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Taman opinnaytetyon teoriaosuuden tarkoituksena oli tutkia asiakastyytyvaisyytta, sen mittaamista
ja eri mittaustapojen ongelmia. Tutkimusosuudessa tutkittiin K-Market Perkkaan vuosittaisten asia-
kastyytyvaisyysmittauksien tuloksia.

Opinnaytetyon tavoite oli selvittda, miten K-Market Perkkaan asiakaskunnan mielipiteet ovat muuttu-
neet vuosien varrella, ja onko negatiivisiin asiakaskokemuksiin onnistuttu reagoimaan, ja onko posi-
tiivisia asioita saatu yllapidettya tai kehitettya.

Tarkeimpéana tavoitteena opinnaytetydssani oli selvittaa, pystytddnké naiden kyselyiden avulla tehdéa
riittavasti johtopaatdksia, vai tulisiko K-Market Perkkaalla kehittaa asiakastyytyvaisyyden mittaami-
sen keinoja.

Teoriaosuus koostuu asiakastyytyvaisyyden teoriasta, sen mittaamisen keinoista, seka mittauksissa
iimenevista ongelmista. Tutkimusosuudessa taustoitetaan mittauskohdetta, K-Market Perkkaata, ja
selvitetdan, miksi tutkimusta on tehty. Lisaksi kaydaan lapi tutkimuksen tulokset.

Tutkimuksen tulokset kertovat, ettd suurin ongelma K-Market Perkkaan asiakastyytyvaisyyden mit-
taamisessa on vastaajien vahainen maara. Vuosittain samankaltaista tehtya mittausta olisi ollut hyva
kehittaa tai muokata, jotta Ioydettaisiin keinoja saada enemman vastaajia. Toisaalta samankaltai-
sista mittauksista pystytdan paattelemaan, etta kehityskohteet ovat vuosien varrella pysyneet melko
samana, vaikkakin tulokset ovat olleet hyvia. Joitain asioita, kuten tilanpuutetta K-Market Perkkaalla
ei ole onnistuttu juurikaan parantamaan. Toisaalta vahvuudet ovat kehittyneet entisestaén jatkuvasti.
Tulokset kertovat, etté vahvuuksia, eritoten asiakaspalvelua, on onnistuttu pitamaan korkealla stan-
dardilla ja jopa hieman kehittamaan.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on pohtia asiakastyytyvaisyyden mittaamista; tapoja mitata
asiakastyytyvaisyytta, eri tapojen ongelmia, seka perehtya tarkemmin asiakastyytyvaisyysmittaami-
seen ja niiden tuloksiin K-Market Perkkaalla. Selvityksessa pyritdédn saamaan mahdollisimman pal-
jon irti useamman vuoden ajanjaksolta K-Market Perkkaan mittauksista, jotta ndhdaan missa asi-
oissa on vuosien varrella kehitytty ja onko ongelmia, joihin ei ole pystytty reagoimaan. K-Market
Perkkaan asiakastyytyvaisyyden mittaamisen suurin ongelma on vuosi toisensa jalkeen ollut vas-
taajien vahaisyys, mutta kun vuosien varrella mittauksia on kertynyt useita, saadaan melko hyva
kasitys vahvuuksista ja heikkouksista. Jotkut ongelmakohdat ovat pysyneet osittain olemassa lapi
vuosien, osaan on reagoitu onnistuneesti. Positiivisia asioita pyritdan parantamaan entisestaén, ja

jos vahvuusalueet ovat heikentyneet, on niihinkin pyritty reagoimaan.

Asiakastyytyvaisyys on yrityksen menestyksen kulmakivi ja liikketoiminnan menestyksen perusta.
Se tarjoaa tietoa asiakkaiden kokemuksista, tarpeista ja odotuksista. Tyytyvaiset asiakkaat ovat
todennékdisemmin sitoutuneita yritykseen tai brandiin mik&, puolestaan johtaa pitkdaikaiseen asia-
kassuhteeseen ja uusien asiakkaiden houkuttelemiseen suosituksen tai positiivisen maineen
kautta. (Trustmary, 2023a.)

Kaupanalalla asiakaspalvelu on kaikki kaikessa. Hyvélla asiakaspalvelulla pystyy paikkaamaan
muita puutteita ja heikolla palvelulla muut positiiviset asiat asiakaskokemuksessa saattavat unoh-
tua kokonaan. Verkostoituvassa maailmassa asiakaspalvelua on huomattavasti vahemman ja esi-
merkiksi kaupanalalla asiakaspalvelu ja asiakastyytyvaisyyden seuraaminen korostuvat entises-
tédan, kun asiakaspalvelu on tarke& osa erottumista kilpailijoista ja verkkokaupasta. Asiakaslahtdi-

syys on koko toiminnan perusta (Kesko, 2023).

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on tarkeé osa liiketoiminnan menestysta, ja se auttaa yrityksia
ymmartamaan, kuinka tyytyvaisia heidan asiakkaansa ovat heidan tarjoamiinsa tuotteisiin tai palve-
luihin ja kuinka todennakdisesti he tulevat tai eivat tule uudelleen (Dholakia & Morwitz, 2002). Tar-
kein asia asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa on sen tuloksien hyédyntaminen arjessa, silla jos
mittauksissa ilmenneité tuloksia ei kaytetd asiakaskokemuksen parantamiseen yrityksen jokapai-
vaisessa toiminnassa, menee mittaaminen hukkaan (Pennanen, 2018). Tahan liittyy myds tdméan
opinnaytetyon tarve. K-Market Perkkaalla halutaan selvittdd, onko tyytyvaisyysmittauksissa saatui-
hin tuloksiin pystytty vuosien varrella reagoimaan. Tyon tavoitteena on selvittd, onko positiivisia

asioita pystytty yllapitamaan tai kehittdméaéan ja onko ongelmallisiin tuloksiin onnistuttu reagoimaan.



K-Market Perkkaa on Espoossa sijaitseva pieni lahikauppa, joka on ollut nykyisella kauppiaalla
vuodesta 2016 lahtien. Kaupan oli alun perin tarkoitus olla vain parin vuoden projekti, ennen sen
purkamista pois uuden K-Supermarketin tieltd, mutta uuden supermarketin tulo on viivastynyt vuosi

vuodelta ja nyt 2023 on siis nykyisen kauppiaan seitsemas vuosi meneillaan.

K-Market Perkkaa on kauppiaan omien sanojen mukaan “pieni mutta pippurinen” lahikauppa ja
sen koko toiminta perustuu asiakaspalveluun. Tilat ovat ahtaat ja toimintasuunnitelmaa on jouduttu
puntaroimaan tilan ja tarjonnan vélilla. Alusta asti on perustettu sille, ettd esimerkiksi ahtaat tilat
eivat tuntuisi ongelmalta, koska ne jaavat laajan valikoiman varjoon. Erityisesti kanta-asiakkaiden
kohdalla ahtaus on normi, ja moni on kiitollinen siita, etta pienessa kaupassa on laaja valikoima.
On pyritty siihen, etta heikkoudet, joita ei pystyta taysin korjaamaan, jadvét vahvuuksien peittoa-

maksi.

Kaupan palveluihin kuuluu myds Wolt-kotiinkuljetuspalvelu, seké kaupan tarjoama kotiinkuljetus-
palvelu. Jalkimmainen on suunnattu esimerkiksi kotihoidon asiakkaille, jotka eivét itse ole kyke-
nevaisia kdymaan kaupassa, tilaamaan tai valttaméatta edes liikkumaan ovelle hakemaan tavaroita.
Kotiinkuljetuspalvelu on kaupan omana palveluna hieman vanhanaikainen, mutta siitd on asiakkai-

den tahdosta pidetty kiinni.

