heidan osaamisensa riittda tyotehtavien hoitamiseen, 80 % vastanneista tietda mita
heiltd odotetaan ja 80 % mielesta tydnantaja tukee heidan ammatillista kehittymistaan. Ku-
ten yksikdssa A, myos tassa yksikossa henkilostd kaipaa esihenkildoltaan enemman pa-
lautetta (60 %). Myds yrityksen arvojen tuntemiseen voisi kiinnittdd huomiota, silla 40 %

vastaajista ei tunne yrityksen arvoja.

Toimintaa mittaavan osa-alueen tulokset olivat paaosin hyvat. Tulosten perusteella yksi-
kdssa viestintd on sujuvaa, henkildstolla on kaytdssaan kunnolliset tydvalineet ja toimintaa
kehitetaan jatkuvasti. Tulosten perusteella yksikon perehdytyskaytannoissa olisi kehittami-
sen varaa (vastausten keskiarvo 5,2). Lisaksi henkildkunnalle voisi antaa enemman mah-

dollisuuksia vaikuttaa tydnsa suunnitteluun (vastausten keskiarvo 4,2).

Tunnetta mittaavan osa-alueen tulosten perusteella yksikkd B:n henkildsto luottaa tydonan-
tajaansa ja valtaosa tuntee, etta heita arvostetaan. Myos yksikon yhteishenki on l1ahes kaik-
kien vastaajien mielestd erinomaisella tasolla. Innostuksen kokeminen sai kuitenkin hei-
kommat arvosanat (keskiarvo 4,6). Tunne siitd, ettd henkildéston hyvinvoinnista huolehdi-

taan, sai arvosanan 5.

Asiakaskokemusta koskevien kysymysten vastaustulosten perusteella yksikdssa tiedetaan
millaista palautetta asiakkaat antavat, asiakkaiden ongelmat pystytaan ratkaisemaan nope-
asti ja toimintaa kehitetdan asiakaslahtdisesti. Myds valtaosa vastaajista (80 %) on sita
mieltd, ettd heilld on tydvuoronsa aikana aikaa keskustella asiakkaiden kanssa. Tulosten
perusteella henkildkunta voitaisiin kuitenkin ottaa paremmin mukaan asiakaskokemuksen

kehittdmiseen (vastausten keskiarvo 4,8). Henkiloston suositteluhalukkuutta mittaavasta
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eNPS kysymyksesta yksikkd sai arvon 0. Suosittelijoita oli 1, passiivisia 3 ja arvostelijoita
1.

Henkilostokokemuksen nykytila yksikossa C

Yksikkdé C sai tietoa mittaavasta osa-alueesta erinomaiset tulokset. Kaikki vastaajat tunte-
vat yrityksen arvot, tietavat mita heiltd odotetaan ja heidan osaamisensa on riittavalla ta-
solla. Vastaajat kokevat my0s, ettd heidan ammatillista kehittymistaan tuetaan ja he saavat
esihenkildltaan riittavasti palautetta. Myds tunnetta ja toimintaa mittaavien osa-alueiden tu-

lokset hipovat taydellisyytta.

Yksikon C kohdalla ainoaksi kehittamista vaativaksi asiaksi nousi se, ettd vaittdmaan mi-
nulla on tyévuoroni aikana aikaa keskustella asiakkaiden kanssa 25 % vastaajista vastasi
arvon 1-3. Lahes taydellisista tuloksista huolimatta yksikon eNPS luku oli vain 25. Suosit-

telijoita oli 2, neutraaleja 1 ja arvostelijoita 1.
Henkilostokokemuksen nykytila yksikossa D

Myés yksikkd D sai tietoa ja tunnetta mittaavista osa-alueista erinomaiset tulokset. Toimin-
taa mittaavasta osa-alueesta erinomaiset tulokset sai viestinta, tyovalineet ja toiminnan ke-
hittaminen. Yksikko sai kuitenkin kaikista yksikoista heikoimman arvosanan perehdytyskay-
tannoista (vastausten keskiarvo 4). Lisdksi myds tassa yksikdssa henkildkunnalle voisi an-

taa enemman mahdollisuuksia vaikuttaa tyonsa suunnitteluun.

