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THVISTELMA

Asiakaspolulla tarkoitetaan asiakkaan kokemaa ostoprosessia, joka alkaa
saapumisesta myymalan pihaan ja paattyy asiakkaan poistuessa pihalta. Asiakkaan
kokema asiakaspolku on usean osa-alueen summa, joka joko vahvistaa tai
heikentd4 asiakkaan sitoutumista myymalaan.

Asiakaspolun mittaaminen on yksinkertaisimmillaan sitd, ettd kaupan esimies
kiertdd kaupan osastot l&pi, tekee muistiinpanoja tarkeana pitdmistaan
havainnoista ja raportoi niisté tyontekijoilleen. Asiakaspolun mittaamisen tapoja
on monia ja siihen on kéytettavissa useita erilaisia tyokaluja.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa toimeksiantajan
asiakaspolkumittausjarjestelman toimivuutta paivittaistavarakaupan johtamisen
tyovalineend. Teoriaosuudessa késitelldan vahittaiskaupan konsepteja,
asiakaspolkua ja sen mittaamista, laatujohtamista, kuluttaja-arvoa ja
asiakastyytyvéisyyslaadun muodostumista. Empiriaosuudessa tutkitaan
asiakaspolkumittausjarjestelman kayttajatyytyvaisyytta ja kayttajadkokemuksia
haastatteluiden avulla Prisma-hypermarketin paivittéistavaraosastolla.
Tutkimuksen tyémenetelména on kvalitatiivinen haastattelututkimus.
Haastatteluilla kartoitetaan sitd, miten asiakaspolkumittausjarjestelmalle asetetut
tavoitteet todellisuudessa toteutuvat ja miten kayttajat jarjestelmaan suhtautuvat.

Tutkimuksesta kay ilmi, ettd suhtautuminen asiakaspolun mittaamiseen on
kayttajien keskuudessa padasiassa positiivinen ja mitattavia asioita pidetaan
tarkeind. Itse mittaamistapa sai kuitenkin paljon kritiikki& osakseen.
Tutkimustulosten perusteella tehdddn myds joitakin kehitysehdotuksia
jarjestelmalle asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi.

Asiasanat: Asiakaspolku, paivittaistavarakauppa, asiakastyytyvaisyys, kuluttaja-
arvo, laadun mittari, johtamisen tyokalu
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ABSTRACT

A customer journey is considered to be the shopping process that starts with a
customer arriving at a parking lot of a store and ending with the customer leaving
the parking lot. The customer journey is a sum of many criterions that either
strengthens or weakens the customer's commitment to the store.

Measuring the customer journey is, at its simplest, the store manager making
notes of observations he/she finds relevant, while walking through the
departments of his/her store and later reporting these observations to his/her
employees. Measuring the customer journey can be done in many ways and
several different tools exist for making these measurements.

The objective of this thesis was to examine the functionality of the commissioner's
customer journey measuring system as a tool for aiding the management of a
grocery store. The theoretical section of the study consists of theories on retail
store concepts, the customer journey, quality management, customer value and the
building of customer satisfaction. The empirical part of the study examines user
satisfaction and user experience of a customer journey measuring system in the
grocery department of a large hypermarket. The research method of the thesis is
qualitative interview research. With the interviews two questions were studied:
how the objectives given to the system were reached and how the users related to
the system.

The survey results show that the attitudes amongst the users towards measuring
the customer journey were mostly positive and the measured aspects were
considered to be important. The way of conducting the measurements received a
lot of criticism. Several improvement suggestions for the system were also made
by the help of this study.

Key words: Customer journey, grocery store, customer satisfaction, customer
value, quality measuring tool, management tool
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1 JOHDANTO

Asiakaskeskeisyyteen ja asiakaslahtdisyyteen on kaupanalalla panostettu jo
pidemman aikaa. Eri aikoina se tuntuu tarkoittaneen véahan eri asioita. Ennen
siihen kuului tarke&né osana asiakkaan tervehtiminen ja nimen muistaminen,
nyky&éan panostetaan paljon teknologian mahdollistamaan asiakastiedon
kerd&miseen ja asiakkaan ja myymalan véliseen interaktioon.
Asiakaslahtdisyyteen on aina kuulunut asiakkaan tarpeiden ja toiveiden
ymmarrys, ja avain menestykseen tulee aina olemaan kyky "astua asiakkaan

saappaisiin”.

1.1 Tutkimuksen tavoite, rajaukset ja tutkimusongelma

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd S-ryhmén asiakaspolkumittausjarjestelman
kaytettavyytta ja toimivuutta ja pyrkié tulosten pohjalta antamaan

toimeksiantajalle kehittdmisehdotuksia jarjestelman parantamiseksi.

Empiirisessd osuudessa keskityn asiakaspolkua sadnnollisesti mittaavien
tyontekijoiden ndkokulmaan jarjestelmén toimivuudesta péivittaistavaraosastolla.
Case-tapauksen Prismassa nama mittauksia saannéllisesti tekevat ovat
toimenkuvaltaan tuoteryhmavastaavia. En tutki empiriassa jarjestelméan tuottamaa
lisdarvoa liiketoiminnan johdon ndkokulmasta enkd asiakkaan nakokulmasta, enka
myoskaan ota kantaa jarjestelman toimivuuteen kayttotavarapuolella.
Tutkimuksessa keskityn tutkimaan jarjestelmén kaytettavyytté ja koettua lisdarvoa
kauppatasolla. En tutki opinndytetydssé ketjuohjauksen jérjestelmasté saamaa

hyotya.

Opinnaytetyoni paatutkimusongelma on: miten asiakaspolun seuranta toimii
kaupan arjen johtamisen tyokaluna? Tutkimuskysymyksina ovat: mista
muodostuu laadukas asiakaspolku ja millainen on S-ryhmén asiakaspolun
mittausjarjestelman toimivuus ja kéytettdvyys? Ensimmaiseen
tutkimuskysymykseen pyrin etsimaan vastausta tyon teoriaosuudessa ja toiseen

empiriaosuudessa.



1.2 Tutkimusmenetelmé

Tahan tutkimukseen on valittu tutkimusmenetelmaéksi kvalitatiivinen tutkimus.
Opinnaytetytssa halutaan selvittdad S-ryhmassa kaytettadvaa asiakaspolun
mittausjarjestelmaa sen toimivuuden, kdytettavyyden seka sille asetettujen
tavoitteiden tayttymisen suhteen, jarjestelman kéyttdjien henkil6kohtaisten
kokemusten perusteella. Opinndytety6n tarkoitus on tuoda esiin jarjestelmén
hyvat puolet ja mahdolliset ongelmat, todellisessa elamassé, todellisista

kokemuksista.

Aineistonkeruumenetelmaksi valittiin teemahaastattelu, jotta voitaisiin olla
suorassa vuorovaikutuksessa tiedonantajien kanssa ja vastausten taydentdminen ja
perustelu olisi mahdollista. Teemojen avulla haastatteluita on helpompi vieda
hallitummin eteenpéin kuin avointa haastattelua kayttden. Haastateltavat voivat
kuitenkin esittdd ndkokulmiaan ja kokemuksiaan vapaammin kuin strukturoidussa

haastattelussa.

Haastateltaviksi on valittu Lahden Holmassa sijaitsevan Prisma-hypermarketin
péivittaistavaraosastolla tyoskentelevia tuoteryhmdvastaavia, jotka ovat kéyttaneet

asiakaspolun mittausta tydssdaan noin vuoden ajan.

1.3 Tyon rakenne ja teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen viitekehys koostuu ketjuliiketoiminnan strategiasta seka kuluttaja-
arvon, asiakastyytyvaisyyden, asiakasuskollisuuden ja asiakaspolun teorioista.
Teoriaosan tavoitteena on selvent&g asiakaspolun mittaamisen tavoitteiden
muodostumista ja laadukkaan asiakaspolun tunnusmerkkeja. Opinnédytetyon

rakenne on esitetty kuviossa 1.
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KUVIO 1: Opinndytetyon rakenne



2 ASIAKASPOLKUMALLI JA SEN TAUSTATEKIJAT

Tama luku koostuu ketjuliiketoiminnan strategiasta sek& kuluttaja-arvon,
asiakastyytyvéisyyden, asiakasuskollisuuden ja asiakaspolun teorioista. Luvun
tarkoitus on selventad asiakaspolun merkitystd, sen laatuun vaikuttavia tekijoita,
mitd sen mittaamisella toivotaan saavutettavan ja saavutusten tayttymisen
edellytyksia.

2.1 Ketjuliiketoiminta ja ketjukonsepti

Kauton ja Lindblomin (2004, 12) maaritelmén mukaan ketju on kaupparyhma joka
toimii yhdenmukaisesti maéaritellyn ketjukonseptin mukaan ja joiden
yhteiselimend toimii ketjuyksikkd. Ketjun kaupat muodostavat verkoston, joka

toimii ketjuliiketoimintamallissa sovitun tyonjaon ja vastuiden mukaisesti.

Ketjuliiketoimintamalli on kokonaisvaltainen, yhdenmukainen toimintatapa, jonka
tavoitteena on valituissa asiakaskohderyhmissa saavuttaa paras mahdollinen
tunnettuus ja asiakastyytyvaisyys, seka pyrkia samalla alan parhaaseen sisdisen
toiminnan tehokkuuteen. Ketjuliiketoiminnalle on tunnusomaista, etta ketjulla on
yhtendinen nimi, yhtendisia asiakaslupauksia ja yhteinen liiketunnus. (Kautto &
Lindblom 2004, 12; 2008 44, 57.) Keskeisena tavoitteena ketjuliiketoiminnassa on
menestya markkinoilla paremmin yhdessd, kuin mitd yritys pystyisi yksinéan
(Hukka 2005, 10).

Ketjun liiketoiminnan l&htokohtana on ketjukonseptin méaritys ja sen jatkuva
kehitys, yhteismarkkinointi, keskitetty ostotoiminta ja logistiikka. Ketjukonsepti
on ketjun tdsmennetyn liikeidean avulla tarkennettu toimintamalli (Hukka 2005,
47). Ketjukonseptissa maaritellaan asiakaskohderyhmat, kilpailusegmentti,
paakilpailija ja ketjun asiakaslupaukset. Asiakaslupauksiin Kiteytetdan ne
keskeisimmat asiat, joihin ketjun toiminta ja vahvuudet perustuvat ja ne ovat
ketjukonseptin madrityksessa olennainen tekija. Ketjun tavoitteena on
asiakaslupaustensa osalta olla kilpailijoitaan kiinnostavampi. (Kautto & Lindblom
2004, 11-12.) Asiakaslupauksia voidaan tehda myds osakkaille, henkil6stolle,
kumppaneille ja muille sidosryhmille (Mitronen 2012). Kuviossa 2 on brittildisen

kauppaketju Tescon lupaukset asiakkailleen ja henkilokunnalleen.
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KUVIO 2: Tescon lupauksia asiakkaalle (vas.) ja henkilokunnalle (oik.) (Tesco
2014)

Ketjukonseptille on tyypillista kauppoja velvoittava luonne ja jatkuva kehitystyo.
Perusajatuksena ketjukonseptoinnissa on kehittdd paras mahdollinen toimintamalli
ja monistaa se kaikkiin ketjun kauppoihin. (Hukka 2005,47.) Ketjukonseptista
tehdaan usein konseptikasikirja, konseptikansio tai sen osista erillisia
konseptikortteja. Konsepti on ketjujohdon tyokalu ja sen markkinoinnillisena

tavoitteena on tdsmentéé asiakaslupaukset kuluttajille.

Yritys ottaa liikeideassaan ja konseptissaan kantaa kaikkiin Kilpailukeinoihin (Kkts.

kuvio 3) mutta painottaa usein markkinoinnissaan joitain niista.



KAUPPAPAIKKA
= koko ja sijainti

= verkkokauppa

= [ay-out/miljod

VIESTlN_TA TUOTE JA PALVELU
= asemo_lntl = valikoima/laajuus
= myynnin- « TIETOJARJESTELMAT , = lajitelma/syvyys

edistaminen = trendikkyys

IHMISET
= psaaminen ARVO
= ilmapiiri = hinta

LOGISTIIKKA OSTAMINEN = laatu

KUVIO 3: Kaupan kilpailukeinot (Ring &Tigert 1995)

Konseptiin kuuluu myos olennaisena osana asiakaskohderyhmén segmentointi.
Segmentoinnin kriteereind kdytetadn mm. ikaa, perherakennetta ja tuloryhmia.
Muita konseptiin kuuluvia osia ovat mm. liikeidea, paakilpailijat, konseptin

kilpailuedut, asiakaslupaukset, tarjoomaluokat ja markkinointistrategia.

2.2 Kaupan perustoiminnot

Kaupan perustoiminnoista osa liittyy toimialan konsepteihin, mutta suurin osa on
merkittavia toimialasta ja konsepteista riippumatta (Kautto, Lindblom & Mitronen
2008, 30). Perustoimintojen tarkeyttd kuvaa lause " jos perusasiat on kunnossa ja
muistaa avata kaupan oven, on 70 % myynnista jo kasassa. Loppu 30 % tehd&aan
myymaélén lisavirityksilla" (Hgin Kauppiaitten Yhdistys R.Y. 2008, 181).
Laadukas tuotantokoneisto ei luo itsesséén arvoa, jollei yllapito- ja huoltotehtavia

hoideta taitavasti ja oikea-aikaisesti (Gronroos 2001, 27).