Opinnaytetydssa kaydaan ensiksi lapi asiakastyytyvaisyysmittaamisen syitd ja perusajatusta. Sen
lisdksi tutkitaan erilaisia keinoja mitata asiakastyytyvaisyytta, seka mittausten ongelmakohtia (luku
2). Taman jalkeen kasitellaén palvelun laatua (luku 3) ja tutkimusmenetelmat, joilla asiakastyytyvai-
syytta mitataan, sekéa naiden menetelmien ongelmia (luku 4). Teoriaosuus pohjustaa tutkimus-
osuutta, jossa perehdytédn neljan eri K-Market Perkkaan asiakastyytyvaisyysmittauksen tutkimi-
seen. Asiakastyytyvaisyysmittaukset, johon perehdytédén, on tehty vuosina 2016, 2019, 2023 ke-
vaalla ja 2023 syksylla. Minun tehtavanani on tarkkailla ja tutkia eri vuosien tuloksia ja selvittda mi-
ten tulokset eroavat toisistaan, ja miten ne ovat vuosien varrella muuttuneet. Tulokset-osiossa
(luku 5) tutkitaan eri vuosien asiakastyytyvaisyysmittauksien tuloksia ja vastaajamaaria. Pohdinta-
osiossa (luku 6) tehdaan johtopaatoksia tutkimuksen tuloksista, arvioidaan tutkimuksen onnistu-
mista ja mahdollisten jatkotutkimuksien tarvetta. Lopussa on vield lahteet (luku 7) ja liitteena kyse-

lyissa arvioitavat kysymykset (luku 8).



2 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ei ole ohimeneva toimenpide vaan jatkuva prosessi, ja sen tu-
lokset tulisi ottaa huomioon paatoksenteossa ja strategiassa. Yritysten on oltava valmiita reagoi-
maan asiakaspalautteeseen ja tekemaan muutoksia parantaakseen asiakastyytyvaisyytta ja siten
varmistaakseen pitkaaikaisen menestyksen. Yrityksen menestys on suurelta osin riippuvainen siita,
kuinka hyvin se kykenee vastaamaan asiakkaidensa tarpeisiin. Asiakastyytyvaisyysmittaukset tar-
joavat tarkeaa tietoa siitd, mité asiakkaat odottavat ja arvostavat, mika auttaa yrityksia kehittdmaan

tuotteitaan tai palveluitaan vastaamaan naita tarpeita. (Trustmary, 2023a.)

Mittaamalla asiakastyytyvaisyytta saanndllisesti, yritykset voivat seurata muutoksia asiakkaiden
mielipiteissa ja tunnistaa trendeja ajan mittaan. Liséksi asiakastyytyvaisyysmittaukset voivat toimia
yrityksen kilpailuetuna. Tarjoamalla parempaa asiakaskokemusta ja vastaamalla asiakkaiden tar-
peisiin yritys voi erottua kilpailijoistaan markkinoilla. Mikaan yritys ei toimi, jos sen tuotteita tai pal-
veluita joudutaan ik&an kuin paikkailemaan asiakaspalvelun laadulla, mutta on epainhimillista olet-
taa, ettei jokaisessa yrityksessa tulisi virheita. Hyva asiakaspalvelu vahentaa kireita tilanteita ja en-
nalta tyytyvainen asiakas on myods ymmartavaisempi virheita kohtaan. (Trustmary, 2023b.)

Awareness

Customer journey
layers

Acquisition

Kuva 1. Asiakaskokemuksen aikajana (mukaillen Trustmary, 2023b)



Asiakkaan tunnistaa siitd, ettd ostaa yrityksen tuotteita ja kayttaa sen palveluita. Kuvassa 1 on
yleistetty asiakaskokemuksen aikajana. Tyytyvaisen asiakkaan tunnistaa usein siitd, ettéd oston tai
kayton jalkeen, tama ostaa tai kayttaa tuotteita palveluita uudestaan ja mahdollisesti suosittelee
ystavaansa kayttamaan yrityksen palveluita. Ostot, kaynnit, tilaukset ja erityisesti niiden jatkuvuus
on luotettavin ja selkein tapa tunnistaa ja arvioida asiakastyytyvaisyytta. (Piekkola, 2018.)

Asiakas huomaa yrityksen, loytaa tuotteen tai oivaltaa tarpeensa, jonka jalkeen taméa harkitsee,
paattaa ja toivon mukaan sitoutuu. Jos asiakas on tyytyvainen, on todennékdisempaa, etta tama
jaé pitkaaikaiseksi asiakkaaksi. Asiakastyytyvaisyytta mittaamalla pystytaan selvittdmaan, miten
asiakas on loytanyt yrityksen ja paatynyt kayttamaan yrityksen palveluita. jotta sita tietoa voidaan
jatkossa hyddyntaa. Tyytymattdmyydestad palautteen kautta saatu tieto voi auttaa palvelun kehitta-

misessa ja reagointikyvylla voi luoda myds kilpailuetua kilpailijoihin. (Trustmary, 2023b.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on elintdrkeaa yritykselle, mutta tutkiminen itsessaan ei riita.
Tutkimuksessa saatu tulos on kaytannossa taysin turha, jos ei saada selville, miksi tulos on juuri
sellainen. Tyytyvaisyys on verrannollinen ennakko-odotuksiin. Asiakkaan odottaessa taydellisyytta,
on helpompi pettyd, kun taas odotusten ollessa matalammat on mahdollista yllattya positiivisesti.
Tata ajatusta pohdittaessa yrityksen tuleekin miettid, voitaisiinko palvelun laatua kehittamalla pa-
rantaa konkreettisesti koko yritykseen kohdistuvaa tyytyvaisyytta, eika keskittya liikaa yhteen yksit-
taiseen tutkimustulokseen (Levainen, 2023). Mittaustapoja valittaessa on tarke&é ottaa huomioon
yrityksen tavoitteet, asiakasryhmét ja kaytettavissa olevat resurssit. Monet yritykset yhdistavat
useita eri mittareita saadakseen kokonaiskuvan asiakastyytyvaisyydesta ja pyrkidkseen jatkuvasti
parantamaan asiakaskokemusta (Trustmary, 2023a). Alle on listattu tyypillisimpia tapoja tutkia, mi-
tata tai seurata asiakastyytyvaisyytta:

1. Kyselyt ja kyselylomakkeet: Yksi yleisimmista tavoista mitata asiakastyytyvaisyytta on
pyytaa asiakkailta palautetta kyselyiden ja kyselylomakkeiden avulla. Naissa kyselyissa voi-
daan kayttad avoimia tai suljettuja kysymyksia, ja ne voivat kattaa erilaisia aiheita, kuten
tuotteen laatu, asiakaspalvelu, toimitusaika ja hintataso.

2. Asiakaspalautteiden analysointi: Asiakaspalautteiden ja kommenttien manuaalinen tai au-
tomaattinen analysointi auttaa tunnistamaan toistuvia teemoja ja ongelmia. TAma voi paljas-
taa paikkoja, joissa parannuksia tarvitaan.

3. Asiakkaan elinkaaren seuranta: Yritykset voivat seurata asiakkaan kokemusta koko elin-
kaaren ajan. Tama sisaltdd asiakkaan ensimmaisen kosketuksen yritykseen, oston, kayton

ja jatkuvan tuen.



4. Mystery Shopping: Tata kaytetaan erityisesti vahittaiskaupassa ja palvelualoilla. Mystery
shopperit ovat salaa tydskentelevia henkilgita, jotka arvioivat asiakaspalvelun laatua ja tuot-
teen tai palvelun tarjoamista.