Asiakaskokemukseen liittyvan osa-alueen tulosten perusteella yksikdssa tiedetaan millaista
palautetta asiakkaat antavat ja toimintaa kehitetaan asiakaslahtoisesti. Valtaosa vastaajista
(80 %) on myos sita mieltd, ettd yksikdssa henkildkunta otetaan mukaan asiakaskokemuk-
sen kehittamiseen ja asiakkaiden ongelmat pystytaan ratkaisemaan nopeasti. Myos tassa
yksikossa osa vastaajista on kuitenkin sitd mielta, etta heilla ei ole tydvuoronsa aikana tar-
peeksi aikaa keskustella asiakkaiden kanssa. Yksikdn eNPS luku oli kaikista yksikdista pa-

ras, 60. Suosittelijoita oli 3 ja neutraaleja 2. Yksikaan vastaajista ei ollut arvostelija.
6.3 Kehitysehdotukset

Seuraavaksi vastataan tutkimuksen paakysymykseen, miten Yritys X:n paivittaistavara-
kauppojen asiakaskokemusta voitaisiin kehittdd? Kehitysehdotukset ovat esitettyina yksik-

kokohtaisesti. Taman lisaksi lopussa on koottuna muutamia yleisia kehitysehdotuksia.
Kehitysehdotukset yksikolle A

Asiakaskokemusta mittaavien tulosten perusteella yksikdn asiakaskokemuksen kehityskoh-

teiksi nousivat erityisesti asioinnin helppous ja asiakaspalvelu. Asiakaskokemusta
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kasittelevassa kirjallisuudessa tunne kuvataan usein yhdeksi merkittavimmista asiakasko-
kemukseen vaikuttavista osa-alueista. Esimerkiksi Korkiakosken (2019, 50) mukaan jopa
kaksi kolmasosaa asiakaskokemuksesta on tunnetta. Asiakaspalvelussa asiakkaiden huo-
mioimisella, tervehtimisella ja ystavallisyydella voitaisiin tuottaa asiakkaille positiivisia tun-
nekokemuksia parantaen asiakaskokemusta. Tutkimustulosten perusteella henkilostolla ei
ole kuitenkaan tydvuoronsa aikana riittvasti aikaa keskustella asiakkaiden kanssa. Tama
saattaa osittain selittda sen, ettd asiakkaat eivat koe tulleensa huomioiduiksi. Kuten asia-
kaskokemuksen kehittdmista kasittelevassa kappaleessa mainittiin, asiakaskokemuksen
kehittdmisessa tunnetason rakentumiseen tarvitaan kuitenkin ihmisten valistd vuorovaiku-
tusta. Tunnetasolla onnistuminen saa asiakkaan tuntemaan olonsa arvostetuksi ja kokemus
tuntuu henkilokohtaiselta (Korkiakoski 2019, 48). Jotta henkilékunnalla olisi enemman aikaa
kohdata asiakkaita ja keskustella heidan kanssaan, tydskentelytapoihin ja tydvuorosuunnit-
teluun voisi kohdistaa enemman huomiota. Pohdintaan voisi ottaa esimerkiksi sen, miten
tyétehtavat saataisiin hoidettua mahdollisimman tehokkaasti tai onko tyétehtavat jaettu riit-

tavan tasaisesti.

Tunne nousi esiin myos henkildstokokemusta mittaavista tuloksista. Yksikdon henkiloston
innostuksen kokeminen, tunne arvostuksesta, seka yhteishenki nousivat tulosten perus-
teella kehitettaviksi kohteiksi. Lisaksi henkildkunnan mahdollisuus vaikuttaa tyonsa suun-
nitteluun kaipaa kehittamista. Nama kaikki tekijat vaikuttavat henkiléstokokemuksen kehit-
tamista kasittelevassa kappaleessa mainittuun tyén imuun. Jos henkildstd saataisiin koke-
maan tyén imua, silld voitaisiin nahda positiivisia vaikutuksia henkildéstdn hyvinvointiin, tyo-
suoritukseen ja sitd kautta yksikon taloudelliseen tulokseen. Hyvinvoiva henkiléstd suoriu-
tuisi myds paremmin asiakaspalvelutehtavista ja positiivisen tunteen valittdmisesta asiak-
kaille. Henkildkunnan mukaan ottaminen tydn suunnitteluun voisi myds auttaa edella mai-

nitussa ongelmassa ajallisten resurssien kaytosta.