Perustoimintoihin kuuluvat mm.

e tuotteiden saatavuus
e edullinen ja luotettava hintataso
¢ hintojen ja hintamerkintdjen virheettémyys
e riittava valoisuus
e myymalan siisteys
e myymalan kauppakunto
(Kautto ym. 2008, 30; Hgin Kauppiaitten Yhdistys R.Y. 2008, 181.)

Kaupat voivat olla ulkoisesti hyvinkin samanlaisia, mutta asiakkaiden ké&sitykset
ja kokemukset voivat olla niista taysin erilaiset. Jos kaupan perustoiminnan taso
on heikko, differoituvat kaupan toiminnassa mahdollisesti olevat
lisdarvoelementit, kuten bonus-jarjestelma, heikosti. Toisin sanoen,
perustoiminnan laadun on ensin oltava kunnossa, ennen kuin muilla vahvuuksilla
on merkitystd. Kun perustoiminta on asiakasta tyydyttavélla tasolla, kokee asiakas
saavansa lisdarvoa muista tekijoistad. Korkea perustoiminnan suoritustaso ja
onnistuneet differoivat elementit luovat vahvan kombinaation, joka johtaa
asiakasuskollisuuden liséantymiseen. Vaikka ketjuliiketoiminta tuo merkittavaa
tukea perustoimintojen suorittamiseen ja yllapitoon, on niiden laadussa kuitenkin
usein heikkouksia, mika aiheuttaa asiakkaissa epétyytyvaisyytté ja arsytysta.
(Kautto ym. 2008, 31; Kautto & Lindblom 2004, 80.)

Ostopaatoksista 70 % tehdaan myymalassa ja asiakkaan ostopédétoksiin vaikuttaa
vahvasti myymalaympériston osatekijat, kuten myymalamarkkinointi ja tuotteiden
esillepano (Salo 2009, 22-23; Nieminen 2004, 210). Laatutyossa oleellista on
asiakkaan kokema laatu ja arvo ja asiakkaan odotusten hallitseminen (Hannus
2004, 127).



2.3 Kuluttaja-arvo

Asiakasarvo ja sen tuottaminen on noussut yha tarkeamméksi kilpailukyvyn
perustaksi ja tavaksi erottua muista toimijoista. Asiakasarvon voi méaaritella
hierarkkisesti rakentuneena, kokonaisvaltaisena ja aistinvaraisena
asiointikokemuksen hyotyjen ja uhrausten suhteena. (Kuusela & Neilimo 2010,
53.)

Asiakaskokemus, asiakasarvo ja kuluttaja-arvo ovat termeiné hyvin lahella
toisiaan. Asiakkaan kokeminen on subjektiivista, henkilokohtaista havainnointia
ja ymmartamisté joka on keskeisessa osassa arvon muodostumisessa. (Takkinen
2009.) Sana arvo voidaan suomen kielessd monessa tapauksessa korvata sanalla
hyoty (Bergstrom & Leppanen 2013, 32). Tassa tyodssa kdytetadn termeja

kuluttaja-arvo ja asiakasarvo synonyymeina.

Kuluttaja-arvossa voidaan Khalifan (2004) mukaan erottaa kolme suuntausta:
arvon dynamiikka, arvon kumuloituminen ja arvo vaihdannassa, joita tarkastellaan
kuviossa 4. Suuntaukset tdydentdvat toisiaan, ja niita ei tulisi kasitella irrallisina.
Ulkoinen keha kuviossa 4 kasittelee arvon syntymistéd vaihdannassa. Asiakas
arvioi kokemaansa vaihdantaa hanen ja myyjén valisen transaktion hyotyjen ja
uhrausten suhdetta punnitsemalla. Keskimmainen keh& edustaa arvon
kumuloitumista. Asiakkaiden arviointi tuotteen tai palvelun laadusta on
monivaiheinen prosessi, jossa arvon rakentuminen muodostuu eri osista
kumulatiivisena kokonaisuutena (Holbrook 1999, 147-158). Asiakas oppii
kuluttamisestaan, h&n oppii suosimaan ja etsimaan positiivisia kokemuksia ja
valttamaan negatiivisia. Kuvion 4 sisin keha edustaa arvon rakentumisen eri arvoa
kumuloivien osien (kuten palvelun ja myymaéléan ominaisuuksien ja kuluttajan
ominaisuuksien) yhteytta toisiinsa. Dynamiikka arvon rakentumisessa edustaa

suuntausten vaikutuksen lisaksi niiden ajallista jatkumoa.



KUVIO 4. Kuluttaja-arvon mallit (Takkinen 2009: Khalifa 2004)

Kuvion 4 sisimmassa keh&ssa olevat arvot kumuloituvat jokaisella kuluttajalla eri
tavalla, sillé kuluttajan kokemukset ovat subjektiivisia. Kuviossa 4 olevat
suuntaukset eivét ole toisiaan poissulkevia ja niiden véliset suhteet on kuviossa
kuvattu toisiaan tdydentavind. Arvon muodostuminen tapahtuu seka asiakkaan ja
myyjan vélisen transaktion aikana, etté sit4 ennen ja sen jalkeen, asiakkaan
kokemien hyotyjen, haittojen ja uhrausten keskinaisestd suhteesta. Woodruff ja
Holbrook painottavat hyétyjen ja haittojen suhteen lisaksi transaktion
nautinnollista (hedonistista) nakokulmaa, jossa asiakkaan ostokayttaytymista
ohjaa myds emotionaalinen nautintohakuisuus. Emotionaalinen arvo on niin

sosiaalista, henkilokohtaista, kuin psyykkista nautinnollisuutta (Doyle 2000, 74).

2.3.1 Kuluttaja-arvon ominaisuudet

Kuluttaja-arvon muodostavat nelja ominaisuutta: vuorovaikutteisuus,
suhteellisuus, preferointi ja kokemuksellisuus. Ominaisuudet eivét ole toisiaan
poissulkevia, vaan ne liittyvat vahvasti toisiinsa ja sisaltavét osittain paallekkaisia
ominaisuuksia. (Holbrook 1999, 5-10.)

Vuorovaikutteisuus tarkoittaa asiakkaan ja myymalan valisté interaktiota, jossa
arvo muodostuu néiden kahden kohtaamisesta ja siitd muodostuneesta asiakkaan
arvioinnista. Jos asiakas ei asioi myymalassa, eika tieda sen olemassaolosta, ei

myymaél& voi tuottaa hénelle arvoa. (Holbrook 1999, 6.)
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Suhteellisuudella tarkoitetaan, ettd kuluttaja-arvo on vertailevaa, subjektiivista ja
kontekstikohtaista. Asiakas vertailee yhden myymaélén arvoa suhteessa toiseen
myymal&én ja eri vertailut kuluttajien valilla voivat vaihdella suuresti, johtuen

erilaisista tulkinnoista, prioriteeteista ja tilanteista. (Holbrook 1999, 7.)

Preferoinnilla tarkoitetaan, ettd asiakkaan vertailu perustuu hénen
henkilokohtaisiin mieltymyksiin ja niiden tarkeysjarjestykseen asettamiseen, eli
preferensseihin (Holbrook 1999, 8). Asiakkaan mieltymykset tiettyihin
ominaisuuksiin muodostuvat hanen ostaessa ja kayttaessa tuotetta, samalla han
myds oppii karttamaan tiettyja ominaisuuksia (Woodruff 1997). Preferointiin
vaikuttaa asiakkaan psykologinen orientoituminen, johon vaikuttaa
persoonallisuus, koulutus, kulttuuri ja demografiat (Holbrook 1999, 8: Kahle &
Timmer 1983).

Kuluttaja-arvon kokemuksellisuus tarkoittaa arvon syntymista asiakkaan
kulutuskokemuksista, jotka muodostuvat tuotteen ostamisesta ja/tai
omistamisesta. Tuotteessa tai brandissa ei itsessdén ole ennalta méaariteltya arvoa,
vaan se syntyy tuotteen hankinnan ja kuluttamisen prosessin tuottamasta arvosta
asiakkaalle. Kuluttajat eivat osta pelk&stéén tuotetta, vaan kokemuksia, joita he

toivovat tuotteiden avulla saavutettavan. (Holbrook 1999, 9.)
Asiakasarvon maaritelma voidaan Kiteyttad seuraaviin tekijoihin:

e Kilpailukykyinen hinta

e Asiakas saa mité haluaa

e Hinta-/Laatusuhde

e Mitd hyotyja asiakas saa uhrauksiin néhden
(Mitronen 2014.)

Asiakkaan kokemat uhraukset voidaan jakaa taloudellisiin, toiminnallisiin,
emotionaalisiin ja symbolisiin (kuvio 5). Taloudellinen uhraus on rahamaaréinen,
eli sidoksissa tuotteen hintaan. Toiminnallisen uhraus mitataan ajassa ja fyysisen
tyon mééarassa ja on tiedollinen kustannus, joka liittyy mm. paatdksen tekoon ja
oppimiseen ja niistd koituvaan vaivaan. Emotionaalinen uhraus on psykologinen

kustannus, eli mielipaha tai artymys. Symbolinen uhraus on sosiaalinen
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kustannus, normien rikkominen tai hdped. (Kuusela & Neilimo 2010, 52-53,;
Kuusela & Rintaméki 2002.)

Symbolinen
arvo

Emotionaaline
n arvo

Toiminnallinen
arvo

. "Fokus
Taloudellinen merkityksissi®

arvo "Fokus asiakas-

kokemuksessa”
"Fokus

ratkaisuissa”
"Fokus

hinnassa”

KUVIO 5: Asiakasuhraukset (Mitronen 2014)

Asiakas kokee usein saamansa hyodyt abstrakteina, kuten status, huomio, maine,
hauskuus ja etiikka. Asiakas voi myds kokea hyddyksi asiointiin liittyvéat
henkilokontaktit ja jasenyyden tunteen. Kustannukset taas ovat usein hyvin
konkreettisia uhrauksia, kuten raha, aika ja toiminta. (Bergstrom & Leppénen
2013, 33.)

Liikeidean laadinnassa ja sita kehitettdessé tulisi ottaa kantaa arvon tuottamiseen
niin, ettd voidaan kiteytetysti vastata kysymykseen, miksi asiakkaan kannattaa
ostaa yrityksen tuotteita (Bergstrom & Leppénen 2013, 32).
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2.3.2 Kuluttaja-arvo ja asiakastyytyvaisyys

Kuluttaja-arvoa mitataan kaupan alalla pitké&lti asiakastyytyvéisyytend. Termeina
ne ovat varsin lahelld toisiaan. Molemmat termit perustuvat myymaélén, tuotteiden
ja palveluiden arviointiin ja molempiin siséltyy voimakas kayttétilanteen painotus
(Takkinen 2009, 18). Kasitteet kuitenkin poikkeavat hieman toisistaan ja tarkeda
on huomioida asioiden syy- ja seuraussuhteet.

Asiakastyytyvaisyys on seuraus kuluttaja-arvosta. Kuluttaja-arvo on asiakkaan
arvio ostotapahtuman hyodyista ja haitoista tai uhrauksista (Zeithaml, Bitner &
Gremler 2009, 104).

Statusta
Asiantuntijuutta

Stressia
Hapeaa
Helppoutta Opettelua
Artymysta
Aikaa

\VEIVEE]

Nopeutta
Yhteen-kuuluvuutta

Uhrauksia

Rahamaaraisia etuja
Hauskuutta Rahamaaraisia
kustannuksia

Turvallisuuden tunnetta l

KUVIO 6: Asiakkaan kokemia hyotyjé ja "haittoja” (mukaillen: Mitronen 2014)

Asiakastyytyvdisyys puolestaan on asiakkaan arvion perusteella muodostunut
positiivinen tai negatiivinen tuntemus (Woodruff 1997). Késitteet ovat siis
vahvasti toisiinsa kytkeytyneitd. Kuluttaja-arvon kokemus on
asiakastyytyvéisyyttéa edeltava tila, jonka perusteella tyytyvéisyys tai
tyytymattdmyys muodostuu. Kuluttaja-arvo koostuu asiakkaiden odotuksista,
toiveista ja vaatimuksista, kun taas asiakastyytyvaisyys mittaa asiakkaan jo
kokemia tapahtumia. Asiakastyytyvéisyyden avulla on taten vaikea tuottaa
selkeasti tulevaisuuteen suuntautunutta tietoa. Toinen merkittava ero on, etta
asiakastyytyvéisyyden mittaamisessa keskitytaédn tyypillisesti asiakkaan
kokemuksiin omasta yrityksestd, kun kuluttaja-arvo taas pitéa sisallaan kaiken
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markkinoilta vastaanotetun informaation, eli kilpailijoidenkin toiminnan.
(Woodruff & Gardinal 1996, 100.)

Kaupan laatuty6ssa tavoitteena on asiakkaan kokema laatu ja arvo ja asiakkaan
odotusten hallitseminen (Hannus 2004, 127). Yrityksen ei tulisi lahted hakemaan
tuotteille tai palveluille kohderyhmid, vaan sen pitéisi rakentaa kampanjoita
asiakkaista kasin. Yrityksen ei tulisi miettid "Kenelle viestimme tuotteistamme™
vaan "Mita tdman tyyppisille asiakkaille tulisi tarjota, missa kanavissa ja mina
hetkena?". Aidossa asiakasymmarryksessa onnistumiseen tarvitaan asiakasdatan

haltuunottoa ja analytiikan hyodyntamista. (Sivula.)