5. Sosiaalisen median kuuntelu: Seuraamalla sosiaalista mediaa, yritykset voivat seurata
asiakkaiden julkisia mielipiteité ja palautetta. Tama voi antaa nopeaa tietoa asiakastyytyvai-
syydesta ja mahdollisista ongelmista.

6. Toistuvat asiakaspalautukset ja reklamaatiot: Seuraamalla toistuvia asiakaspalautuksia
ja reklamaatioita voidaan havaita mahdollisia laatupuutteita tuotteissa tai palveluissa.

7. Toistuvien asiakaskayntien seuranta: Seuraamalla asiakkaiden toistuvia kaynteja ja os-
toja yritys voi arvioida, kuinka usein asiakkaat palaavat ja kuinka kauan he pysyvat asiak-
kaina.

8. Benchmarking: Yritykset voivat vertailla omaa asiakastyytyvaisyyttaan alan kilpailijoihin
saadakseen kasityksen siitd, miten ne suoriutuvat suhteessa muihin toimijoihin.

9. Analytiikka ja tietojen kaivaminen: Kayttdmalla liketoiminta-analytiikkaa ja edistynytta tie-

tojenkaivuuta voidaan syvallisesti ymmartaa asiakkaiden kayttaytymista ja tarpeita.

CSAT

Kuinka tyytyvdinen
olet?

Asiakas

Arvioi Ostaa Kokee  Sitoutuu

Kuva 2. NPS, CES JA CSAT (mukaillen Bolliger, 2020)

Kuvassa 2 nakyvét yleisimmin kaytetyt ja tiedossa olevat asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen kay-

tetyt mittarit ja niiden siséltamat kysymykset.

CES mittaa asiakaskaynnin helppoutta. Sen tarkoitus on mitata, miten helppoa asiakkaalle oli en-

nen kayntid, sen aikana tai sen jalkeen selvittaa jokin tilanne tai ongelma. Se mitataan usein



asteikolla 1-5 tai 1-7, yhden ollessa hyvin helppoa ja viiden tai seitsemén ollessa hyvin vaikeaa.
Useimmiten asia selvitetaan kysymyksella: Kuinka paljon vaivannékoa asioiden hoitaminen vaati?
Siihen vastataan yleensa asiakaskokemuksen yhteydessa tai heti sen jalkeen ja sen tehtavané on
selvittaa, tuleeko asiakas mahdollisesti uudestaan. (Huttunen, 2020.)

CSAT on mittari, jolla on suhteellisen yksinkertaisen tavoite, silla se selvittda asiakkaan tyytyvéai-
syytté tuotteeseen ja/tai palveluun asteikolla 1 (erittdin tyytymaton) — 5 (erittdin tyytyvainen). Se on
yleensa lyhyemman aikavalin tutkimus, joten se saattaa jattaa kysymysmerkin tyytyvaisyydesta yri-
tysté kohtaan yleisesti, mutta toisaalta mahdollistaa hopeankin reagoinnin esimerkiksi tuotteen tai

palvelun kanssa olevissa ongelmissa. (Huttunen, 2020.)

NPS selvittda asiakkaan suositteluhalukkuutta. Useimmiten silla selvitetdaan vastaus kysymykseen:
Kuinka todennakdisesti suosittelisit palveluitamme ystavallesi? Se on siis yhteydessa yritysten kas-
vun ennustamiseen ja asiakasuskollisuuteen. Kysymyksessa kaytetaan taulukkoa, jossa vaihtoeh-
dot ovat O (erittdin epatodennékdinen suosittelu) ja 10 (erittéin todennakdinen suosittelu) valilla. 9—
10 katsotaan suosittelijoiksi, 7—8 neutraaleiksi ja 0—6 arvostelijoiksi. Laskukaava NPS-luvun saa-
miseksi on (suosittelijoiden maara - arvostelijoiden maara) / vastaajien maara x 100. NPS-mene-
telma perustuu yhteen kysymykseen: kuinka todennakgista on, ettd suosittelisit yritysta ystavallesi
tai kollegallesi? Kysymykseen vastataan 0—-10 olevalla asteikoilla, jossa nolla on erittain epatoden-
nakdinen suosittelu ja 10 erittain todenndkoinen suosittelu. Menetelmé on saanut myos kritiikkia
numeroiden arvojen takia, asiakas saattaa kokea yhden numeron arvon pienemmaksi kuin se to-

dellisuudessa on. Liséksi se ei anna asiakkaalle vapaalle sanalle sijaa. (Huttunen, 2020.)

2.1 Mittauksien ongelmat

Vaikka asiakastyytyvaisyysmittaukset ovat erittain hyodyllisia liiketoiminnan kehittdmisessa, niissa
voi ilmeta useita ongelmia ja haasteita, jotka voivat vaikuttaa tulosten tarkkuuteen ja hyddynnetta-
vyyteen. Ongelmia voidaan ennaltaehkaisté ja minimoida suunnitellen tarkkaan mité mittausmene-
telm&a kaytetdan ja kuinka menetelma on suunniteltu. Jotta ongelmilta valtyttaisiin, tulee ottaa huo-
mioon konteksti ja pyrkia monipuolisiin tietolahteisiin, jotka voivat antaa kokonaiskuvan asiakasko-
kemuksesta. (Wicon Oy, 2018.) Alle on lueteltu yleistéaen ja ilman menetelmiin perustuvaa jaottelua
tyypillisesti iimenevia ongelmia asiakastyytyvaisyytta mitatessa ja tulkittaessa:
1. Syyn puute: Mittauksilla saadaan tulos, mutta kaikkeen ei valttdmattd saada syyta, jolloin

tulokseen reagoiminen on arvailua



2. Valikoiva muisti ja reaktanssi: Joskus kysely tulee sellaiseen aikaan, jolloin muistissa on
vain edellinen hyva tai huono kokemus ja muut merkittéavatkin muistikuvat ovat taka-alalla.
Jotkut my0Os saattavat vastata vain sen mitd uskovat, ettd halutaan kuulla tai mité tietavat
jonkun toisen vastaavan oman rehellisen mielipiteensa sijasta.

3. Aikaviiveet: Asiakastyytyvaisyystiedot voivat olla vanhentuneita ja eivat valttamétta heijasta
nykytilannetta.

4. Monimutkaiset ja moniulotteiset tunteet: Asiakastyytyvaisyys ei aina ole yksinkertainen
hyva/huono -kysymys. Asiakkailla voi olla monimutkaisia ja ristiriitaisia tunteita, jotka eivat
valttamatta vality yksinkertaisissa mittareissa.

5. Vastausharha: Asiakkaat voivat tarkoituksella tai tahattomasti antaa vaaria vastauksia ky-
selyihin

6. Tulosten tulkinta: Saatuja tuloksia voi olla vaikea tulkita oikein. Esimerkiksi korkea NPS-
luku ei valttamatta tarkoita automaattisesti korkeaa asiakastyytyvaisyytta.

7. Avointen kysymysten poisjattdminen: Avoimissa kysymyksissa tai vapaan sanan koh-
dissa voidaan saada ihmisen suora ja selked mielipide tiettya asiaa kohtaan ilman nume-
roita ja arvioita. Se on lahimpana paikan paalla kasvotusten kaytya keskustelua asiakkaan
kanssa.