Tulosten perusteella yksikdssa on kehitettdvaa myos tyontekijoiden ammatillisen kehittymi-
sen tukemisessa, perehdytyskaytanndissa, seka esihenkilén palautteen antamisessa. Se,
etta tyontekijoiden ammatillista kehittamista tuettaisiin ja palautetta annettaisiin enemman,
voisi lisata henkiloston tunnetta siita, etta heita arvostetaan. Kehittymisen tukeminen ja pe-
rehdytykseen panostaminen kasvattaisi myos henkiloston osaamistasoa ja taitoa luoda yli-

voimaisia asiakaskokemuksia.

Myds asioinnin helppous kuvataan kirjallisuudessa yhdeksi merkittavasti asiakaskokemuk-
seen vaikuttavaksi osa-alueeksi. Yksikon A saamissa asiakaspalautteissa mainittiin esimer-
kiksi kassojen ruuhkautuminen. Tama aiheuttaa varmasti asiakkaille turhaa odottelua ja tur-

hautumisen tunnetta, mika heijastuu negatiivisesti asiakaskokemukseen. Kassatoiminnan
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nopeutta voitaisiin kehittda esimerkiksi huomioimalla herkemmin kassoille kertyvat jonot ja
pyrkimalla jonojen tehokkaaseen purkamiseen. Myds perehdytyskaytantéjen parantaminen
voisi sujuvoittaa kassatydskentelya. Kokemattomampien kassatydntekijéiden on usein pyy-
dettava ongelmatilanteissa tytkavereidensa apua, mika aiheuttaa asiakkaille turhaa odot-

telua.
Kehitysehdotukset yksikolle B

Asiakaskokemusta mittaavien tulosten perusteella yksikkd B:n kehityskohteiksi nousivat eri-
tyisesti valikoima ja saatavuus, seka hedelma- ja vihannesosaston houkuttelevuus. Asia-
kaskokemusta kasittelevassa kirjallisuudessa nousee usein esille asiakkaiden odotuksiin
vastaaminen. Jos asiakas ei esimerkiksi huonon saatavuuden tai puutteellisen valikoiman
takia saa tuotteita, joita on odottanut myymalasta Ioytavansa, asiakkaan odotuksiin ei ole

voitu vastata. Tama taas voi vaikuttaa negatiivisesti asiakaskokemuksen muodostumiseen.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten, sekad avointen palautteiden perusteella yksikon he-
delméa- ja vihannesosaston tuotteiden laadussa on kehitettdvaa. Laadun valvontaa voitaisiin
tehostaa esimerkiksi kaymalla paivittain tuoretuotteet systemaattisesti 1api keraten huono-
laatuiset tuotteet pois asiakkaiden saatavilta. Tuotevalikoiman kehittamisessa asiakkaiden

tarpeiden tunnistaminen, seka toiveiden kuunteleminen nousevat tarkeaan rooliin.

Henkilostokokemusta mittaavien tulosten perusteella yksikon perehdytyskaytantoja voisi te-
hostaa ja henkildkunnalle voisi antaa enemman mahdollisuuksia vaikuttaa tydnsa suunnit-
teluun. Taman lisaksi henkildkunta voitaisiin ottaa paremmin mukaan asiakaskokemuksen
kehittdmiseen. Asiakaskokemuksen kehittdmista kasittelevassa kappaleessa mainittiin,
kuinka henkilokunnan osallistaminen on tarkea osa asiakaskokemuksen kehittamista. Asia-
kasrajapinnassa tyOskentelevalld henkilokunnalla on usein selked nakemys siita, mita
mielta asiakkaat ovat talla hetkella ja mitd he mahdollisesti odottavat jatkossa (Korkiakoski
2023, 47). Asiakaskokemuksen kehittamista voisi kasitella esimerkiksi henkildkunnan yh-
teisissa tapaamisissa. Tapaamisissa kehityskohteiksi nousseet asiat voitaisiin esitella hen-

kilostolle ja kehitysehdotuksia ideoida yhdessa.