2.4 Asiakastyytyvéisyyslaatu ja asiakasuskollisuus

Asiakastyytyvdisyyslaadun aikaansaaminen kuuluu olennaisimpiin liiketoiminnan
menestystekijoihin. Asiakastyytyvaisyyslaatu vaikuttaa vélillisesti tai valittomasti
kaupan ja ketjun positiivisen imagon kehittymiseen, asiakasuskollisuuden
kasvamiseen ja uusien asiakkaiden saamiseen ja niiden kautta myynnin ja

kannattavuuden kasvamiseen. (Rope & Pollanen 1998, 164-165.)

Asiakastyytyvdisyys on kasitteend laajempi kuin palvelun laadun kokemus.
Palvelun laatu on yksi asiakastyytyvéisyyteen vaikuttava tekija (Ylikoski
2000,149). Kirjallisuudessa on kuitenkin paljon kiistelty siitd, koetaanko laatu
ensin ja seuraako tyytyvaisyys vasta sitten, vai toisinpdin. Palvelun laadun
seuranta ei ole kuitenkaan mittaamismalli, vaan se tarjoaa kasitteellisen kehikon
palvelun piirteiden ja lopputulosten sekd prosessi- ja imagoulottuvuuksien
mittaamiselle. Asiakas kokee ensin fyysisen tuotteen laadun ja paattaa sitten,
hinnan ja muun panostuksen huomioon ottaen, onko han tyytyvainen tuotteeseen.
Samalla tavalla asiakas havaitsee palvelun ulottuvuuksien laadun ja paattaa vasta
sitten onko hén siihen tyytyvainen vai ei. (Gronros 2001, 122.) Kilpailukykyisen
yrityksen on tiedettavad, mihin asiakkaat ovat tyytyvaisia ja tyytymattémia, ja
pyrittdva tdman tiedon pohjalta asioiden jatkuvaan kehittdmiseen (Ylikoski 2000,
149).

Asiakkaan ostosprosessi ei paaty ostamiseen, vaan ostoa seuraa tuotteen tai

palvelun kuluttaminen ja ratkaisun punninta. Asiakkaan tyytyvaisyys tai
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tyytymaéttomyys vaikuttaa hanen myohempaan kayttaytymiseensa. Tyytyvéinen
asiakas sitoutuu yritykseen, antaa myonteisté palautetta ja tekee todennékoisesti
uusintaoston. Tyytymatdn asiakas palauttaa tuotteen, reklamoi, kertoo muille
huonosta kokemuksestaan tai kdy paatosprosessiaan lapi jalkikateen. Erityisen
helposti kohdistetaan tyytymattomyys yritykseen silloin kun viestintd on luonut
ylisuuria odotuksia. Asiakastyytyvéisyys muodostuu odotustason tayttymisesta
sekd tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijoiden keskinaisestd suhteesta. (Zeithaml
ym. 2009; Bergstrom & Leppénen 2013, 143.)

Konseptointia kdytetadn palvelun laadun varmistamisessa. Kun voidaan
maaritelld, millaiseen palveluun pyritd&n ja milla keinoin se kaytannossa
toteutetaan, on helpompi mitata tuloksia ja kehittaa palvelua. Hyvéé palvelua on
kuitenkin vaikea standardisoida ja monistaa. Asiakkaat haluavat tulla kohdelluiksi
yksil6ing ja hyva palvelu ei siksi voi olla liukuhihnatuote. (Bergstrom &
Leppédnen 2013, 191.)

Samat toiminnot eivét aina tuota asiakastyytyvaisyytta tai tyytymattomyytta,
eivétka ne aina ole toistensa vastakohtia. Jokin tekijé, kuten esimerkiksi
myymalan epasiisteys, tuottaa asiakkaassa tyytymattomyyttd, mutta siisteys ei silti
valttamatta tuota tyytyvaisyyttd. Myymalan siisteys on odotustekija, erddnlainen
oletusarvo, jonka uskotaan automaattisesti olevan kunnossa ja odotusten
tayttamattomyys laukaisee siten tyytymattomyyden. Tyytyvaisyyden tuottamiseen
vaaditaan asiakkaan positiivinen yllattdminen. (Rope & Pollanen 1998, 165-166;
Zeithaml ym. 2009, 93-94.)

Tyytyvéisyys- ja tyytymattomyystekijoiden ndkdkulmasta aihetta tarkasteltuna
voidaan muodostaa asiakaskontaktien perusrakenne johon kuuluu
henkildkontaktit, tuotekontaktit, tukijarjestelmakontaktit ja miljo6kontaktit.
Henkilokontakteja lukuun ottamatta eivat kontaktit tuota kovin herkasti
tyytyvaisyyskokemuksia.

e Henkilokontaktit, eli palvelun saatavuus ja laatu, mahdollistavat
taysiméaardisesti ja oikein hyddynnettyind tyytyvaisyyden aikaansaamisen.
Henkilokontakteissa epdonnistuminen, eli asiakkaan odotusten tayttamaétta

jattdminen, aiheuttaa vastaavasti myos tyytymattomyytta.
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Tuotekontaktit aiheuttavat tyytyvéisyyskokemusta usein ainoastaan
palveluelementeissa, mikéali mielikuva on positiivinen. Tdma on
kaytannossa odotustekijé ja edellytys koko asiakassuhteen olemassa ololle.
Odotusten tayttamattomyys aiheuttaa herkésti tyytymattomyytta.
Tuotejarjestelmakontaktit konkretisoituvat asiakkaalle kaupan maailmassa
esim. hintojen paikkansapitavyydella ja kassajarjestelmien toimivuutena,
eivét yleensa aiheuta tyytyvéisyytta. Tuotejarjestelmékontaktien toimivuus
on asiakkaalle odotustekija, joka aiheuttaa ainoastaan tyytymattomyytta
silloin, kun jokin niiden toteutuksessa menee vikaan.

Miljookontaktit ovat usein alhaisen kiinnostuksen kohde joka aiheuttaa
positiivisen kokemuksen ainoastaan asiakassuhteen alkuaikoina jonka
jalkeen siitd muodostuu odotustekija. Mydhemmin miljéd huomataan
vasta, kun siind on jotain kielteista. Esimerkkind siisteys, jota ei huomata,
kun taas epasiisteys huomataan. Miljéotekijoiden kohdalla on olennaista,
ettd ne toimivat odotustasolla. Odotustason ylittdminen ei yleensa aiheuta
merkittavaa tyytyvaisyytta.

(Rope & Pdollanen 1998, 166-167.)

Asiakaspolun mittaamisella tarkastellaan kaikkia asiakaskontaktien

perusrakenteen osia ja mittaustulosten avulla pyritddn varmistamaan

tasalaatuisuus ja odotustason tayttyminen. Asiakaspolun mittaamisen avulla

varmistetaan, ettd tyytymattomyystekijat havaitaan ja korjataan. Asiakaspolun

avulla voidaan myos havaita ja korostaa asiakastyytyvaisyytta kasvattavat
positiiviset suoritukset ja mahdolliset yllatystekijat. Kriittinen tekija
menestymiselle on tasalaatuisuuden varmistaminen joka saavutetaan usein
vakioiduilla toimintamalleilla. (Rope & Pélldnen 1998, 168.)

Asiakastyytyvaisyytta tulisi seurata jatkuvasti mm. spontaanin palautteen ja

tyytyvaisyystutkimusten perusteella. Asiakas tulee houkutella palautteen antoon ja

palautekanavia tulee olla useinta. Tyytyvaisyystutkimukset kohdistetaan yrityksen

nykyisiin asiakkaisiin ja niiden avulla selvitetddn yrityksen palveluiden ja

tuotteiden toimivuus suhteessa asiakkaan odotuksiin, ei suhteessa Kilpailijoihin
(vrt. asiakas-arvo). Kokemuksen liséksi mitataan siis asiakkaan odotuksia ja
niiden toteutumista. Ostojen toistuvuus ei valttdmatta kerro tyytyvaisyydestd,



16

koska asiakas saattaa ostaa tuotetta vain siksi, ettei parempaa ole tarjolla. Talloin
kyseessa ei ole asiakassitoutuminen, vaan asiakas voi helposti siirtyd toiseen
vaihtoehtoon heti, jos sellainen 16ytyy. (Bergstrom & Leppanen 1998, 484.)

Asiakastyytyvéisyyden muodostuminen voidaan havainnollistaa seuraavalla

kaavalla:

Asiakastyytyvaisyys =  Asiakkaan kokema laatu
Asiakkaan tarpeet ja odotukset

(Bergstrom & Leppénen 2013, 485.)

Asiakastyytyvaisyys aikaansaadaan tyytyméattomyyden syntymisen vélttdmisen ja
tyytyvaisyytté tuottavien mekanismien avulla. Nam& mekanismit ovat toisistaan
taysin poikkeavia. Ne tulisi selkeasti erottaa toisistaan, vaikka molempia tulisi
tehdd samanaikaisesti. Vakioidun, eli konseptoidun, toimintatavan perusajatus on
tyomenetelmien rationalisointi, jonka avulla pyritd&n tehokkuuden lisaksi
tasalaatuistamaan toimintaa ja ehkaisemaan pettymyksid. VVakioimaton toiminta,
esim. palvelutilanteessa, taas pyrkii tuottamaan joustavuudellaan
asiakastyytyvéisyytta. (Rope & Pollanen 1998, 177-180.)

Tyytyvéisyysasteista kiinnostavimpia ovat ariryhmat, erittain tyytyvéiset
asiakkaat ja erittain tyytymattomat asiakkaat. Erittain tyytyméattomaét asiakkaat
lopettavat usein asiakassuhteensa nopeasti, kertovat herkésti negatiivisista
kokemuksistaan lahipiirille, lehtien yleisonosastoilla ja sosiaalisessa mediassa.
Erittain tyytymattomat asiakkaat eivat silti valttdmatta valita yritykselle suoraan.
Erittain tyytyvaiset asiakkaat ovat sitoutuneita yritykseen ja antavat herkésti

palautetta seké yritykselle etta l&hipiirilleen. (Bergstrom & Leppénen 2013, 486.)
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KUVIO 7: Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Takkinen 2009: Zeithaml
ym. 2009, 111)

Asiakastyytyvdisyyteen etsitddn ne palvelun konkreettiset ja abstraktit
ominaisuudet, jotka tuottavat asiakkaalle tyytyvaisyyden kokemuksia.
(Zeithaml ym. 2009.) Kuviossa 7 on esitetty palvelun laadun rooli

asiakastyytyvéisyyden muodostumisessa.

Ostokayttaytymistd seuraamalla saadaan selville asiakkaan ostouskollisuuden taso
ja kehittyminen. Asiakastyytyvéisyys ei takaa asiakasuskollisuutta, vaan
tyytymaton asiakas voi jatkaa asiakassuhdettaan, koska ei jaksa vaihtaa
ostopaikkaa tai muita vaihtoehtoja ei ole helposti saatavilla (esim. Alko). Monet
asiakkaat ovat myos asiakassuhteessaan vélinpitdmattomia, eivatkd mieti, miksi
asioivat juuri tietyssa yrityksessa tai ostavat juuri tiettyd tuotetta. Sopivan
tilaisuuden tullen he voivat helposti muuttaa ostokéyttaytymistaan. (Bergstrom &
Leppanen 2013, 488.) Vasta asiakastyytyvaisyyden saavuttaessa erityisen korkean
tason, takaa se korkean asiakasuskollisuuden tason (Zeithaml ym. 2009, 109).

Aiemmin asiakkaita sitoutettiin pitkalti hintaeduilla, mutta uusien tutkimusten
mukaan hinta ei ole niin merkittéva tekija uskollisuudessa kuin voisi kuvitella.
Edullinen hinta lis&a uskollisuutta, mutta trkedmmiksi asioiksi asiakas kokee
mm. helpon asioinnin tai kiinnostavan viestinnan. Asiakaskokemuksen hallinta on
asiakasuskollisuuden tavoittelussa yha tarkeammaéssa roolissa. (Nickels &
Ylikoski 2009.)
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Asiakasuskollisuuden arvioimisessa kdytetddn mm. seuraavia mittareita:

e Ostosten maara

e myynnin arvon kehitys ja keskiostosten koko
e ostotiheyden muutokset

e viimeisin ostoajankohta

e asiakassuhteen kokonaiskesto vuosina

(Bergstrom & Leppénen 2013, 488.)

Suurimmat kauppaketjut keradvat asiakasuskollisuuden mittaamiseen tarvittavaa
asiakastietoa erilaisten etukorttien avulla, ja keratty tieto on yritykselle erittéin
arvokasta. Kerdatty asiakastieto jalostetaan asiakasymmarrykseksi, eli
maarélliseksi ja laadulliseksi asiakastiedoksi. S-ryhmé mittaa asiakasuskollisuutta
mm. asiakasomistajien méaran kehityksella ja asiakasomistajien osuudella

asiakkaista.