8. Valikoinnin harha (Sampling bias): Jos asiakaskunnasta sattuukin vastaamaan vain tyyty-
vaiset tai vain tyytymattomat asiakkaat. Kyselyn vapaaehtoisuus saattaa myds johtaa siihen,
ettd vain voimakkaat mielipiteet tulevat ilmi ja muut eivat koe tarpeelliseksi sanoa mitdan

9. Kyselyvasymys: Asiakkaat eivat valttAmatta jaksa keskittyd, joten kysely ei voi olla liian
pitk& tai toisteinen

10. Tulkitseminen: Kieliongelmat tai kysymysten heikko muotoilu

11. Olettaminen: Asiakaskokemuksen kannalta jopa suurin uhkakuva saattaa muodostua
omasta olettamisesta ja luulosta tietdd mité asiakas ajattelee, mista tama pitéaé ja mista ei

pida. Ennakointi on eri asia kuin olettaminen.

Erityisesti tyypillisimpaan asiakastyytyvaisyysmittauksen keinoon eli kyselytutkimukseen liittyy pal-
jon mahdollisia ongelmia, ja siitéa kunnollisen tekeminen on erityisen tarkeda. Aidosti hyddylliseksi
tehtya kyselya voi kayttda useita kertoja ja siihen on helppo ja myds kannattava tehd& muutoksia

tilanteiden muuttuessa. (Wicon oy, 2018.)



3. Palvelun laatu

K-Market Perkkaalle on hyvin tarke&é pienena kauppana luoda luottamussuhteita asiakkaiden va-
lille. TAssa on kyse asiakasuskollisuudesta. Uskolliset asiakkaat kayvét kaupassa toistuvasti, anta-
vat palautetta ja ovat yrityksen kanssa jatkuvasti vuorovaikutuksessa. Jos onnistuneet vuorovaiku-
tukset yrityksen kanssa ovat jatkuvia ja ongelmatilanteet ovat vahaisia, mutta kuitenkin hyvin hoi-
dettuja, on todennakdista saada luotua pysyvia asiakassuhteita. Vaikka asiakas joskus ilmaisisi it-
sensa vaarin eika tama aina tieda kaiken taustoja, kokonaiskuvassa taméa on aina oikeassa, koska

asiakas on se, joka ja4, tai lahtee (Leiponen, 2016).

Sosiaalisen median jatkuvasti kasvattaessa voimaansa, tulee yritysten pyrkia se myds hyodynta-
maan. Sosiaalisesta mediasta on mahdollista saada paljon huomiota niin positiivisella kuin negatii-
visellakin tavalla ja juuri asiakaskokemukset ovat iso osa naitéd mahdollisuuksia. Huonot kokemuk-
set levidvat sosiaalisessa mediassa positiivisia yleisemmin ja saattavat pahimmassa tapauksessa
vieda osan potentiaalisia asiakkaita mennesséan. Toisaalta hyvat kokemukset levitess&én voivat

johtaa painvastaiseen tilanteeseen. (Huttunen, 2020.)

Palvelun laatua mitataan koko yrityksen tasolla, kaikki eri yrityksen osat huomioiden l&htien yksit-
taisista tuotteista ja palveluista aina hintatasoon ja asiakaskohtaamisiin saakka. Palvelun laatu on

verrannollinen asiakkaan ennalta asettamiin odotuksiin. (Fripp, s.a.b.)



Korkeat .
odotukset Tyytyvainen
Korkealaatuiseksi
havaittu palvelu
Matalat Yllattynyt ja
odotukset fyytyvainen

EVENT
palvelun laatu

Korkeat
Heikkolaatuiseksi odotukset
havaittu palvelu

Hyvin pettynyt

Matalat

odotukset Ui

Kuva 3. Palvelun laadun vertailu asiakastyytyvaisyyteen (mukaillen Frippia, s.a.b)

Kuvassa 3 on yksinkertainen kaava siita, miten asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa odotusarvot. Kor-
keampi laatu ei valttdmaéttd takaa tyytyvaista asiakasta, koska tdma on voinut odottaa vielakin kor-
keampaa laatua. Toisaalta asiakas, joka ei odota erityisen paljoa, tai on tottunut vajavaisempaan
palvelun laatuun, tdma voi olla hyvinkin tyytyvainen keskinkertaiseen laatuun. Kaikkia asiakkaita on
hyvin vaikea miellyttaa, vaikka kuinka haluaisikin. On yrityksen tehtava ennakoida hallitsemalla
mahdollisuuksien mukaan asiakkaan odotuksia pitamalla lupaukset ja nayttamalla realistinen kuva

siitéa mita yritys tarjoaa. (Fripp, s.a.b.)

3.2 Palveluaukot

Asiakastyytyvaisyytta mittaamalla saadaan kokonaiskuvaa selville, mutta sité pitaa halkoa hyvin
pieniin osiin, jotta saadaan selville mihin osa-alueeseen ihmiset ovat tyytyvaisid, mihin he eivat ole
tyytyvaisid ja miksi. RATER-malli auttaa erityisesti palveluyrityksia jakamaan asiakastyytyvaisyy-

den selvittamisen pienempiin osiin, mutta kuitenkin isoihin kokonaisuuksiin. (Fripp, s.a.a.)
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Reagointikyky

SERVQUAL
MODEL

Konkreettisuus

Empaattisuus

Kuva 4. SERVQUAL/RATER-Malli (mukaillen Frippid, s.a.a)

Kuvan 4 RATER-malli kasittaa viisi palvelutekijaa, eli:

e RELIABILITY — Luotettavuus

e ASSURANCE - Takuu/varmuus

e TANGIBLES - Konkreettisuus

¢ EMPATHY — Empaattisuus

¢ RESPONSIVENESS — Reagointikyky

Kyseisia kokonaisuuksia tutkiessa asiakastyytyvaisyysmittauksien perusteella tai ohella, paastaan
askeleen lahemmaksi ongelmien juurisyyta. On toki muistettava, ettd vaikka taman mallin avulla
selvitettaisiinkin osa-alue, joka sakkaa, on todennakdisesti silti mentava vielakin syvemmalle. Jos
huomataan, etta luotettavuus sakkaa, niin miksi se sakkaa ja mita sille voidaan tehda. Naita selvit-
tamalla ei ole tarkoitus parantaa asiakastyytyvaisyysmittauksien tuloksia, vaan yrityksen toimintaa,

joka sitten myos johtaa parempiin tuloksiin. (Fripp, s.a.a.)
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4  Tutkimusmenetelmaét

Asiakastyytyvaisyytta tutkiessa on selkeat kaksi tutkimusmenetelmaa, joiden valilta kyselyé lahde-
taan yleensa rakentamaan; kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus ja kvalitatiivinen eli laadullinen
tutkimus (Trustmary, 2023a). Ne tdydentavat tutkimusmenetelméana toisiaan ja niita yhdistelemalla
tuloksista on mahdollista saada syvempia tuloksia (Surveymonkey, s.a.).

Kvantitatiivinen tutkimus on tieteellinen tutkimusmenetelmd, joka perustuu numeerisen datan ke-
raamiseen, analysointiin ja tulkintaan. Tama tutkimusmenetelma pyrkii usein mittaamaan ilmioita,
suhteita tai vaikutuksia kvantitatiivisesti, eli numeeristen arvojen avulla. Maarallinen tutkimus koos-
tuu esimerkiksi vertailusta, seka syy- ja seuraussuhteista. Siind vertaillaan ja selitetddn numeerisia

iimidita. (Jyvaskylan yliopisto, 2015.)

Maarallisen tutkimuksen ongelmat saattavat muodostua erityisesti kyselyn pituudesta, kysymysten
paljoudesta tai niiden samankaltaisuudesta. Monissa kyselyissa kysymyksia on asiakkaan nakokul-
masta liikaa kysymyksia, joten vastaamisen aikana keskittyminen herpaantuu, jolloin vastaukset
eivat valttamatta anna todellista kuvaa. Liian pitkat kyselyt saattavat myds jadda kesken tai jo aloi-
tusvaiheessa tekematta, kun kysymysmaaran paljous huomataan. Lisaksi maarallisen tutkimuksen
kysymykset saattavat olla tietylle ryhmalle soveltuvia kyselyita eika sinne aina saada eri ikaryhmilta
tarpeeksi vastauksia, jotta ne antaisivat realistisen kuvan eri ik&ryhmien ajatuksista. Esimerkiksi
nuoret eivat valttdmatta jaksa kiinnostua kyselysta tai iakkaat eivat valttdmatta onnistu liian moder-

nin kyselyn tekemisessa. (Survemonkey, s.a.)