Henkilostokokemusta mittaavien tulosten perusteella yksikossa yrityksen arvojen tuntemi-
seen voitaisiin kiinnittdd huomiota ja esihenkildilta kaivattaisiin enemman palautetta. Myos
henkildston innostuksen taso kaipaa kehittamista. Henkilostokokemuksen kehittamista ka-
sittelevassa kappaleessa tuotiin esille Kaijalan ja Tolvasen (2020, 16) ehdotus siita, kuinka
yrityksen arvoista voitaisiin keskustella esimerkiksi timin kesken pohtien, mita ne henkilds-

tolle merkitsevat ja miten ne nakyvat tiimin paivittaisessa toiminnassa.
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Arvoista keskusteleminen, esihenkildiden antama palaute ja henkildstén osallistaminen ke-
hitystydhon voisi parantaa henkildéston innostuksen kokemusta ja sitd kautta tydon imua.
Tyoterveyslaitoksen mukaan tyén imu synnyttda halua tehda tyd hyvin (Tyéterveyslaitos).
Talla voisi olla positiivinen vaikutus myés laadun ja saatavuuden kehittymiseen ja sita kautta

asiakaskokemuksen parantamiseen.
Kehitysehdotukset yksikolle C

Asiakaskokemusta mittaavien tulosten perusteella yksikkd C:n kehityskohteiksi nousivat va-
likoima, sekd hedelma- ja vihannesosaston houkuttelevuus. Kuten yksikén B kohdalla,
myos yksikon C tuotevalikoiman kehittdmisessa asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen, seka
toiveiden kuunteleminen on tarkeaa. Esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskyselyn avoimissa pa-
lautteissa valikoimiin toivottiin lisda valmisruokavaihtoehtoja, seka laajempaa valikoimaa
hedelma- ja vihannesosastolle. Hedelma- ja vihannesosaston houkuttelevuudesta ja tuo-
reudesta huolehtimiseen kaivattaisiin myds kehittdmista. Laadun valvontaa voitaisiin myos
tassa yksikdssa tehostaa esimerkiksi kdymalla paivittain tuoretuotteet systemaattisesti lapi,
keraten huonolaatuiset tuotteet pois asiakkaiden saatavilta. Ideoita hedelma- ja vihannes-
osaston houkuttelevuuden parantamiseksi voitaisiin pohtia henkildkunnan kanssa yhtei-
sesti. Taman lisdksi kehitysideoita voisi hakea muiden yksikdiden hedelma- ja vihannes-

osastoista.

Yksikon henkilostokokemusta mittaavan kyselyn tulokset olivat erinomaiset. Ainoaksi kehi-
tyskohteeksi nousi se, etta tydntekijoilla ei ole mielestdan tyopaivan aikana aikaa keskus-
tella asiakkaiden kanssa. Kuten yksikon A kohdalla, myos tassa yksikdssa voitaisiin kiinnit-
tda huomioita tyoskentelyn tehokkuuteen, seka tydvuorosuunnitteluun. Henkildkunnan

osuutta toiminnan kehittdmisessa ei pida unohtaa.
Kehitysehdotukset yksikolle D

Asiakaskokemusta mittaavien tulosten perusteella myos yksikkd D:n kehityskohteiksi nou-
sivat valikoima, sekd hedelma- ja vihannesosaston houkuttelevuus ja tuoreus. Kuten muis-
sakin yksikoissa, yksikdssa D tuotevalikoiman kehittdmisessa asiakkaiden kuunteleminen
ja tarpeiden huomioiminen ovat tarkeita tekijoita. Asiakastyytyvaisyyskyselyn avoimissa pa-
lautteissa valikoimiin toivottiin esimerkiksi kasvisruokavaihtoehtoja ja sushia. Tuoreuden

varmistamiseksi tuotteiden saanndélliseen lapikdymiseen voisi kiinnittda huomiota.