Kasvavan kilpailun, ailahtelevien asiakkaiden ja pienenevien katteiden paineen
alla kauppiailla on kasvava tarve jokaisena paivéana lisata asiakasymmarrysta ja
sitd kautta asiakasuskollisuutta. Kaupan tulisi avoimin mielin valjastaa kdyttoon
kaikki saatavissa oleva (kokeellinenkin) teknologia, pyrkiessaan saamaan
kilpailuetua asiakaskokemuksen luomisessa. Korkea asiakaslaatu on olennainen
tapa erottua varsinkin hinnan avulla kilpailevista kilpailijoista, ja ottaen
huomioon, kuinka usein asiakkaan kohtaaminen ruokakaupassa tapahtuu, on
kaupalla lukuisia mahdollisuuksia erilaisten viritysten ja muunnosten kokeiluun.
(D'Alessandro & Dugal 2013.)

2.5 Asiakaspolku laadun mittauksessa

Palveluiden kehittdmisen strategiassa painopiste ei enad ole paakilpailijan
seurannassa vaan asiakkaassa. Asiakas ei enda vertaa itse kauppoja toisiin
kauppoihin, vaan han vertaa kaupan hanelle tarjoamaa kokemusta muiden
kauppojen tarjoamiin kokemuksiin. Kaupan tulisi tunnistaa ne kokemukset, joista
oma asiakassegmentti kokee saavansa suurimman tyydytyksen, sekd omasta, etta

Kilpailijan toiminnasta. (Jeneanne 2009.)
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Kun palvelun tarjoaja ymmartad, miten asiakkaat kokevat ja arvioivat palveluja,
voidaan maarittad, miten ja misté asioista arvot syntyvat ja miten niihin voidaan
vaikuttaa. Liikeidean ja konseptin, asiakkaille tarjottavan palvelun ja asiakkaan
kokemien hyotyjen suhde on selvitettdva (Gronroos 1998, 60). Tilanteiden
vaikutus arvon muodostumisessa on myos tarkeda. Eri kuluttajat voivat suhtautua
samaan tilanteeseen eri tavalla, ja sama kuluttaja voi myos suhtautua, tilanteesta

tai ajankohdasta riippuen, samaan tilanteeseen eri tavalla. (Laaksonen 1993, 60.)

Kilpailijoiden tarjoamat hyvat asiakaskokemukset tulisi ottaa huomioon omia
palveluita kehitettdessé. Palveluiden kehityksen kérjessa ovat yritykset, jotka
hyodyntévat kaikkia saatavissa olevia teknologisia applikaatioita ja pyrkivat

aktiivisesti etsimaan ja tdyttdmaan asiakkaiden tarpeet. (Jeneanne 2009.)

Enaa ei kaupan alalla mitata ainoastaan yrityksen suorituskykya, vaan
taloudellisten mittareiden rinnalle on otettu kayttoon laadulliset ja toimintatapaa
kuvaavat mittarit. Laatujérjestelman luominen vaatii aina dokumentaatiota ja
mittaamista (Hukka 2005, 133-135).

Asiakaspolulla tarkoitetaan asiakkaan kokemaa ostoprosessia, joka alkaa
saapumisesta myymalan pihaan ja paattyy asiakkaan poistuessa pihalta. Asiakkaan
kokema asiakaspolku on usean osa-alueen ja totuuden hetken summa, joka joko
vahvistaa tai heikentda asiakkaan sitoutumista myymalaan. Totuuden hetki
kasitteelld tarkoitetaan, ettd kaupalla on téssa ja nyt kasissdan tilanne jossa
asiakkaalle osoitetaan palvelun laatu. Tilaisuus on seuraavassa hetkessa ohi, eik&
asiakkaan kokemuksiin voida en&a vaikuttaa. Huonosti hoidetut totuuden hetket
on mahdollista korjata vain luomalla uusi totuuden hetki. Asioidessaan kaupassa,
kokee asiakas koko joukon totuuden hetkid ja koko ostosprosessi, eli
asiakaspolku, on toteutettava niin, ettei huonosti hoidettuja totuuden hetkié paése
syntymaan. (Gronroos 2001, 112; Zeithaml ym.2009, 119-120.)

Myymél4 ja sielld olevat tuotteet ja palvelut ovat elementteja, jotka muodostavat
sen tuotteen, jota asiakas tulee hakemaan (Hgin Kauppiaitten Yhdistys R.Y. 2008,
181). Asiakaspolun ymmartaminen edellyttaa jarjestelmallisté tiedon keruuta.

Tiedon kerddminen on mahdollista ainoastaan kokemalla polku ja raportoimalla
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havainnoista ja kokemuksista - ei mielipiteistd. Asiakaspolun ymmarrys luo
alustan koko asiakaslahtoisen jontamisen mallille. (Keskinen.)

Asiakaspolkua on mitattu maailmalla suurimpien paivittéistavarakaupan
toimijoiden toimesta jo vuosia ja kokemukset ja vaikutukset ovat olleet
positiivisia. Osa-alueita jotka vaikuttavat asiakkaan asiakaspolkukokemukseen ja
joita pyritéén asiakaspolkumittausjarjestelmalla mittaamaan ovat:

e siisteys - ovatko myymalan ulko- sek& sisdalueet, hyllyt sekd kalusteet
siistejd, ehjié ja puhtaita?

e saatavuus - onko osastoilla "tuoteloppuja™?

e runsaus - ovatko tuote-esittelyt ja hyllyt runsaan ja myyvan nékoisia?

e tuoreus ja tasalaatuisuus - onko hyllyissa olevissa tuotteissa paljon myynti-
aikaa jaljella? Ovatko palvelutiskissa ja hevi-osastolla myytévat tuotteet
tuoreita ja houkuttelevan nakdisia?

e toiminnan sujuvuus - onko palvelupisteissa jonoja? Onko osastoilla apua

saatavissa?

Asiakaspolun mittaaminen ja raportointi ovat asiakaslahtoistd toimintaa seké ajan
kayton ja johtamisen kohdentamista perustekemisiin. Yhdenmukaisella
Kriteeristolla pystytaan kiinnittdmaan huomiota aina samoihin, asiakkaalle
tarkeisiin asioihin, mika nakyy asiakkaalle myymalén tasalaatuisuutena ja
ostamisen helppoutena. Asiakaspolun mittaaminen johtaa laadukkaampaan
asiakaskokemukseen ja parempaan asiakastyytyvaisyyteen, jotka taas johtavat
parempaan myyntiin ja tulokseen, ja sit4 kautta kaupan parempaan tyollisyyteen.

Asiakaspolun mittaaminen kuuluu ty6kaluna tyytyméattomyytta ehkéiseviin
mekanismeihin ja sen tavoitteena on tyytyvaisyyslaadun jatkuva varmistus
mittaaminen, valvonta, seuranta ja kehittdminen. Oleellista asiakaspolun
mittaamisessa on, etta se tehdaan jatkuvana, samoilla mittareilla ja samalla
tiedonkeruumenetelmaéll&. Vain ndin voidaan mahdollistaa asiakaspolun laadun

kehityksen seuraaminen. (Rope & Pdélldnen 1998, 196.)
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2.5.1 Asiakaspolku johtamisen tytkaluna

Asiakaspolun mittaaminen on laatustrategiaan sisaltyvaa toimintastandardien
laatujarjestelméan mukaista toteutumista mittaavaa toimintaa. Sen avulla voidaan
luotettuun ja tutkittuun tietoon perustuen arvioida ja vertailla ketjun kauppojen
suoritustasoa, mik& on mahdollista ainoastaan yhdenmukaisen tunnusluvuston
avulla (Kautto & Lindblom 2004, 80; Hukka 2005, 135). Ensisijaisesti
asiakaspolku on kuitenkin myymaél&n esimiehen arjen johtamisen tydkalu, joka
kasvattaa kaupan esimiesten ammattitaitoa ja kiinnostusta my6s muiden tyota
kohtaan. Yhteishengen luomisella, osien yhteen sopimisella, toisten
taydentamiselld ja kaikkien toimintaprosessien ymmaértamisell& on tarkeé rooli
asiakastyytyvéisyyden varmistamisessa (Rope & Pdéllanen 1998, 217).

Myymaélén perustoiminnot eivét jérjesty itsestddn, vaan myymaélan prosessien
johdonmukaisella toimeenpanolla ja johtamisella (Kautto & Lindblom 2004, 80).
Asiakaspolun mittaaminen tuo mukanaan johdonmukaisempaa johtamista,
selkeiden pelisdénttjen, tavoitteiden ja laatukulttuurin my6té. Sen avulla esimies
voi vaikuttaa kaikkiin osa-alueisiin esimiehen toimenkuvien nelikentéssa:
asiakkaaseen, henkilostoon, prosesseihin ja toiminnan tuottavuuteen. Johtaminen
voi tapahtua vain erilaisten mittareiden ja tosiasioiden perusteella ja
ketjuliiketoiminnan johtaminen perustuu prosessien yksityiskohtaiseen
kuvaukseen ja madrittelyyn (Kautto & Lindblom 2004, 136-137). Mita
suuremmaksi yrityskoko kasvaa, sitd enemman tarvitaan johtamisen tueksi
tunnuslukuja (Hukka 2005, 135). Johtamisen perusprosessi muodostuu strategisen
suunnittelun pohjalta tehtavésta toiminnan suunnittelusta, suoritusten
ohjaamisesta, tavoitteiden asettelusta, tulosten seurannasta ja palkitsemisesta,
kuten kuviosta 8 on ndhtavissa (Alhava ym. 2000; Hukka 2005, 138).
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KUVIO 8: Johtamisprosessi (Alhava ym. 2000)

Asiakaspolkumittaus voidaan ndhda myos siséisen markkinoinnin tyévalineena.
Siséiseen markkinointiin kuuluu liikeidean sisadinen markkinointi ja toimintatason
siséinen markkinointi. Liikeidean sisdisen markkinoinnin avulla varmistetaan
liikeidean toimivuus ja toiminnallisen tason avulla varmistetaan
toimenpidesuunnitelmien ja toiminnan paivittdinen toteutuminen. Asiakaspolun
avulla voidaan selvent&é henkilokunnalle liikeidean sisalto ja toteutus, oman
yksikon rooli liikeideassa, oma rooli yksikossa ja ne toimintatavat, joiden avulla
liikeidea toteutuu. Asiakaspolku toimii kuitenkin lahtokohtaisesti toimintatason
laadun sisdisen markkinoinnin tydkaluna, jolle liikeidean sisdinen markkinointi
luo pohjan (Rope & Pollanen 1998, 217). Asiakaspolkumittausjarjestelmaé toimii
my0s hyvéana perehdytystyokaluna, kun toimintatason kannalta tarkeét asiat

voidaan selkeasti jarjestelman avulla osoittaa.

Raportoinnin avulla voidaan 10yt&4 toistuvia ongelmakohtia ja sen avulla helposti
havaita mahdollista ongelmien ajallista kasaantumista. Pitkdankin jatkuneen
kehityksen tuomat ongelmat ja yllatykset ovat suurempia, mikéali konkreettista
dataa ei ole ollut kauppatasolla saatavissa (Hukka 2005, 135). Systemaattisten
ongelmahavaintojen tulisi tuottaa impulsseja toiminnan kehittdmiseen ja

ongelmakohtien korjaamiseen (Rope & Pollanen 1998, 205).
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2.5.2 Asiakaspolku ketjun tyovalineena

Ketjutasolla on suurempi vastuu toiminnan organisoinnista ja laadusta kuin
kauppatasolla ja ketjujohdon tulee olla selvilld koko ketjun tilasta ja kehityksesta.
Luonteva tapa ketjujohdolle on tunnuslukujen avulla selvittaa kehitysta ja niiden
avulla luoda perusteita suunnitelmille (Hukka 2005, 135). Ketjuohjauksen
kannalta asiakaspolun mittaus helpottaa yksikdiden laadun seuraamista ja
vertailua, auditointien (3-5 krt. vuodessa) seka yhteisten vertailukriteereiden

myo0ta.