Kvalitatiivinen tutkimus on tieteellinen tutkimusmenetelma, joka keskittyy kuvailemaan, ymmarta-
maan ja selittamaan ilmi6ita, kasitteita tai ilmididen monimutkaisia piirteita syvallisesti ja yksityis-
kohtaisesti. Toisin kuin kvantitatiivinen tutkimus, joka kayttdd numeerista dataa ja tilastollisia mene-
telmid, kvalitatiivinen tutkimus perustuu laadullisen datan kerddmiseen ja analysointiin. Taméan
tyyppinen tutkimus pyrkii vastaamaan kysymyksiin "miksi?" ja "miten?" sen sijaan, etta kysyttaisiin
"kuinka paljon?" tai "kuinka usein?". Silla siis pyritddn kuvaamaan tarkemmin tiettyad aihetta tai ai-
hepiiria mittaamisen sijasta. Se selvittdd ihmisten mielipiteitd ja asenteita yksityiskohtaisesti. (Jy-

vaskylan yliopisto, 2015.)

Laadullisen tutkimusmenetelman suurimmat ongelmakohdat tulevat kysymysten mahdollisessa
epamaaraisyydessa, seka vastaamisen kestossa. Kysymyksiin on tarkoitus vastata tarkemmin, jo-

ten kaikki eivat luonnollisesti jaksa mietteitaan pukea sanoiksi. (Surveymonkey, s.a.)

Taulukossa 1 on laadullisen ja maarallisen tutkimuksen erot yksinkertaistettuna. Niiden ei ole kui-

tenkaan tarkoitus olla toistaan poissulkevia vaan niiden yhdistaminen on useimmiten kaikkein
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eniten hyotya antava ratkaisu. Numeeriset tilastot antavat osviittaa ja perustan sille mistéa dataa ha-
lutaan, mutta jos samaan kyselyyn sisélletdan myos avoimia kysymyksia tai vapaan sanan mah-
dollisuus, voi monista tarkeimmista kysymyksistd saada huomattavasti tarkemman kuvan. Erityi-
sesti jos numeerinen data ja laadulliset analyysit antavat samankaltaista dataa, on sen analysoin-
nin tarve selkedmpi. On jarkevaa miettia etukateen kumpi tutkimusmenetelma selvittdaa paremmin
yrityksen tarpeita, mutta ndiden yhdistaminen on tuskin koskaan huono idea. (Survemonkey, s.a.)

Taulukko 1. Maarallisen ja laadullisen tutkimuksen erot (RajatOn, 2015)

Maarallinen tutkimus Laadullinen tutkimus

(Quantitative research) (Qualitatitive research)

Laajat maaralliset aineistot (esim.  Pienempi aineisto, aineiston laadun
tilastot) merkitys

Mittaaminen ja testaaminen Havainnointija tulkitseminen
Tutkija aineistostaan ulkopuolinen  Tutkija aineiston tulkitsijana

Vastaa kysymykseen 'kuinka suuri’, Vastaa kysymykseen ‘miks’,
‘'montako’ "millainen’

Yleistettavyys Joustavuus
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5 Tulokset

Tarkoituksenani on tutkia K-Market Perkkaalla viimeisen seitseman vuoden aikana toteutettuja
asiakastyytyvaisyysmittauksia, ja selvittaa mita niiden pohjalta voidaan todeta vuosien aikana
muuttuneen, ja toisaalta minké& voidaan todeta pysyneen ennallaan. Selvityksen tehtavana on poh-
tia, miten K-Market Perkkaalla on onnistuttu reagoimaan heikkouksiin ja yll&pitamaan vahvuuksia.
Tutkimuksen tarkein tarkoitus on selvittdd, onko nykyinen tapa mitata asiakastyytyvaisyytta K-Mar-

ket Perkkaalle sopiva tapa, ja saadaanko silla riittavasti dataa.

Opinnaytetydssani kayn tulokset-luvussa 5 lapi asiakastyytyvaisyysmittauksien kokonaistuloksia,
seka kaikista neljasta mittauksesta parhaita tuloksia, kehityskohteita ja suurimpia muutoksia. Ta-

man jalkeen pohdintaluvussa 6 tehdaan johtopaattksia tutkimuksista.

Opinnaytetydhdni on valikoitu vuoden 2016, 2019 sekd molemmat vuoden 2023 asiakastyytyvai-
syysmittauksista. Kyseiset nelja asiakastyytyvaisyysmittausta ovat valikoituneet tutkimuksen koh-
teiksi useista syista. Vuoden 2016 mittaus on ensimmainen, jossa nykyisen kauppiaan kadenjalki
on mukana. Vuoden 2019 mittaus on sopivan ajan paassa edeltavasta ja juuri ennen pandemiaa.
Vuoden 2023 mittauksissa ollaan ajassa pandemian jalkeen, vaikka toisaalta kansainvalinen kon-
fliktitilanne on n&issa mittauksissa ajankohtainen. 2019 ja 2023 vélille ei ole otettu tutkittavaksi mit-
tauksia, koska pandemian aikana tehdyt mittaukset eroavat kaikista muista mittauksista maailman-

tilanteen takia, eivatka ne ole samalla tavalla verrattavissa muihin mittauksiin.

K-Market Perkkaalla on vuodesta 2016 lahtien toteutettu lIahes identtinen asiakastyytyvaisyysmit-
taus kaksi kertaa vuodessa. Se on kvalitatiivinen tutkimus, johon on yhdistetty osuus, jossa asia-
kas saa vapaammalla sanalla kertoa mielipiteitdén asioista. Tyytyvaisyysmittaus on kyselytutki-
mus, joka lahetetaan vastattavaksi noin 400 kaupan asiakkaalle. Taméa noin 400 asiakasta on ja-
oteltu prosentuaalisesti kaupan parhaisiin/tarkeisiin, potentiaalisiin ja muihin asiakkaisiin. Tama on

K-Plussa talouden ostohistoriaan perustuva segmentointimalli. (Kesko.)

Asiakkailla on noin kaksi viikkoa aikaa vastata kyselyyn, joka lahetetdan ja johon vastataan séahko-
postilla. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, kuinka tyytyvaisia K-Plussa-asiakkaat ovat K-Mar-
ketin tuotteisiin ja palveluihin, miten tdma vertaisi kyseista K-Markettia muihin ruokakauppoihin ja

kuinka todennakdisesti tamé aikoo asioida myds tulevaisuudessa. (Kesko.)