Henkildstokokemusta mittaavan kyselyn tulokset olivat yksikon kohdalla I&hes taydelliset,
mutta kehitettavaa Ioytyi perehdytyskaytéanndisté ja henkildston mahdollisuuksista vaikuttaa
tydénsa suunnitteluun. Tdman lisaksi myds tassa yksikdssa osa henkildstosta oli sita mielta,

ettd heilla ei ole tydvuoronsa aikana aikaa keskustella asiakkaiden kanssa. Kuten muissa
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yksikbissa, myos yksikdssa D kehityskohteita voitaisiin kasitellda yhdessa henkildéston

kanssa, jotta heille annettaisiin mahdollisuus vaikuttaa téiden suunnitteluun.
Yleiset kehitysehdotukset

Esihenkildiden palautteen antaminen ja perehdytyskaytannoét nousivat toistuvasti esiin poh-
dittaessa yksikoiden kehityskohteita. Nama ovat teemoja, joita voitaisiin pohtia yrityksessa
yhteisesti esihenkildiden kesken. Esimerkiksi Tyoterveyslaitos on julkaissut esihenkilGille
suunnatun Innostava esimies -tydkirjan (2015), jossa annetaan vinkkeja muun muassa pa-
lautteen antamiseen ja siihen, miten tydn imua voidaan edistaa. Tyokirja sisaltda vinkkien

lisaksi erilaisia tehtavia, joita voi tehda seka itsenaisesti etta yhteisesti.

Perehdyttamisen tueksi esimerkiksi Tyoturvallisuuskeskus on julkaissut Perehdyttdmisen
tarkistuslistan (2022). Lista sisaltaa luettelon perehdyttamisessa esille otettavista asioista
ja sitd voidaan kayttda perehdyttdjan ja perehdytettdvan apuna perehdytysprosessissa.
Lista on helposti kopioitavissa ja sitéd voi tdydentaa ja karsia yrityksen mieltymysten mu-
kaan. Jos perehdyttdmisessa haluaa kokeilla jotain uutta, nykyaikaista ja hauskaa tapaa
yritys voi tutustua esimerkiksi Seppo-perehdytyspeliin. Sen tarkoituksena on pelillistda pe-
rehdytysprosessi. Seppo on selainpohjainen peli, jota voi pelata helposti esimerkiksi mobii-

lilaitteella. (Seppo)

Asiakastyytyvaisyyskyselyn osalta yritys voisi kehittda kysymysten muotoilua seka sisaltdoa.
Saadakseen luotettavampia mittaustuloksia kysymyksissa tulisi kysya vain yhta asiaa ker-
rallaan. Korkiakoski (2023, 126) huomauttaa, etta asiakas ei ole laadunvalvoja. Esimerkiksi
kysymykset myymalan siisteydesta ja tuotteiden laadusta voisi jattaa pois ja siirtdd mystery
shopping -tutkimukseen. Taman avulla kyselyssa voitaisiin keskittyd kysymaan enemman

asiakkaiden kokemuksia ja tuntemuksia.

Mitd henkilostokokemuksen mittaamiseen tulee, yrityksessa voitaisiin alkaa mittaamaan
henkilostokokemusta pulssimuotoisesti. Pulssimuotoisella mittaamisella yritys pysyy kar-
talla henkilostokokemuksen tasosta ja pystyy nopeasti reagoimaan siina tapahtuviin muu-
toksiin. Esimerkiksi tdssa tutkimuksessa kaytettya henkilostokyselya voitaisiin hyddyntaa
saannollisessa mittaamisessa. Jokaisesta kyselyn osa-alueista voitaisiin kysya esimerkiksi

3 kysymysta, jolloin kysely pysyisi lyhyena ja siihen vastaaminen olisi helppoa ja nopeaa.