5.
Automaattinen

TVS (tunnit/
teho)
4. Automaatio 3.0rganisaatio
Tilausjarjestelm (tiivistdminen/
at (saatavuus/ moni-
havikki) osaaminen)

KUVIO 9: Asiakaspolku kokoaa yhteen prosesseja jotka linkittyvét toisiinsa
(mukailtu: Ap-materiaali 2007-2014)

Asiakaspolulla on todennékaisesti tulevaisuudessa vaikutusta mm. esimiesten
toimenkuvien painopisteisiin, ajankayton ja tekemisen painopisteisiin,
tyésuunnitteluun, ohjaukseen ja valmennuksiin ja yksikéiden organisaatioihin
(Ap-materiaali 2007-2014). Kuviossa 9 on esitetty asiakaspolun mittaamisen

vaikutusprosessi kaupan eri toimintoihin.
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Laadukas Apuvdline Tasalaatuinen

asiakaskokemus konseptin myynnin Huomio oikeissa

mukaiseen ja
tasalaatuiseen
johtamiseen

Tasalaatuisuus johtaminen asioissa

[EIE!

aukiolotunteina
Johdon-

mukaisempi Apuvdline
johtaminen

Tasalaatuinen
Benchmark hoitotaso Yhteiset kriteerit

Prisma/kilpailijat ja vertailtavuus
Parem as-
tyytyvais
Ostamisen E

helppous
Asiakastyytyvaisyy
Tasalaatuinen Laatukultturin den paraneminen
myy syntyminen

johtaminen Johtamiskultuuri
: kehittyy ja

Auttaa jarjestelm- yhtendistyy

allisessa
johtamisessa Henkilostolle
o selvat ja
o johdonmukaiset

- . Helppo viestia tavoitteet
Virikkeellisyys palautteesta

L | . Osaaminen
a ttuuri IelaEminen kehittyy
tasalaatuista ja

ennalta arvattavaa Lisaa myyntia

Yhteinen nakemys
Onnistunut Tasa-
- asiointikokemus laatuistaminen Tasainen, hyva

L . Lisad tyotunteja laatu
Uusi toimintamalli VT

vaatimiseen

KUVIO 10: Mihin ja Miksi? (Ap-materiaali 2007-2014)

Kuvioon 10 on koottu kaikki asiakaspolun mittaamisen tavoitteet ja lisdarvo eri
sidosryhmille. Monilla kohderyhmilla on samoja tavoitteita, kuten
tasalaatuisuuteen ja asiakastyytyvéisyyteen liittyvét tavoitteet, mutta johtajan
suuremmasta tavoitteiden maarésta on selvésti nahtavissa, etta asiakaspolku on
ensisijaisesti esimiehen tyokalu.
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3  TUTKIMUSKONTEKSTIN KUVAUS: PRISMA JA
ASIAKASPOLKUMITTAUSJARIESTELMA

3.1 Toimeksiantaja

3.1.1 S-ryhmaén ketjuliiketoiminta

S-ryhma aloitti ketjuliiketoiminnan kehityksen Suomessa 1990-luvun
alkupuolella. Ketjuliiketoiminnan aloitusta edelsi S-ryhman perusteellinen
saneeraus 1980-luvulla, jonka yhteydessé S-ryhma luopui omasta teollisuudestaan
ja muodosti nykyisen alueosuuskauppaverkoston. Keskusliike SOK koki myos

saneerauksen yhteydessa uudistuksen. (Kautto & Lindblom 2004, 34.)

S-ryhmaén ketjuliiketoimintaan siirtyminen kaynnisti pitk&n ja johdonmukaisen
kehittdmisprojektin. Kehitysprojektiin kuului tavararyhmahallinnan,
ostotoiminnan, logistiikan prosessien ja niita tukevan tiedonhallinnan
kehittdminen. S-ryhman kauppastrategian merkittavé uudistus, S-Bonus-kanta-
asiakasjarjestelma, otettiin kayttdon samoihin aikoihin. (Kautto & Lindblom
2004, 34.)

Uuden S-ryhmaén keskeiset strategiset valinnat olivat kustannustehokkuus,
monipuolinen palvelutarjonta, osaamisen kehittdminen ja
asiakasomistajalahtoisyys. Strategisiin valintoihin liittyvia oleellisia linjauksia
olivat viiteen ketjuun keskittyminen (Prisma, Sokos, S-market, Sale ja Alepa),
ruokaan panostaminen, kanta-asiakkaiden palkitseminen (S-Bonus-jarjestelma) ja
hankinnan tehostaminen (Inex). (Peltola 2007, 30.)

Tan& pdivana S-ryhma on merkittdva suomalainen osuustoiminnallinen kaupan
alan yritysverkosto, joka muodostuu Suomen Osuuskauppojen Keskuskunnasta
(SOK) ja sen tytaryhtidistd, seka 20 alueosuuskaupasta ja kahdeksasta
paikallisosuuskaupasta. S-ryhma tuottaa péivittaistavara- ja kayttotavarakaupan,
litkennemyymélé ja polttonestekaupan, matkailu- ja ravitsemiskaupan, auto- ja
autotarvikekaupan, maatalouskaupan palveluja, sekd pankkipalveluja. S-ryhma
tyollistad yli 40 000 ihmisté ja silla on yli 1600 toimipaikkaa Suomessa.
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Kotimarkkinoiden liséksi S-ryhmaé harjoittaa marketkauppaa sek& matkailu- ja

ravitsemiskauppaa Vendjalla ja Baltian maissa. (S-kanava.)

S-ryhman pdadméérana on tuottaa laajan toimipaikkaverkoston avulla
Kilpailukykyisia etuja ja palveluita asiakasomistajille. S-ryhman
osuustoiminnallinen luonne tarkoittaa osuuskaupan jasenen moniulotteista
sitoutumista kaupan toiminnan kehittdmiseen. Asiakasomistaja on asiakas ja
toiminnan rahoittaja mutta samalla jasenend mukana osuuskaupan liiketoiminnan
paatoksenteossa ja suunnittelussa. (Kuusela & Neilimo 2010) Asiakasomistajat,
eli osuuskauppojen jasenet, omistavat osuuskaupat, jotka puolestaan omistavat
SOK:n. S-ryhmén asiakasomistajia oli vuoden 2013 lopussa 2 109 025. (SOK
2013.)

Kannamme vastuuta
ihmisista ja
ympdaristosta.

Olemme

. S-ryhman Toimimme
asiakasta

S arvot: tuloksellisesti.

Uudistamme jackuvasti
toimintaamme.

KUVIO 11: S-ryhman arvot (s-kanava.fi)

S-ryhman arvot korostavat vastuullista yritystoimintaa, jolle osuustoiminnallinen
yritysmuoto ja siihen kuuluva asiakasomistajuus luo pohjan (kuvio 11) (s-

kanava.fi).

3.1.2 Osuuskauppa Hdmeenmaa

Osuuskauppa Hdmeenmaa on Kanta- ja Paijat-Hameessd, 23 kunnan alueella

toimiva alueosuuskauppa. Hdmeenmaa on liikevaihdoltaan S-ryhmaén
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kolmanneksi suurin alueosuuskauppa ja toimialueensa suurin yksityinen
tyonantaja. Silla on yli 145 000 asiakasomistajaa, yli 100 toimipaikkaa ja se
tyo6llistdd noin 3000 henkildd. (Hd&meenmaa 2013.)

OK Hameenmaalla oli vuonna 2013 viisi Prismaa, 41 S-markettia, 19 Salea, kaksi
Sokos-tavarataloa, kaksi Kodin Terraa, 10 ABC-liikennemyymalaa, 22 ABC-
automaattiasemaa, kaksi pesukatua, kolme hotellia ravintoloineen, 27 erillista
ravintolaa ja nelja autokauppaa harjoittavaa yhtiota (kuvio 12). (OK Hameenmaa
2014.)

Hameenmaan myyntijakauma toimialoittain
2013

Hotellit & Kodin Terra; 4 %
Ravintolat; 3 %___

Autokauppa; 7 %

ABC; 19 %

Prisma; 25 %

Sokos; 3 %
Sale; 5%

KUVIO 12: Hameenmaan myynnin jakauma toimialoittain (Hdmeenmaa 2013)

3.1.3 Prisma-ketju

Prisma on S-ryhman hypermarketketju johon kuului 2014 toukokuussa 64
toimipaikkaa Suomessa. Prismaa markkinoidaan perheystavéllisena
hypermarkettina, jossa on pysyvasti edullinen hintataso sekd monipuolinen ja

laaja valikoima, niin paivittaistavaroita kuin kayttotavaroita. Prisman liikeideaan
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kuuluu olla hintajohtaja hypermarket-kokoluokassa ja tavoitteena on olla
konstailematon kauppapaikka hyvien liikenneyhteyksien varrella.
Padkohderyhmané Prismalla on lapsiperheet ja Prisman asiakaslupaus on

"ratkaisevan edullinen™. (Prisman liikeidea 2011.)

Parhaat
tuotteet
jokaiseen
hintaryhmaan

Markkinoiden
osuvin
valikoima
Ratkaisevan
Edullinen

KUVIO 13: Brandin kulmakivet ja bréandiarvot (Prisma-konsepti 2011)

Osuuskauppa Hadmeenmaahan kuului syyskuussa 2014 viisi Prismaa;
Héameenlinna, Riihimaki, Forssa, Lahti Laune ja Lahti Holma. Lahden Hollolaan
on suunnitteilla uusi Prisma-keskus, joka valmistunee l&hivuosina (S-kanava
2008).

Prisma Holma on vuonna 2009 valmistunut hypermarket Pohjois-Lahdessa.
Prisma-keskuksen kokonaispinta-ala on 13 000 m2 josta muille yrityksille
vuokrattavaa tilaa on noin 500 m2. Prisma Holma ty6llistd4 noin 135 henked ja
Prisma-keskuksessa toimivien muiden yritysten ty6paikat mukaan lukien noin 160
henked. (S-kanava 2009.)
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3.1.4 Paivittaistavarakauppa

Paivittaistavaroihin luetaan elintarvikkeet ja paivittain kaytettavat kulutustavarat,
joita hankitaan ruokaostosten yhteydessd. Hypermarketin kokonaismyynnin
painopiste on péivittaistavaroissa ja elintarvikkeiden osuus
paivittdistavaramyymaéldiden kokonaismyynnistd on noin 80 %. PT-kaupan
vahittaiskaupan arvo oli vuonna 2012 Suomessa noin 16 miljardia euroa. (PTY
2013.)

S-ryhma oli vuonna 2013 Suomen pdivittaistavaramyynnin markkinajohtaja

45,7 %:n markkinaosuudellaan. S-ryhmdssé péivittaistavaroita myyvéat Prismat, S-
marketit, Salet, Alepat ja ABC-liikennemyymaéldiden marketit. Vuoden 2013
lopussa S-ryhmélla oli 99 Prismaa, 437 S-marketia, 275 Sale, 87 Alepaa ja 106
ABC-liikennemyymélaa. Vendjélla toimi 17 Prismaa ja Baltiassa 17. S-ryhman

paivittdistavaramyynti vuonna 2013 oli 6960 miljoonaa euroa. (SOK 2013.)

3.2 Prisma-konsepti ja S-ryhmén asiakaspolkumittaus

Toiminnan laatustrategialla on erittdin suuri merkitys kaupan kilpailukyvylle.
Ratkaisevia menestystekijoita ovat ketjukonseptin ja kauppojen toiminnan korkea
suoritustaso ja toiminnan laatu. Hyllyjen tulee olla tdynnd, kaupassa liikkumisen
tulee olla esteetontd, hintamerkintdjen ja opasteiden tulee olla kunnossa,
tuotteiden laadun tulee olla moitteetonta ja kaupan tulee olla siisti ja puhdas.
(Kautto & Lindblom 2004, 80.)

Prisma-konseptin kilpailuetuihin kuuluu hintajohtajuus, monipuolinen tarjooma,
asioinnin helppous, luotettavuus ja tehokas ja konseptoitu ketjutoiminta (Prisman
liikeidea 2011).

Asiakaspolkua mitataan eri kauppaketjuissa niin Suomessa kuin maailmalla,
erilaisilla valineilla ja toteutustapoja on useita. S-ryhmén
asiakaspolkumittausjérjestelman on suunnitellut tarkoitusta varten koottu
tyoryhmaé. Kehittdmiseen on otettu ajatusta brittildisiltd kauppaketjuilta, kuten
Tesco ja Sainsbury's, joilla on jo pitkaan ollut kdytossa omanlaisia variaatioita
samantyyppisesta myymalén arjen johtamisen tyokalusta. (Rusila 2014; Oksa
2014.)
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Asiakaspolkumittaus on suunniteltu palvelemaan Prisman konseptia. Se mittaa ja
kehittdd Prisma-konseptin kilpailueduista asioinnin helppoutta, luotettavuutta ja
tehokasta ketjutoimintaa. Asioinnin helppous pitéa sisalladn myymalan
saavutettavuuden ja asioinnin helppouden, selkeét tuoteinformaatiot,
houkuttelevan esillepanon ja sujuvan kassapalvelun. Luotettavuus tarkoittaa
tuotteiden, palvelun ja saatavuuden korkeaa tasoa. Tehokas ja konseptoitu
ketjutoiminta takaa Prismalle kilpailijoita parempia tehokkuusetuja. (Prisman
liikeidea 2011.)

Asiakaspolkumittauksella mitataan mm. kaupan sen hetkista myyntikuntoa ja
esillepanojen konseptin mukaista toteutusta, ja saatavuudella on iso rooli
esillepanojen huokuttelevuudessa ja runsaudessa. Tarjooman saatavuuteen kuuluu,
ettd asiakas saa haluamansa tuotteen tarpeen mukaisena ajankohtana,

laadukkaana, vaivattomasti ja helposti. Tuotteiden tulee olla myds helposti
vertailtavissa ja otettavissa. (Prisman liikeidea 2011.) Tuotteiden saatavuutta
mitataan myos yksityiskohtaisemmin, erillisell& péivittdin suoritettavalla
saatavuusmittauksella. Yhdistamalla saatavuusmittauksesta saatu data
asiakaspolkumittauksen avulla saatuun dataan, saadaan kokonaisvaltainen kuva

myymaéalan myyntikuntoisuudesta.

Asiakaspolkua mittaamalla, mitataan myymaélan operatiivisen perustoiminnan ja
perusasioiden suoritustasoa ja laatua, mahdollisimman tarkasti asiakkaan
nakokulmasta. Y114 mainituista tekijoistd muodostuu konseptin ulkoisen
toiminnan tehokkuus, seké sité kautta koko ketjun tehokkuus. (Kautto, Lindblom
& Mitronen 2007, 50.)