Taulukko 2. Arvosanojen indeksitaulukko (Kesko)

Annettu arvosana 1 2

Muodostettu indeksiarvo 0 25

50

75

100

Tuloksia tutkitaan taulukon 2 mukaisesti 5-portaisella asteikolla, jossa 1 on heikoin arvosana ja 5
on paras arvosana. Arvosanat on indeksoitu 0-100 vélille ja tavoitteena on paasta mahdollisimman
l&hella arvoa 100. Tuloksia tulkitessa ja kaksi aiempaa tutkimuskertaa huomioiden, niita verrataan
K-Kauppojen keskiarvoon ja K-Kauppojen parhaaseen neljdnnekseen. Tuloksia tulkitaan seuraa-

valla periaatteella:

e YIi 75 = erinomainen

e 70-75=hyva

e 60-69 = kohtuullinen

¢ Alle 60 = kehityskohde

Muihin asiakkaiden kayttdmiin ruokakauppoihin verratessa tuloksia tulkitaan seuraavasti:

61-70 = jonkin verran parempi kuin muut ruokakaupat

e 50 = samaa tasoa kuin muut ruokakaupat

Asiakkaat arvioivat kaupan eri tuoteryhmia seka vastaavat vaittamiin. Seuraavat vaittamat ovat jos-

sain muodossa selvityksessé jokaisessa asiakastyytyvaisyysmittauksessa:

- Myyjat ovat ystavallisia ja palvelevia
- Jos tarvitsen apua, saan sité helposti

- Kaupan aukioloajat ovat riittavat

- Myyjat ovat asiantuntevia ja ammattitaitoisia

- Kassojen toiminta on sujuvaa
- Hyllyt nayttavat runsailta
- Téassa kaupassa kiva kayda

- Myyjat nayttavat viihtyvan tyéssaan hyvin

Yli 70 = selvasti parempi kuin muut ruokakaupat

51-60 = hieman parempi kuin muut ruokakaupat

Alle 50 = heikompi kuin muut ruokakaupat
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- Kaupassa on helppo tehda ostoksia

- Kauppiasyrittagjan tyo nakyy hyvin kaupan toiminnassa

- Kaupassa on puhdasta ja siistia

- Tuotteet ovat tuoreita ja laadukkaita

- Kaupassa myytavat tuotteet ovat tuoreita ja laadukkaita

- Kaupassa myytavat tuotteet ovat luotettavia ja turvallisia kayttaa

- Minulle tarkeita tuotteita on riittavasti saatavilla

- Tuotteet ovat selkedasti ja houkuttelevasti esilla

- Olen tyytyvainen kaupan tarjoamien palvelujen valikoimaan (esim. lahjakortit, prepaidit,
Osta & Nosta)

- Koen, ettd voin vaikuttaa kaupan valikoimaan, esim. kertomalla tuotetoiveita

- Tarjoustuotteita on riittavasti saatavilla

- Kaupan valikoimassa on tarvitsemani tuotteet

- Ldydan minua kiinnostavat uutuustuotteet hyvin kaupan valikoimasta

- Saan kaupasta hyvia ideoita ruoanlaittoon ja sydmiseen

- Kaupan hintataso on sopiva

- Olen tyytyvainen kaupan Pirkka-tuotteiden valikoimaan

- Olen tyytyvainen kaupan l&helld / paikallisesti tuotettujen tuotteiden valikoimaan

- Olen tyytyvainen kaupan tarjoamaan vastuullisten tuotteiden (mm. luomu) valikoimaan

5.1 Vastaajamaarat

K-Market Perkkaalla on ollut pysyvana ongelmana vastaajien vahaisyys asiakastyytyvaisyysmit-
tauksiin. Tuloksien perusteella on hankala tehd& suuria muutoksia ja reagoida ja asiakkaiden tah-

toon, kun vastaajia on maaréallisesti hyvin vahan.
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Taulukko 3. K-Market Perkkaan asiakastyytyvaisyyskyselyjen vastaajaméaarét vuosilta 2016, 2019

ja 2023. (Keskon tekemia mittauksia mukaillen)

Vastaajamaarat % Lahetetty: 372 Lahetetty: 399 Lahetetty: 398 Lahetetty: 398
Vastannut: 110 Vastannut: 75 Vastannut: 78 Vastannut: 71
=29,6% =18,8% =19,6% =17,8%

Vastaajat Potentiaalisia Potentiaalisia Potentiaalisia Potentiaalisia

asiakasryhmittéin %

Vastaajat
ikdryhmittain

asiakkaita 52,7%

Avain-/kanta-
asiakkaita 47,3

Alle 35-vuotiaita:
41kpl

35-49-vuotiaita:
34kpl

50-64-vuotiaita:
26kpl

asiakkaita 44%

Avain-/kanta-
asiakkaita 56%

Alle 35-vuotiaita:

17kpl

35-49-vuotiaita:
28kpl

50-64-vuctiaita:
22kpl

asiakkaita 21%

Avain-/kanta-
asiakkaita 73%

Alle 35-vuotiaita:

40kp!

35-49-vuotiaita:
19kpl

50-64-vuotiaita:
11kpl

asiakkaita 20%

Avain-/kanta-
asiakkaita 71%

Alle 35-vuotiaita:
28kpl

35-49-vuotiaita:
19kpl

50-64-vuotiaita:
12kpl

Vahintaan 65- Vahintaan 65- Vahintaan 65- Vahintaan 65-
vuotiaita: vuotiaita: vuotiaita: vuotiaita:
8kpl 8kpl 8kpl 12kpl

Taulukossa 3 on vuosien 2016, 2019 ja 2023 kahden eri mittauksen vastaajamaarat asiakas- ja

ikaryhmittdin. Kun naitd aletaan vertailemaan keskenaan, tulee ensimmaisena huomioida, etta ny-

kyinen kauppias oli juuri aloittanut kauppiaana K-Market Perkkaalla, kun ensimmaéinen kysely jar-

jestettiin. 2016 erottuu musta vuosista selkedsti. Vastaajia on noin puolet enemman kuin muina

vuosina, vaikka kysely on lahetetty hieman pienemmalle joukolla. Se kertoo varmasti monestakin

asiasta, mutta erityisesti siita, etta silloin asiakkailla on ollut paljon sanottavaa, niin positiivista kuin
negatiivista. Vuoden 2016 kirjalliset palautteet osoittavat monen olleen kiitollinen siitd mihin suun-
taan kaupalla on menty, mutta my6s todettu monen asian kaipaavan edelleen kehitysta. Taman voi
todeta my0s asiakasryhmista. 2016 on ainut vuosi, kun asiakkaista suurempi osa on potentiaalisia
asiakkaita, kuin avain- tai kanta-asiakkaita. Vuoteen 2023 mennessa avain- ja kanta-asiakkaiden
maara on kasvanut huomattavasti. Toki on huomioitava, etta asiakasryhmien tulkitseminen hieman
muuttui vuoden 2019 jalkeen. Asiakkaat luokiteltiin tAméan jalkeen potentiaalisiin, parhaisiin, tarkei-
siin ja loppuihin asiakkaisiin. Tassa taulukossa avain- tai kanta-asiakkaaksi on laskettu seka tar-
keéat, ettd parhaat asiakkaat. Joka tapauksessa ero on valtavan suuri siihen mista vuonna 2016 on
lahdetty liikkeelle. Pienelle lIahikaupalle on elintdrke&é saada ihmiset luottamaan ja tekemaan siita

oma luottokauppansa. Tassa on vastaajien perusteella onnistuttu.

Mika sitten selittdd sen, etta potentiaaliset asiakkaat ovat vaihtuneet kanta-asiakkaiksi, mutta vas-
taajamaarat eivat ole nousseet missaan vaiheessa, vaan laskeneet. On tietysti mahdotonta taysin

tietdd, miksi ndin on, mutta jos palautetta halutaan, eika sitéa saada, tulisi mielestani kyselya tai
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kyselyn muotoa muuttaa. On naiivia olettaa, ettd vastaajaméaarat yhtakkia lahtisivat nousuun, jos
ne on vuosi toisensa jalkeen laskeneet. Toisaalta jos asiakasmaarat ja kokonaistyytyvaisyydet ovat
koko ajan hyvalla tasolla, vastaajamaarien vahaisyys voidaan etéisesti tulkita my6s hyvana asiana.
Oletettavaa on, etté jos asiakkailla on painavaa negatiivista tai positiivista palautetta, sité ei jateta
sanomatta. Lisaksi lahikaupan ominaispiirteisiin kuuluu se, ettei asiakkaat kdy kaupassa ainoas-
taan ostoksilla, vaan asiakkaat jAdvéat toisinaan juttelemaan ja erityisesti palautetta antamaan. Kau-
palla annetaan paljon niin positiivista kuin negatiivistakin palautetta péivittain ja se varmasti vie joi-
denkin asiakkaiden tarpeellisuuden tunteen tyytyvaisyyskyselyyn vastaamisesta. "Kerron sitten

kun kayn ensi kerralla”.