Muista yksikodista erottuen yksikon B yllapitama Instagram-tili oli saanut asiakkailta kehuja.
Myoés muiden yksikdiden kohdalla voitaisiin panostaa enemman sosiaalisen median hyo-

dyntamiseen markkinoinnissa.
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7 Yhteenveto

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kartoittaa Yritys X:n neljan eri paivittaistavarakaupan asia-
kas- ja henkilostokokemuksen nykytila. Nykytilaa analysoimalla pyrittiin 16ytamaan asioita,

joita yrityksessa voitaisiin lahtea kehittdmaan asiakaskokemuksen parantamiseksi.

Tyon teoreettisessa osuudessa kasiteltiin asiakaskokemusta ja henkilostokokemusta, nii-
den kehittamista ja mittaamista, seka niiden valista suhdetta. Tyon tutkimusosuus sisalsi
Yritys X:n paivittdistavarakauppojen asiakas- ja henkilostdkokemuksen kartoittamista var-
ten tehdyn tutkimuksen, seka tutkimustulosten esittelemisen. Taman lisaksi tutkimusosuu-

dessa esitettiin tuloksista tehdyt johtopaatokset, seka kehitysehdotukset.

Tutkimustulosten perusteella Yritys X:n paivittdistavarakaupat tuottavat hyvaa asiakasko-
kemusta, mutta yksikdiden vertaileminen osoitti sen, etta toimintaa voidaan myds kehittaa.
Keskeisimmiksi kehityskohteiksi nousivat valikoima ja saatavuus, hedelma- ja vihannes-
osaston houkuttelevuus ja tuoreus, seka asiakaspalvelu ja asioinnin helppous. Kehityskoh-

teet esiteltiin yksikkokohtaisesti.

Asiakaskokemukseen vahvasti liittyvan henkilostokokemuksen nykytilaa analysoitaessa
keskeisimmiksi kehityskohteiksi nousivat esihenkildiden palautteen antaminen ja perehdy-
tyskaytannot. Taman lisaksi osa henkilostosta ei koe tarpeeksi innostusta tyéstaan. Myos
henkilostokokemuksen kehityskohteet esiteltiin yksikkOkohtaisesti, ja I0ydettiin useita osa-
alueita, joissa henkildstokokemuksen parantamisella voitaisiin ndhda positiivisia vaikutuk-

sia asiakaskokemukseen.

Jatkotutkimuksena Yritys X voisi alkaa mittaamaan henkiléstdkokemusta pulssimuotoisesti
ja seurata henkilostdkokemuksessa tapahtuvien muutosten vaikutuksia asiakaskokemuk-
seen pidemmalla aikavalilla. Tutkimus on yleistettavissa myos muihin paivittaistavarakaup-
poihin. Asiakastyytyvaisyyskyselyn kysymyksid muokkaamalla tai kayttamalla yritysten
omia asiakaskokemusmittareita tutkimusta voidaan kayttda minka tahansa kaupan alan yri-

tyksen kivijalkamyymalan asiakas- ja henkildéstdkokemuksen tutkimiseen.
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Liite 1. Yritys X:n henkilostokyselylomake

Henkildstokysely

Timi kysely toteutetaan osana LAB-ammattikorkeakoulun liketalouden opiskelijan opintothin kuuluvaa opinniytety6id.
Tavoitteena on selvinii yksikkénne asiakas- ja henkilostikokemusta. Vastaamalla tihin kyselyyn annat arvokasta apua
opinniiytetydn onnistumiseksi ja voit vaikuttaa yksikkdnne henkiléstékokemuksen kehittimiseen. Kyselyyn vastaaminen tapahtuu

anonyymisti ja vastauksia kiisitelldéin luottamuksellisesti.
Kyselyyn voi vastata vain kerran. Tihdelld (*) merkityt kentiit ovat pakollisia ja ne tulee tiyitii lomakkeen lihettimiseksi.