3.2.1 S-ryhmaén asiakaspolkumittausjérjestelméa

Asiakaspolkumittaus tapahtuu S-ryhmaéssa iPad laitteella, sovelluksella nimeltd
Shopkeeper. Mittaaminen tehdaan Osuuskauppa Hdmeenmaan Prismoissa
kolmena péivané viikossa, arkisin klo.13.00-16.00 ja viikonloppuisin klo.10.00-
12.00, ennen suurinta asiakasvirtaa (Ap-materiaali 2007-2014). Erillisen
mittausvuorolistan mukainen tuoteryhmévastaava kiertéa kaikki

paivittdistavaraosastot, kassa-alueen, tuulikaapit, infopisteen ja sisadnkaynnit
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(kuvio 14), ja vastaa sovelluksen esittamiin kysymyksiin (kuvio 15).
Mittausprosessi kestéda Prismassa noin 30-45min.

Asiakaspolku=

Siisteys?

Ulkoalue ja tuulilaappi Pullonpalautus

| Saatavuus?

Palvelutori Paistopistefirtokaluste

'

Runsaus? |

Kala (pakattu)

Lihajaloste ja eines

| Tuoreus?

Palvelun sujuvuus? |

KUVIO 14: Asiakaspolun tarkistuspisteet (Ap-materiaali 2007-2014)

Mittauksen jélkeen vastaukset lahetetddn sahkoisesti sovelluksen tietokantaan.
Tietokannasta saadaan tarkasteltavaksi mm. paivé-, viikko- ja kuukausiraportit

erilaisine tilastollisine arvoineen (kuvio 16).



32

* Takaisin alepa ASH KU [ l 14.52
e f— P
e ¥k F e Kgpn
T =
Tuulikaappi
Q” Tuwulikaappi on siisti, e roskia
v i
w Roskapdntit ovat sistit ja tyhjennetty
f Kirjoita viesti 50 it valokuva Ohjest Raporlointihisloria
q" Tuulikaapissa ei ole varastoituna ylimasrarstd tavaraa - helppo bikkua
u Tuulikaapin matto sEsti ja ehjd (e aheula vaamna)
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Edallinen sivu Souraava sivu

KUVIO 15: Sovelluksen kysymyksié (Ap-materiaali 2007-2014)

Sovelluksen esittdmét kysymykset ovat kyll&/ei-vastattavia kysymyksid, mutta
vastauksiin on mahdollista (ja suositeltavaa) lisata tarkempi kuvaus havainnoista
tai perustelut vastauksille (kuvio 15). iPad laitteella on my6s mahdollista lis&téa
raporttiin kuvia havainnoista. Aidolla datalla (mm. kuvilla ja mittaajan
kommenteilla) voidaan kdyda helpommin faktoja l&pi ja antaa palautetta aidoista
asioista, 10ytaa kehityskohteita ja sparrata henkilokuntaa (Ap-materiaali 2007-
2014).

3.2.2 Asiakaspolku-raporttien késittely

Sovellus l&hett&a tietokannastaan raportit ennalta maariteltyihin sdéhkoposteihin.
Prismoissa raportit ldhetetdan paivittaistavaraosaston ja PT-osaston pééallikon
séhkdpostiin. Tuoteryhmévastaavien tyotehtaviin kuuluu péivittdistavaraosaston
séhkdpostin paivittainen lukeminen ja raportin saatuaan he reagoivat
raportoituihin epakohtiin vélittémasti korjaamalla virheet ja ohjeistamalla muuta
henkilokuntaa. Raportit kasitelladn myos viikoittain PT-p&éllikon ja
tuoteryhmavastaavien kesken kaytavassa viikkopalaverissa. Ketjujohdolle
ldhetet&én erilliset koontiraportit (kuvio 17) joiden perusteella suoritetaan
auditointi 3-5 krt vuodessa (Ap-materiaali 2007-2014).
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‘ Myymadlan viikkoraportti, vko 28 / 2012
S-market Koulukatu Turku ) . Turun Osuuskauppa
Koulukatu 29, 20100 Turku Mittausajanjakso: 9.7.2012 - 15.7.2012

Puhehn: +358107644220

Tilastolliset arvot Suurimmat kehittimiskohteet

Raportointialxl"tii\'ismﬁ ajanjaksolla: 85% # Juomat myyntikunts, sist.
Muutos edellisesta viikosta: +13% Maitotalous: myyntikun

Kehittémiskohteita havaittu: 8%
Muutos edellisesta vitkosta: -2%

Raportointiin kiytetty aika: 19.2min/pv
Muutos edellisesti viikosta: +4.3min
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KUVIO 16: Myymaélan viikkoraportti (Ap-materiaali 2007-2014)

Kuviossa 16 on esimerkki asiakaspolkujarjestelman tuottamasta viikkoraportista.
Raportin avulla kaupan esimies pystyy mm. kohdentamaan tekemisid oikeaan

aikaan oikeaan paikkaan.



Asiakaspolun kk-koontiraportti
SOK Heinakuu 2012
Helsi kauppa Elanto Minausajanjakso: 1.7.2012 - 31.7.2012
Tilastot & PRISMA InanKer _a{epa
Raportoivat kaupat 1/12 (+0) 18/53 (-5) 2/84(-1)
Raportointiaktiivisuus TT% (+74%) 49% (+40%) 59% (+46%)
Ongelmia havaittu T% (+5%) 5% (+1%) 1% (-3%0)
KA raportointiaika 23 8min (+10.0min) 21.1min (-13.9min) 5.1min (-33.8min)
Ongelma-alueet

Onnistuminen alueittain
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KUVIO 17: Asiakaspolun kk-koontiraportti (Ap-materiaali 2007-2014).

Kuviossa 17 on esimerkki ketjuohjaukselle lahetettédvasta kuukausittaisesta
koontiraportista. Raportin avulla on vertailtavissa S-ryhman eri ketjujen

kuukausittaiset tunnusluvut kehityslukuineen.
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4  TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN PRISMA HOLMASSA

4.1 Tutkimusmenetelman kuvaus

Laadullisen, eli kvalitatiivisen tutkimuksen l&htokohtana on todellisen eldmén
kuvaaminen, johon siséltyy ajatus, etta todellisuus on moninainen.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn kohteen mahdollisimman
kokonaisvaltaiseen tutkimiseen, jossa aineisto kootaan luonnollisissa, todellisissa
tilanteissa. Tekija kéayttad usein kvalitatiivisessa tutkimuksessa ihmisié tiedon
keruun valineina ja luottaa heidan kanssaan kaytyihin keskusteluihin sek& omiin
havaintoihinsa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa l&htokohtana on aineiston
monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu. P4dmaarana kvalitatiivisella
tutkimuksella on uuden tiedon tuottaminen, pikemmin kuin jo olemassa olevien
teorioiden ja véittdmien todentaminen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 157,
160.)

Laadullista tutkimusta ohjaavat kysymykset, kuten mit4, miksi ja miten.
Laadullisen tutkimuksen piirteisiin kuuluu myds, etté tutkimusaiheesta ei ole
ennestaan juurikaan saatavissa tutkimustietoa. Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoite
on tutkimukseen osallistuvien ndkdkulman ymmartaminen. Tutkimuksen tekijalla
on aktiivinen rooli selvittaessd, ettd mité tutkittava ilmi6 on tutkimukseen
osallistuvien henkil6iden ndkokulmasta. Tutkimuksen avulla tutkittavien kokemaa
todellisuutta jasennetdén ja sen avulla muodostetaan todellisuutta kuvaava teoria.
(Kylmé & Juvakka 2007, 28-31.)

Laadullisen tutkimuksen tiedonantajat valitaan tarkoituksenmukaisesti (ei
satunnaisotoksella) ja siksi tutkittavia tapauksia kasitellaan ainutlaatuisina, mika
huomioidaan myds tutkimusaineistoa kasiteltdessa (Hirsjarvi ym. 2007, 160).
Kvalitatiivisen tutkimuksen kannalta on myds oleellista, ettd tutkimuksen
tiedonantajilla on mahdollisimman paljon tietoa tutkittavasta aiheesta ja heidén
tulee pystya ilmaisemaan itsedan (Tuomi & Sarajérvi 2002, 87-89). Joustavuus ja
suunnitelmien muuttuminen kuuluvat kvalitatiivisen tutkimuksen piirteisiin ja
tutkimussuunnitelma muotoutuukin usein vasta tutkimuksen edetessa. (Hirsjarvi
ym. 2007, 157-160.)
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Haastattelu tiedonkeruumenetelmana antaa mahdollisuuden olla suorassa
kielellisessd vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Haastattelun etu
tutkimusmenetelmana muihin menetelmiin ndhden on sen joustavuus aineistoa
kerétessa. Tutkija voi tilanteen edellyttamaélla tavalla saadella
tiedonkeruuprosessin, eli haastattelun kulkua, esim. my6tailemalla haastateltavaa,
vaihtamalla kysymysten jarjestysta tai esittamalla tdydentévia lisdkysymyksia.
Muita etuja ovat vastaajiksi suunniteltujen henkil6iden helppo mukaan saaminen
tutkimukseen, mahdollisuus tarpeen mukaan tavoittaa haastateltavat jalkikateen ja
mahdollisuus tulkita haastateltavien ei-sanallisia viesteja. (Hirsjarvi ym. 2007,
199-200.)

Haastattelun huonoja puolia ovat, ettd ne vaativat usein paljon aikaa ja vaivaa.
Haastattelun luotettavuutta saattaa heikentda myos se, ettéd vastaajat pyrkivat usein
antamaan sosiaalisesti hyvaksyttyja vastauksia tai jattaa esim. luottamuspulan
vuoksi kertomatta asioita. Haastatteluaineistoa kasiteltaessa tulisi ottaa huomioon
myaos, ettd aineisto on tilannesidonnaista, eli haastateltava saattaa sanoa
haastattelussa asioita, jotka hén toisessa tilanteessa sanoisi toisin. (Hirsjarvi ym.
2007, 199-200.)

Teemahaastattelu on avoimen haastattelun ja strukturoidun, lomakehaastattelun
valimuoto. Teemahaastattelu on tutkimushaastattelumuoto jossa haastattelun
teemat ovat ennalta tiedossa, mutta kysymysten muoto ja jérjestys voivat elaa
haastattelun aikana. Se mité tutkimuksen kohteena olevasta teemasta on ennalta
tiedetty, ohjaa teemojen valinnassa. (Tuomi & Sarajérvi 2002, 78.)
Teemahaastattelussa huomioidaan, ettd ihmisen tulkinnat asioista ja hanen niille
antamat merkitykset ovat tarkeitd. Keskeista on myos, ettd merkitykset syntyvat

vuorovaikutuksesta. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 48.)

4.2 Tutkimusjarjestelyt

Haastattelut suoritettiin lokakuussa 2014. Tutkimukseen valittiin kuusi
Osuuskauppa Hadmeenmaan Prisma Holmassa tydskentelevaa
péivittaistavaraosaston tuoteryhmavastaavaa, jotka ovat tekemisissa asiakaspolun
mittaamisen kanssa sekd esimies- ettd alaisasemassa. Tarkoittaen, ettd he kayttavat

jarjestelmaa esimiesasemassa osaston myyjien ty6t4 ohjatessaan ja toimivat
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vastaavasti alaisasemassa vastatessaan osastostaan osastopaallikolle.
Haastatteluihin valittiin eri-ik&isia ja erimittaisen tyokokemuksen omaavia

tuoteryhmavastaavia.

Puolistrukturoidun haastattelun teemat (liite 1) laadittiin osittain toimeksiantajan
toiveiden perusteella ja osittain tutkitun aiheen tietopohjaan nojaten. Haastattelua
testattiin kahdella Osuuskauppa Hadmeenmaalla tyoskentelevalla opiskelijalla.
Haastattelu suunniteltiin niin, ettd sen kesto ei ylittdisi puolta tuntia. Tama
mahdollisti haastattelun toteuttamisen tydntekijan ruokatauon aikana, miké
helpotti henkildiden tutkimukseen mukaan saamista. Haastattelut suoritettiin
yksityisyyden takaamiseksi suljetussa huoneessa ja haastateltaville kerrottiin, etta
tulokset kasitellaan tutkimuksessa nimettdména, jotta mahdollinen kritiikki
uskallettaisiin tuoda vastauksissa esiin. Haastattelut tallennettiin digitaalisesti ja

litteroitiin.

4.3  Tutkimustulokset

Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettd S-ryhmén Asiakaspolku-jérjestelmén
tavoitteena pidetdan ensisijaisesti siisteyden parantamista ja toiminnan epékohtien
I6ytymisté. Kaikissa haastatteluissa tuli esiin, ettd kaupassa pitkaan tydskennelleet
"sokaistuvat™ joillekin epakohdille ja jarjestelman avulla toinen tyontekija pystyy
usein havaitsemaan virheitd, joita osastolla paivittéin tydskenteleva ei vélttdmatta
huomaa. Monesta haastattelusta kavi ilmi, ettd asiakaspolun mittaamisessa

keskityttiin litkaakin kollegoiden tekemien virheiden etsimiseen.

"Se on sellanen virheidenetsintatyokalu. Tietenkin ku tehd&an niin

usein, ni valilla sinne on pakko laittaa jotain positiivistakin™

Kéayttajat eivat mieltaneet jarjestelmén olevan niinkaan esimiehen
johtamistytkalu, vaan enemmankin yhteinen laadunvalvontatydkalu. YKksi
haastateltavista alleviivasi asiakaspolun tavoitteena, etta henkilékunta oppisi

nakemaan ja kokemaan myymalan asiakkaan silmin.