Nykypaivana ihmiset myds saavat nettikyselyita tyytyvaisyydestéa ja muusta todella paljon, mika voi
my0s jattdd huonon maun kyselyista ylipaataan ja vahentaa inmisten mielenkiintoa vastata. Toi-
saalta samasta syysta kyselyistd saadut sahkopostit saattavat helposti menna myos ohitse. Tasta

tulee my0Os asiakaspalautetta, etta tarvitseeko tyytyvaisyydesta kysella koko ajan.

Ikaryhmittdin vastaajat ovat pysyneet koko ajan melko samana. Itsedni ihmetyttda hieman, etta
miksi alin ikdryhma on alle 35-vuotiaat. Kaupan vieressa on mm. ammattikoulu ja asiakkaan kay
suuri maara nuoria ihmisia. Kovin monella nuorella ei toki ole vieléa plussakorttia, mutta siitd huoli-
matta 35 tuntuu melko erikoiselta rajaukselta. Suurin ongelma naissa kuitenkin on idkkaammat ih-
miset. K-Market Perkkaan tunnuspiirre on jo vuosia ollut tutut idkkaat ihmiset, jotka kayvat kau-
passa paivittain ostoksilla. Heiltd myos tulee paljon palautetta suullisesti, joten heidan aantaan olisi
erittdin arvokasta saada kuuluvaksi myos kirjallisesti. Taméankaltaisen kyselyn avulla se ei selvasti

tule tapahtumaan, joten jotain muuta tulisi keksia.

5.2 Asiakastyytyvaisyysmittauksien tuloksia

Seuraavaksi kasittelyssa on vuosien 2016, 2019 ja 2023 asiakastyytyvaisyysmittauksien tarkeim-
pid ja huomioitavimpia tuloksia. Yksittaisista tuloksista voisi puhua loputtomiin, mutta kokonaisuu-

den analysointiin olen valinnut mielestani tarkeimpia ja kokonaisuuteen eniten vaikuttavia tuloksia.
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Taulukko 4. Vuosien 2016, 2019 ja 2023 asiakastyytyvaisyysmittauksien yksittaisia tuloksia.
(Keskon asiakastyytyaisyysmittausten tuloksia mukaillen)

Parhaat tulokset Hyvé palvelu Mahdollisuus Hyllyjen runsaus Myyijien ystavallisyys ja
osastoilla ja vaikuttaa valikoimaan (84) palvelualttius (S0)
kassalla (73)
(ystavéllisyys ja Myyjien Myyjien ammattitaito
palvelualttius) Tuotteiden riittavyys ystévallisyys ja ja asiantuntevuus (89)
(77 ja78) (79) palvelualttius (91)
Kehityskohteet Valikoima (63) Kaupassa kulkemisen Tarjoustuotteiden  Aukioloaikojen riittavyys
ja ostosten tekemisen riittavyys (68) (89)
helppous (67)
Suurin muutos Tuoreus (+13)(78) Myyjien ystavallisyys  Kaupan puhtausja Kaupan hintataso
Tarjoustuotteiden ja palvelualttius siisteys (-6)(76) (+2)(52)
ja tarjouksien (+4)(81)
maara ja
mieluisuus
(+14)(67)

Taulukkoon 4 on kasattu tiivistetysti yksittaisten vuosien parhaita tuloksia, kehityskohteita ja suu-
rimpia muutoksia, joko positiivisessa tai negatiivisessa mielessa. Jokaisella taulukossa 4 nahta-
valla ja tdssa luvussa kaytetylla numerolla tarkoitetaan indeksipisteita. Indeksipisteita verrataan
kaupan aiempiin tuloksiin, parhaita arvioita saaneisiin K-Marketteihin, seké kaikkien K-Markettien
keskiarvoon. Suurin muutos kohdassa ensimmainen luku tarkoittaa muutosta edelliseen vuoteen,

ja toinen luku muutoksen jalkeen saatua indeksilukua.

Pelkastaan taulukosta on helppo huomata missa pikkukaupan vahvuus on. Asiakaspalvelu on
vuosi toisensa jalkeen saanut kovia arvioita. Vuonna 2019 myyijien palvelualttius ja ystavallisyys on
laitettu suurimmaksi muutokseksi kahdesta syysta: suuria muutoksia ei ollut, seka siksi, ettd on
aina kova suoritus, ettd selkedsti suurinta vahvuutta saadaan entisestaan parannettua. Tata on oi-
keastaan tapahtunut vuosi vuodelta. Asiakaspalvelun laatu on joka vuosi K-Markettien keskiarvo-
jen ylapuolella, ja aina myos ihan siella kaikista parhaiden K-Markettien tulosten tuntumassa. Asia-
kaspalvelu on pienen kaupan toiminnan kulmakivi ja sen yllapitdminen vuosien I&pi on todennakai-

sesti suurin syy onnistuneisiin vuosiin.

Uuden kauppiaan saapuessa valikoimasta ja tarjoustuotteiden puutteesta tuli paljon negatiivista
palautetta. Kuten taulukosta 4 huomaa, pelkéstaan ensimmaisena vuonna ihmisten tyytyvaisyys
tarjoustuotteiden ja tarjouksien maéraan kasvoi huimat 14 indeksipistetta, mik& on kovimpia yksit-
taisia nousuja koko 8 vuoden ajalta. Kuitenkin vuonna 2019 tarjoustuotteiden riittavyydesta onkin

tullut taas kehityskohde. On helposti huomattavissa, miten asiakkaiden odotukset ovat muuttuneet.
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Kun aiemmin tarjoustuotteita ei ollut, eiké& niitd odotettu, niiden saaminen toi todella suuren positii-
visen palautery6pyn, mutta kun on totuttu siihen, etta tarjouksia ja tarjoustuotteita on, voi tilanne
kaantya myods paalaelleen. Vuonna 2019 tarjoustuotteiden ja tarjousten riittavyydessa ja epaonnis-
tuttu ja todennékoisesti hieman aiempaa korkeammat standardit ovat myds johtaneet sen vaihtumi-
seen takaisin kehityskohdaksi.

Hankalaksi arvioitavaksi on osoittautunut erityisesti ostosten tekemisen helppous ja kaupassa kul-
keminen. Siitd hankalaa tekee juuri ihmisten tarkedksi kokema tarjousten ja tarjoustuotteiden riitta-
vyys. Jotta valikoima saadaan pidettya laajana, tarkoittaa tarjoustuotteiden saaminen esille usein
dumppimyynteja, jotka taas kapeuttavat kulkuvaylid. Kauppa on pieni jo valmiiksi ja ostosten teke-
misen helppouskin voitaneen jakaa kahteen osaan. Pienessa kaupassa on nopea kayda, mutta,
jos asiakkaita on paljon, voi nopeakin kaynti ahdistaa. Ahtaus olisi todennadkoisesti voinut johtaa
huomattavasti suurempiinkin maariin negatiivista palautetta, mutta kuten pohdintavaiheen sanalli-
sen osion kuvassa huomataan, suurin osa palautteista on: "Ahdastahan siella on, mutta ei sille oi-
kein voi mitaan varmaan tehda”. Joskus joudutaan tekemaan kompromisseja, mista karsitaan, ja

asiakkaatkin vaikuttavat ymmartavéan sen.