Kiitos osallistumisestasi!

1. Tunnen yrityksemme arvot. *

QO Kyl
Q =

2. Tiediin miti minulta odotetaan tydssiini. *

O Ky
O E

P

3. Osaamiseni riittiii tybtehtiivieni hoitamiseen. *

QO Kyl
QO E

4. Tytnantajani tukee ammatillista kehittymistiini. *

QO Kyl
Q&



5. Saan esihenkilbltiini riittiiviisti palautetta. *

O kylia
QO E

Valitse asteikolla 1-7 kuinka eri/samaa mieltéd olet viittimin kanssa.

6. Koen innostusta tyostiini. *
1

2 3
Tiysin eri mielti o O O O O O O Tiysin samaa mielti

7. Tunnen etti minua arvostetaan. *

2 3
Tiysin eri mielti o O O O O O O Tiysin samaa mielti

8. Voin luottaa tyinantajaani. *

2 3
Tiysin eri mielti O O O O O O O Tiysin samaa mielti

9. Hyvinvoeinnistani huolehditaan. *

2 3
Tiysin eri mielti O O O O O O O Tiysin samaa mielti

10. Yksikissiimme on hyvii yhteishenki. *
1 2 3 4 5 6 7

Téiysin ert mielti O O O O O O O Tiiysin samaa mielti



Valitse asteikolla 1-7 kuinka eri/samaa mieltid olet viittimin kanssa.

11. Viestintiimme on sujuvaa. *

2 3 4 5 6
Téiysin ert mielti O O O O o O O Tiysin samaa mielti

2

12. Minulla on kiiytettiivissiini kunnolliset tybviilineet. *

2 3 4 5 6 7
Téiysin ert mielti O O O O O O O Tiysin samaa mielti



13. Perehdytyskiiytiintomme ovat toimivia. *

2 3 4 5 6 7
Téysin erl mielti O O O O O O O Tiysin samaa mielti

14. Minulla on mahdollisuus vaikuttaa tyéni suunnitteluun. *

1 7

2 3 4
Téysin en mieltid o O O O

QO -
Oﬂ\

O Tiysin samaa mieltia

15. Kehitiimme toimintaamme jatkuvasti. *

2 3 4 5 6 7
Téysin eri mieltia O O O O O O O Tiiysin samaa mielté

Valitse asteikolla 1-7 kuinka eri/samaa micltd olet viittimin kanssa.

16. Yksikossiimme henkilokunta otetaan mukaan asiakaskokemuksen kehittimiseen. *
Astakaskokemus tarkoittaa asiakkaan yrityksesti muodostamaa kisitystd. Se koostuu asiakkaan kokemuksista, uusista ja
vanhoista mielikuvista yrityksesti, seki yrityksen heriittimisti tunteista. Se muodostuu erilaisissa kosketuspisteissd, joissa asiakas

kohtaa yrityksen.

1 7

2 3 4 5 [
Thysin eri mieltid O O O O O O O Tiysin samaa miclté

17. Tiediin millaista palautetta asiakkaamme antavat. *

2 3 4 5 6 7
Téysin en mieltid O O O O o O o Tiysin samaa mieltia

18. Kehitimme toimintaamme asiakasliihtoisesti.

1 5

2 3 4 6 7
Téysin erl mielti O O O O O o O Tiysin samaa miclti

19. Pystymme ratkaisemaan asiakkaiden ongelmat nopeasti. *



2 4 5 6
Téysin eri mielti O O O O O O O Téysin samaa mieltéd

]

20. Minulla on tyévuoroni aikana aikaa keskustella asiakkaiden kanssa. *

2 3 4 5 6
Téysin eri miclti O O O o O O O Tiysin samaa miclti

1

21. Suosittelisitko vksikkédsi tybpaikkana ystéivillesi tai tuttavillesi? *
o 1 2 3 4 5 6 7T & 9 10

En lainkaan todenniikisesti o O O O O O O O O O O Erittéin todenniikdisesti

22. Miksi? *
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