"Sen tavoitteena on ettd me nahdaan miten asiakas nakee

myymalan™



38

Asiakaspolun mittaamisen koettiin tuoneen véhaisia muutoksia toimintatapoihin
tai tyon kuviin. Jarjestelman aikaan saaneita muutoksia olivat, ettd kuorman
purusta tulevat roskat ja pahvit vieddan aiempaa useammin jatepuristimeen, tyhjia
kuormalavoja ei enéa jatetd "nojaamaan” osastoille, kaytévien "tukkoisuuteen™
kiinnitetddn enemman huomiota ja hyllypinnat puhdistetaan aiempaa useammin.
Ongelmien kasaantuminen tietyille ajankohdille tai paiville ndkyy asiakaspolun
raporteista. Tama tieto ei ole kuitenkaan kayttajien mielesté ollut uutta tietoa, eika
jarjestelma ole heiddn mukaan tuonut muutoksia tydjarjestyksiin, tyévuoroihin tai
kuormien saapumispéiviin. Jarjestelman koettiin yleisesti nostaneen
vaatimustasoa saatavuuden ja siisteyden suhteen ja varsinkin jérjestelmén avulla

otetuilla kuvilla koettiin olevan tehokas vaikutus epékohtien korjaamiseen.

"Ku kuvissa ndkyy oman osaston virheet, ni pakko teha asialle
jotain. Ei voi vaa sanoa ettei tienny. Eika kukaan haluu, et oma
osasto tulee kuvatuks."

Saatavuuden hallintaan on oma saatavuusmittaus, mutta asiakaspolun raportista
sai kéyttdjien mielestd tarkemman kuvan saatavuustilanteesta ja saatavuuden
paivittéisisté heilahteluista, kuin usein vain viikkokohtaisesti tarkasteltavasta
saatavuusraportista. Hyllypuutteiden toistuvuudet huomattiin myos kayttajien

mielestd jarjestelman avulla selvemmin kuin aiemmin.

Jarjestelman kayttoa apuna yhteisten pelisaantdjen ja Prismalle tarkeiden asioiden
osoittamiseen ei ollut kukaan kéyttdjista ottanut esimiestydssaan huomioon.
Alaisen asemassa he pitivat raporttien lapikédymisté yhteisissé viikkopalavereissa
hyodyllisend muistutuksena tarkeista asioista. Moni piti jarjestelmén
hyodynnettdvyysastetta alhaisena ja ihmetteli miksei jarjestelmaa hyddynneté
esim. perehdytyksessa. Miksi raportit kasitelladn enimmakseen ainoastaan
tuoteryhmavastaavien ja osastopaallikon valillg, kun raporteista voisi kaikki
osaston tyontekijat oppia?

Kéyttajat eivat uskoneet jarjestelméllé olleen merkittavéaa vaikutusta myyntiin tai
asiakastyytyvéisyyteen. Kukaan kayttéjista ei uskonut asiakkaiden huomanneen
jarjestelmén avulla tehtyja parannuksia. Yhteinen mielipide oli, ettd kaupan
henkilokunta ndkee virheet eri tavalla kuin asiakas. Ja koska jarjestelmaa pidettiin
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ensisijaisesti virheidenetsintatyokaluna, eivat mittaustulokset siksi heidan
mielestéan peilanneet todellista asiakkaan kokemaa kaupan myyntikuntoa.

Jarjestelman avulla tallennettuja kuvia pidettiin raporttien parhaana antina. Moni
kayttéja totesi, ettd kuvien avulla nakyy osaston tai tietyn hyllyn todellinen tila
mittaushetkelld, eikd niité voi kiistdd. Kuvat koettiin edesauttaneen eniten
tehdyissa parannuksissa.

"Kylldhan ne kuvat niinku "herattaa" ja nakee parhaiten miltéa joku

nayttaa "ulkopuolisen™ silmin”

Jarjestelmén kysymyksiin oltiin enimmaékseen tyytyvaisid. Ainoastaan jotkut
kysymykset koettiin epdoleellisiksi, kuten ett4 jarjestelma tiedustelee kolme kertaa
viikossa, ettd onko katossa palaneita loisteputkia, kun niité ei kuitenkaan
hypermarketissa vaihdeta yksitellen, vaan keskitetysti tietyin véliajoin. Moni

sanoi myos, ettd jotkut kysymykset olivat aseteltu niin, ettd negatiivinen vastaus
tulee liian helposti tai ettei negatiivisella vastauksella heidan mielestaan ollut
usein olennaista merkitysta osaston myyntikuntoon. Vaikka negatiivisen
vastauksen pystyi perustelemaan, vahentaa se silti osaston kokonaiskunto-

"arvosanaa".

"Sekin etta kysytaan, ettd onko jokaikinen pussipiikki HeVi:ssa
taynna. Eihan silla nyt oo asiakkaalle mitdan merkitysta jos siina
telineessa on paallekkain viistoista piikkia ja alin on tyhja. Silti

pitda vastata punasta.”

Joitakin kysymyksia pidettiin myds mittaus-ajankohtaan tai hypermarket-
kokoluokkaan hyddyttomina.

"Kun siina kysytaan, etté onko kassoilla jonoa tai onko
henkilokuntaa nakyvilla. No eihan siella nyt yleensa viela sillon
yhen aikoihin arkisin jonoa oo ja henkil6kuntaaki on siihen aikaa

alkuviikosta saman verran, ku asiakkaita."

"Typerin kysymys on se, ettd onko maitokaapin tausta-ovet kiinni,

kun Prismassa siella periaatteessa tyoskennellaéan aina.”
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Jotkut kaupan tyontekijoiden silmissa aluksi epdoleelliselta tuntuneet kysymykset
myonnettiin asiakkaille tarkeiksi, kuten kysymysté vaakojen toimivuudesta.

"Vaikka hevissa on 15 vaakaa, niin ykskin toimimaton vaaka kyll&a

arsyttaa asiakasta."

Mittaustiheyttd (kolme kertaa viikossa) pidettiin yleisesti lilan suurena.
Jarjestelmén suurimpana ongelmana pidettiin sitg, ettd kun mittaukset tehd@an niin
usein, aina samoina pdivina, niin pienelld mittaajajoukolla ja samalla
kysymysrungolla, niin tulokset alkavat nopeasti toistaa itseddan. Mittaaminen
tuntui kayttajien mielestd menettaneen merkityksensé noin kahden kuukauden
jalkeen, kun epakohdat oli 16ydetty ja/tai korjattu. Jollei raporteista ilmenneité
ongelmia oltu korjattu, niin siihen 16ytyi jokin syy, jotain paatymassaa ei
esimerkiksi taytetty sen takia, etté siihen oli vaihtumassa tuotteet. Tdma johti
sithen, ettd motivaatio mittausten tekemiseen laski oleellisesti, vastauksia ei endé

viitsitty perustella ja mittaus tehtiin vaan mahdollisimman nopeasti "pois alta".

"Mittaaminen oli aluks hieno juttu, mut sitte siihen puutuu ja ei
valttamatta jaksa aina samoista asioista valittaa ja ottaa

samanlaisia kuvia"

Toisena ongelmana koettiin mittaajien toisistaan eroava mittaustapa, motivaatio ja
tarkkuus, mitk& vaikuttivat mittaustulosten tarkkuuteen ja heikensivét niiden

vertailtavuutta.

"Mittaajissakin paljon eroja, toiset tekee hyvin, asenteella etté kiva
saada tehda tallaista, kun toiset taas mittaa sillee et ma nyt teen tén

kun on pakko, ni akkia vaan alta pois."

Moni haastateltava toi esille, ettd jarjestelman muututtua rutiiniksi alkoi siihen

kaytetty aika tuntua hyotyyn nédhden suurelta.

"Valilla tuntuu, ettd samassa ajassa mika meni mittauksen

tekemiseen ni ois korjannu ne muutamat virheet "

Jarjestelman toimivuutta viestintdkanavana pidettiin positiivisena ja sen koettiin

parantaneen johtamiskulttuuria. Monessa haastattelussa kévi ilmi, etta
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jarjestelman avulla oli helpompi huomauttaa tyokaverille hénen virheistéan, kuin
sanoa niistd kasvotusten. Moni piti my0s raportteja mieluisana kanavana
palautteen saamiseen ja painottivat, ettd he usein korjasivat epakohdat

nopeammin, kun niisté oli raportoitu kuin etta joku olisi niisté vain sanonut.

"...sen (jarjestelméan) avulla on niinku helppo "nostaa kissa
poydalle"..."

Kehitysehdotukset jotka tutkimuksessa tulivat esiin, liittyivat mittausten
tekijoihin, mittaustiheyteen ja raporttien jakeluun. Mittauksen tekijoiksi
ehdotettiin kaikissa haastatteluissa toisen osaston tydntekijoitd, jotka katsoisivat
paivittéistavaraosastoa "ulkopuolisemmin® silmin, kuin osastolla paivittain
tyoskentelevét. Mittaajajoukkoa ehdotettiin myds laajennettavan
tuoteryhmadvastaavista kaikkiin kaupan ty6tekijoihin jotta mittauksiin saataisiin
mahdollisimman laaja ndkemys ja samalla mahdollisimman moni oppisi mittausta
tehdess&&dn mm. kaupan laadun Kkriteereisté ja yhteisista pelisadnnoisté. Jotkut
ehdottivat, ettd paras mittaustulos saataisiin jos mittauksen tekisi taysin

ulkopuolinen henkil6, joka ei tydskentele kaupassa.

"..el me henkilokuntana osata koskaan katsoa kauppaa asiakkaan

silmin...ainahan me sieltd vikaa I6ydetaan jos halutaan etsia."

Joissain haastatteluissa ehdotettiin myos ettd mittausapplikaatio pitéisi olla
saatavissa matkapuhelimeen, jonka avulla mittauksen voisi tehda ostosten
yhteydessé ketjun muissa toimipisteissé. Ehdotettiin myds, ettd jos mittauksen
voisi tehda Kkilpailijan toimipisteessa, niin siitd saisi hyvéé dataa ja vertailupohja

omaan myymalaan.

" Nyt vaan tuijotetaan sitd omaa kauppaa ja omaa osastoa, mut tekis
hyvaa nahda mitd muualla tehddan paremmin ja mitd huonommin,
ni vois oppia jotain uutta ja naéhda ehka oman kaupan uudessa
valossa. Kaikki ei juuri koskaan kdy muualla kun oman ketjun
kaupoissa, eika tieda yhtaan millainen palvelu ja valikoima
kilpailijalla on, ja missa kunnossa siellda on kauppa minékin

paivana."
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Sopivaksi mittaustiheydeksi ehdotettiin yht4 kertaa viikossa, vaihtelevana paivana
ja vaihtuvana kellon aikana. N&in saataisiin haastateltavien mukaan laajempi kuva
kaupan kunnosta eri aikoina ja tulokset olisivat myds totuudenmukaisempia, kun
kukaan ei osaisi varautua mittausajankohtaan siistiméalla osastonsa. Mittauksen
nykyista ajankohta (usein aamuvuoron pééatteeksi) koettiin huonoksi myos siksi,
ettd se tehdaan silloin usein kiireessé. Yhdessa haastattelussa ehdotettiin, etta
mittaaminen voisi olla iltavastaavan hyodyllistd, heti tyévuoron alussa, jolloin se
toimisi samalla hyvana indikaattorina kaupan kunnosta ja siitd muihin tyévoimaa

eniten tarvitaan.

Kysymysrunkoa ehdotettiin paivitettavéksi useammin, esimerkiksi niin ettd vélill4
keskityttaisiin enemman saatavuuteen, valilla palvelun laatuun, valilla myymaélén
yleisilmeeseen jne. Raporttien kéyttda ja jakelua ehdotettiin myds laajennettavan

tuoteryhmadvastaavista kaikkiin tyontekijoihin.

"Ne raportithan vois vaikka laittaa ilmotustaululle tai
tiedonkulkukansioon, et oikeesti kaikki vois ottaa niisté opiks, niin

hyvassa, kun pahassa”

Jarjestelman parhaina ominaisuuksina koettiin viestintdkanavana ja
palautteenantokanavana toimiminen ja useassa haastattelussa tuotiin esiin, ettéa
jarjestelma on madaltanut tyontekijoiden vélista palautteenantokynnysté ja nain
parantanut sisaista tiedonkulkua. Positiivisena muutoksena koettiin myds oman
osaamisen kehittyminen, kun oma tygjalki on saannollisesti tarkastelun alla ja
tyonsa laadusta saa konkreettisen raportin luettavaksi. Moni korosti myos etta
jarjestelman avulla saadaan uudenlaista tietoa osaston kunnosta ja laadusta, kun
aiempien mittareiden avulla, ja ndma tiedot ovat myds edesauttaneet omassa
tyossa kehittymisessd. Asiakaspolkumittauksen avulla saatu tieto yhdistettyna
muilla mittareilla saatuihin tietoihin oli monen mielesté tehokkain tapa saada

kokonaiskuva onnistumisesta.

"Saadaanhan siita ihan erilaista tietoa, kun vaan esim. saatavuus-
rapsasta ja usein asiakaspolku nayttaa sen totuuden. Jos vaikka

tehot on ollu huimat, ni asiakaspolkurapsasta nakee sitten etta joo,
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tehot oli kovat, mutta oli ndkdjaan kauppakin sen nakonen, etta

enemman kasipareja ois tarvittu"

Jarjestelman kaytettavyytta pidettiin koko tutkimusjoukossa hyvana.
Applikaatiota kehuttiin yksinkertaiseksi, selkedksi ja helppokéayttoiseksi.
Perehdytyksen véahyys sai kritiikkid, mutta moni kertoi jarjestelman olleen niin
yksinkertainen, ettd sen kdytén oppi heti ensimmaiset kerrat mittauksen tehtyéaan.

4.4 Johtopaatokset

Tutkimustuloksien avulla voidaan tehdd johtopé&étoksié jotka vastaavat
priméériseen tutkimusongelmaan "miten asiakaspolun seuranta toimii kaupan
arjen johtamisen tyokaluna™. Asiakaspolun seuranta ja mittaus itsessaan toimii
erinomaisena apuna kaupan arjen johtamisessa. Asiakaspolun oikein toteutetun
seurannan avulla saadaan konkreettisempaa tietoa kuin monilla muilla
paivittdistavarakaupan mittareilla ja varsinkin yhdistettynd muilla mittareilla
saatuihin tietoihin, on asiakaspolun seurannan avulla saatu data erittéin arvokasta.
Kysymys onkin siitd, ettd miten seuranta toteutetaan oikein, eli miten

asiakaspolun seurannasta saadaan maksimaalinen hyoty.

Esille nousi ongelma mittaajien "jaaviydesta" asiakaspolun seurannassa.
Kiinnittd&dko kaupan alan ammattilainen tosiasiassa huomiota niihin asiakkaan
kannalta oikeisiin ja tarkeisiin asioihin? Vastaus tahén on, ettd henkilokunta
Kiinnittdd varmasti huomiota oikeisiin asioihin, ovathan suurin osa niista kaupan
peruskuntoon liittyvid, tutkitusti asiakkaalle tarkeitd asioita, kuten luvussa 2.2 on
todettu. Se, ettd kaupan henkil6kunta kiinnitt& niihin huomiota enemman ja
tarkemmin kuin asiakas, ei liene sindnsa mikaan ongelma. Pikemmin pdinvastoin,
sehén saattaa parhaimmillaan johtaa asiakkaan oletustason ylittymiseen ja jopa
asiakastyytyvéisyytta tuottavaan asiakkaan yllattdmiseen, kuten sivulla 14

todetaan.

Toinen esille noussut kysymys koski mittaustulosten tasalaatuisuutta ja
vertailtavuutta. Muun muassa sivulla 8 todetaan, etta asiakkaan kokemukset ovat
subjektiivisia ja kontekstisidonnaisia, joten voidaan perustellusti olettaa, ettd myos

mittaajat kokevat asiat niin. Tdm4 aikaansaa sen, ettd tulokset eivat ole tdysin
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vertailukelpoisia varsinkaan eri yksikoiden valill, koska ne riippuvat niin paljon
mittaajien henkildkohtaisesta ndkemyksestd, mittaajan mieli-alasta ja

mittaustilanteen muista muuttujista.

S-ryhmén mittausjarjestelman kéytettavyytta tutkittaessa huomattiin myos muita
asiakaspolun seurannan kompastuskived. Kayttajien mielipiteiden mukaan
asiakaspolkua ei pitdisi mitata saannollisesti, vaan enemman pistokoemaisesti.
Mittaajien tulisi mieluiten olla muita kuin kaupan tyontekijoitd, tai vahintaan
toiselta osastolta. Kysymysrunkoa pitdisi péivittaa sdannéllisin vélein, riippuen
mittausjoukon koosta. Mieluiten niin, ettei sama mittaaja kohtaa samoja
kysymyksid useaan kertaan. Kukin kysymysrunko keskittyisi eri osa-alueeseen
asiakaspolussa. Ndin kayttdjien kiinnostus mittaamista kohtaan séilyisi paremmin.
Jarjestelman kayttoa tulisi myos tehostaa sen tavoitteista ja
kayttdmahdollisuuksista paremmin perehdyttdmalla. Samalla tulisi sen hyodyt
ulottaa koskettamaan kaikkia tyontekijoita. Nykyiselladn tulokset jadvat usein

lilan usein ainoastaan tuoteryhmavastaavien ja osastopaallikon véliseksi.

Yleinen suhtautuminen asiakaspolun mittaamiseen oli positiivinen. Mitattavia
asioita pidettiin tarkeind ja jarjestelmalle asetettuja tavoitteita enimmakseen
realistisina. Itse jarjestelman k&ytettavyytta pidettiin hyvand, kritiikkia sai

ainoastaan jarjestelman kéyttétapoihin ja applikaation siséltoon liittyvét seikat.

45 Luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kéytetdan yleensa kasitteita
reliabiliteetti ja validius. Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen tulosten
toistettavuutta, eli kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Validiteetti tarkoittaa
tutkimusmenetelman ja -tulosten kykya mitata juuri sitd, mita tutkimuksessa on

tarkoitus mitata. (Hirsjarvi ym. 2007.)

Reliabiliteettikysymykset liittyvat ensisijaisesti vaiheeseen jossa tutkimuksen
empiriasta siirrytddn teoriaan eli vaiheeseen jossa tutkivan osuuden pohjalta
tehdaan tulkintoja. Kvalitatiivisen tutkimuksen reliabiliteettikysymyksia

mietittdessa tulisi ottaa huomioon kaksi kriteerid: analyysin arvioitavuus ja
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uskottavuus. Tapaustutkimusten yhteydessé reliabiliteettiin liitetddn usein myods
analyysin toistettavuus. (Anttila 1998.)

Arvioitavuudella tarkoitetaan, etta lukija pystyy seuraamaan ja Kritisoimaan
tutkijan paattelya. Uskottavuudella viitataan siihen, ettd kuvatulla tutkimustavalla
on paadytty tutkimuksessa esitettyihin tulkintoihin. (Anttila 1998.)

Tutkimuksen validiteettia, eli tutkimusmenetelmén soveltuvuutta tdman
opinndytetyon tutkimusongelman ja -kysymysten vastaamiseen perustellaan
luvussa 4.1 Tutkimusmenetelmén kuvaus. Perustelut puoltavat valitun
tutkimusmenetelman kayttod. Tutkimusjoukkoon valittiin tutkittavan aiheen hyvin
tuntevia kaupanalan ammattilaisia ja haastattelua testattiin ennen toteutuksia, joten

voidaan perustellusti todeta, ettd tutkimuksen validiteetti on hyva.

Tutkimuksen reliabiliteettia vahvistaa tutkimusmateriaalin v&h&inen ristiriitaisuus,
toisin sanoen haastatteluissa saadut vastaukset alkoivat hyvin nopeasti toistua
samankaltaisina. Tulosten pohjalta tehdyt tulkinnat ovat varsin selkeitd ja
perustuvat miltei sanatarkasti haastatteluissa saatuihin vastauksiin, eivatka niiden
perusteella tehtyihin johtopaatoksiin. Tutkija on kéyttanyt jarjestelmaa myos
omassa tydsséan noin vuoden ajan, mika antaa patevyyden tuloksissa esiintyvien
tulkintojen tekemiseen. Tutkija tuntee my0s vastaajat henkil6kohtaisesti ja heidén
kesken vallitsee avoin ja luottamuksellinen ilmapiiri, mik& helpotti vastaajien

rehellisten mielipiteiden esille tuomista.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin liitetddn usein myos tulosten
yleistettdvyys ja siirrettavyys. Tutkimustulosten yleistettdvyyteen vaikuttaa se,
ettd tdma tutkimus suoritettiin ainoastaan yhden toimipisteen kayttajien
keskuudessa. Laajemman nédkokulman saamiseksi ehdotan jatkotutkimusta jossa
useampaan toimipisteeseen kohdistetulla sahkoiselld kyselylomakkeella,

tutkittaisiin tassa tutkimuksessa ilmenneita ongelmia.
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5 YHTEENVETO

Paivittaistavarakaupan kilpailun Kkiristyessa ja asiakkaiden vaatimusten kasvaessa
yritetdan strategioita ja toimintatapoja hioa aidosti asiakaslahtoisiksi.
Palautteenantokanavien mééra on kasvanut ja asiakasta kannustetaan palautteen
antoon kaikin keinoin. Yha tarkemmalle asiakastiedolle kehitelld&n yha
tehokkaampia hyddyntamiskeinoja. Asiakastieto ja asiakkaan ymmaértdminen on

rahaa.

Myymélét ovat kasvaneet valtaviksi ja sitd my6td myos tietenkin valikoimat ja
tarjonta. Paivittaistavarakaupan kokonaisuuden hallitseminen on tdynna haasteita
ja panostettaessa joihinkin tiettyihin osa-alueisiin, saattaa kokonaisuuskuva
vadristyd. Konseptoiduilla toimintatavoilla padstaan tasalaatuisuuteen ja huomio
keskittyy oikeisiin asioihin. Tyokaluksi kokonaisuuden asiakaslahtdiseen
johtamiseen, tasalaatuisuuden varmistamiseen ja ketjukonseptin mukaisen
toiminnan toteutumiseen on otettu asiakaspolun mittaaminen. Jos asiakkaalle
tarkeét asiat tiedostetaan, niin miksei tehtéisi sdéannollinen laadunmittaus naiden

asioiden pohjalta.

Mutta mitd asiakas vaatii ja mihin asiakas on tyytyvéinen? Mika on asiakkaalle
tarkedd ja mitka asiat &rsyttavat asiakasta? Miten saadaan asiakas sitoutumaan
myymaéal&dan? Millainen on onnistunut asiointikokemus, onnistunut asiakaspolku?
Muun muassa néista kysymyksista rakentui opinndytetyoni teoreettinen

viitekehys.

Opinnaytetyoni empiriaosuudessa tutkin S-ryhman asiakaspolun mittaamiseen
kehittdmaa jarjestelméaa, sen kaytettavyytta ja kéyttajien suhtautumista
jarjestelmaén. Tutkimus suoritettiin Lahden Prisma Holmassa, haastattelemalla
kuutta tuoteryhmévastaavaa, jotka olivat kdyttaneet jarjestelmaé kuluvan vuoden
ajan. Haastattelut alkoivat nopeasti toistaa itseddn ja keratty tieto oli vastaajasta
riippumatta hyvin samankaltaista.

Opinnaytetyoni paatutkimusongelma oli, miten asiakaspolun seuranta toimii
kaupan arjen johtamisen tyokaluna. Téhén I0ytyi vastauksia niin teoriaosuudesta,

kuin tehdyn tutkimuksen osalta. Toinen tutkimuskysymykseni koski S-ryhman
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mittausjarjestelman toimivuutta ja siihen vastasi toimeksiantajan toimipisteessé

tekemani kvalitatiivinen haastattelututkimus.

Opinnaytetyoni laadullisen osan pohjalta tehtiin myos joitakin kehitysehdotuksia
liittyen jarjestelman hyddyntamiseen. Keskeisimmat kehitysehdotukset olivat
mittaajajoukon muuttaminen tai laajentaminen, mittaustiheyden harventaminen ja
jarjestelmén kysymysrungon saannoéllinen paivittdminen, siirtden valvonnan

painopistetta kussakin kysymysrungossa eri asioihin.

Jatkotutkimusaiheiksi ehdotan asiakaspolun tutkimista liiketoiminnan johdon ja
ketjuohjauksen nédkokulmasta ja asiakaspolun mittaamisen vaikutusten tutkimista

asiakkaan nakdkulmasta.
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LITTEET

Liite 1: Haastattelun teemat

Teemahaastattelun aihepiirit ja kysymykset;

S-ryhman Asiakaspolku-jarjestelméa 10/2014

1. Taustatiedon kartoitus

- Mitk& ovat sinun mielestasi asiakaspolun mittaamisen tarkeimmat tavoitteet?
- Tavoitteiden realistisuus ja toteutuminen kaytanndssa?

- Miten koet jarjestelman muuttaneen kaupan arkea (toimintatavat, viestinta,
johtaminen)?

- Millaisia konkreettisia muutoksia naet jarjestelman tuoneen myymalan
iimeeseen (ts. uskotko jarjestelman kaytén nakyvan asiakkaan silmissa ja/tai
vaikuttavan asiakastyytyvaisyyteen)?

- Mité sellaista tietoa jarjestelman avulla saadaan, mita ei aiempien mittareiden
(mm. saatavuus-) avulla saatu?

2. Tyytyvaisyys ja kaytettavyys

- Miten suhtaudut jarjestelmaan, hyoétyja/haittoja?

- Millaista konkreettista hyotya koet jarjestelmén tuovan tyohdsi? Miten olet
konkreettisesti kayttanyt jarjestelmaa apuna tydssasi?

- Minkalaisena koet jarjestelméan kaytettavyyden (Shopkeeper/iPad)?

- Koetko jarjestelmén kysymysten palvelevan jarjestelman kayttétarkoitusta?
Pitaisiko joihinkin asioihin keskittyda enemman/vahemman?

3. Kehitysehdotuksia

- Miten jarjestelma voisi palvella tytkaluna paremmin? Mittaajat, mittaustiheys,
mittaustapa?

- Miten jarjestelman kaytettavyytta voisi kehittaa?

- Parasta jarjestelméassa on...

- Huonointa jarjestelméssa on...
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