Mielestani mielenkiintoinen tilasto on myds vuoden 2023 kevaan asiakastyytyvaisyysmittauksen
muutos siisteydessa ja puhtaudessa. Tulos, joka on pysynyt joka vuonna samankaltaisena, yhtak-
kia laskee selvasti. On vaikea uskoa, ettd kauppa olisi yhtakkia selkeasti likaisempia, vaikka tietysti
ajanjaksot milloin puhtaus on jaanyt liiaksi taka-alalle, on taysin mahdollista. On my6s hyvin mah-
dollista, etta pandemia-aika on vaikuttanut ihmisten prioriteetteihin ja puhtautta on alettu arvosta-
maan aiempaa enemman. Tulokset kokonaisuudessaan ovat mittauksessa hyvid, joten jos negatii-
vinen palaute liittyy pinnalliseen puoleen, joka pitéisi olla melko helppo korjata, on tilanne hyva. Sa-
mankaltainen asia on huomattavissa viimeisessa mittauksessa, jossa hintatasossa on ensimmaista
kertaa positiivista kasvua. Pienissa marketeissa on yleisesti hieman normaalia korkeampi hinta-
taso, ja sita pyritdan juuri tarjousten avulla lieventaméaén. Onko maailmantilanteenkin takia nous-
seet hinnat johtaneet siihen, etta asiakkaat ymmartavat hieman paremmin miksi hintataso on mika
se on? Vaikea sanoa, mutta hintataso ei ole koskaan positiivista palautetta saanut, ja kun se yhtak-

kia nousee 2 indeksipistettd, vielapa taman maailmantilanteen aikana, on se huomioitavaa.

Mielestani taulukko 4 kuvaa melko hyvin kaupan vuosien kulkua asiakkaidenkin ndkdkulmasta tii-
vistettynd. Samat vahvuudet ovat pysyneet matkassa koko 8 vuoden ajan. Tarjoustuotteiden ja tar-

jouksien riittavyys herattaa tunteita molempiin suuntiin jokaisessa kyselyssa, joten se on selkeasti
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asiakkaille tarkeda. Vuoden 2023 kyselyité lahentyessa on kehityskohteet ja muutoskohdat muuttu-
neet hieman spesifimmiksi, mink& voi olettaa olevan hyva asia. Jos kaupan isot kokonaisuudet

ovat kunnossa, asiakas saattaa mainita asiasta mista ei ehk& muuten mainitsisi.

Kun puhutaan asiakastyytyvaisyydestd, etsitdén vastausta kysymyksiin: onko asiakas tyytyvainen,
kuinka tyytyvéainen ja mihin tdma on tai ei ole tyytyvainen. K-Market Perkkaan asiakastyytyvaisyys-
mittauksia 8 vuoden aikajanteeltd tutkittaessa voi sanoa, ettd yleensé asiakas on tyytyvainen ja tu-

lee uudestaan. Heikkouksia on, ihan niin kuin muissakin kaupoissa, mutta pienen kaupan tyylille

sopivasti, kanta-asiakkaat ovat hankalasti korjattavissa olevat ongelmakohdat hyvaksyneet.

Taulukko 5. Vuosien 2016, 2019 ja 2023 asiakastyytyvaisyysmittauksien tuloksia (Keskon

asiakastyytyvaisyysmittauksien tuloksia mukaillen)

Palautteen antaminen ja
valikoimaan
vaikuttaminen helppous

Tuotteet ovat
houkuttelevasti esilla

Ldydén valikoimasta
haluamani tuotteet

Todennakdisyys asioida
tissa K-Marketissa myds
tulevaisuudessa

Vastaaminen odotuksiin
hyviésta lahikaupasta

Tulos (87)
K-Markettien KA (81)
Parhaat K-Marketit (85)

Tulos (74)
K-Markettien KA (73)
Parhaat K-Marketit (76)

Tulos (63)
K-Markettien KA (70)
Parhaat K-Marketit (73)

Tulos (91)
K-Markettien KA (31)
Parhaat K-Marketit (94)

Tulos (73)
K-Markettien KA (66)
Parhaat K-Marketit (71)

Tulos (69)
K-Markettien KA (72)
Parhaat K-Marketit (76)

Tulos (67)
K-Markettien KA (66)
Parhaat K-Marketit (70)

Tulos (93)
K-Markettien KA (30)
Parhaat K-Marketit (93)

Tulos (68)
K-Markettien KA (72)
Parhaat K-Marketit (76)

Tulos (70)
K-Markettien KA (76)
Parhaat K-Marketit (79)

Tulos (65)
K-Markettien KA (69)
Parhaat K-Marketit (72)

Tulos (32)
K-Markettien KA (32)
Parhaat K-Marketit (94)

Tulos (79)
K-Markettien KA (83)
Parhaat K-Marketit (86)

Tulos (71)
K-Markettien KA (72)
Parhaat K-Marketit (76)

Tulos (72)
K-Markettien KA (75)
Parhaat K-Marketit (78)

Tulos (67)
K-Markettien KA (69)
Parhaat K-Marketit (72)

Tulos (94)
K-Markettien KA (92)
Parhaat K-Marketit (94)

Tulos (82)
K-Markettien KA (83)
Parhaat K-Marketit (87)

Taulukossa 5 on kootusti muita lahikaupalle tarkeitd ominaisuuksia vuosittain vertailtuna. Taulu-

kossa 5 jokainen numero tarkoittaa indeksipistetta. Tulos on kaupan tulos, K-Markettien KA tarkoit-
taa kaikkien K-Markettien keskiarvoa indeksipisteina ja Parhaat K-Marketit tarkoittaa parhaiden 25

% K-kauppojen keskiarvoa.
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Palautteen antamisen helppous ja valikoimaan vaikuttamisen mahdollisuus ovat isoja asioita tyyty-
vaisyyden kokonaiskuvaa. Pystyttdessa antamaan palautetta paivittain, tuntee asiakas itsensa
kuulluksi. Muissa paikoissa saatu positiivinen palaute on mygds hyvin usein liittynyt siihen, miten on
pyydetty valikoimaan tuotetta, ja se on saatu sinne nopeallakin aikataululla. Vuoden 2016 erittéin
korkea tulos liittyy jalleen todennékoisesti siihen, etté tilanne on kehittynyt paljon K-Market Perk-
kaan uuden aikakauden aikana. Sittemmin tulos on tasaantunut normaalille hyvalle tasolle. Voisi
olettaa, ettéa sekin tulos olisi mahdollista saada viel& korkeammalle, jos palautteen antamiselle olisi
kirjallinen mahdollisuus.

Valikoima on pienessa kaupassa mielenkiintoinen aihe. Kokonaistulosta tyytyvaisyydessa valikoi-
maan tiputtaa jo alun alkaen se, ettei yksinkertaisesti ole realistista mahdollisuutta mahduttaa pie-
neen kauppaan kaikkea. Myoskaan tuotteiden esillepano houkuttelevasti vaikeutuu, kun valikoimaa
yritetddn pitaa niin laajana kuin mahdollista. Liséksi kasvava Perkkaan alue tuo itsessaan mahdolli-
suuden, mutta myos haasteen. Omat asiakkaat tietdvat mita saavat, mutta uutena alueelle tulevat
ovat mahdollisesti tottuneet edellisista lahikaupoista saamaan tiettyja tuotteita tietylla hinnalla. Eri-
tyisen tarkeaa kasvavalla alueella onkin koko ajan kuunnella asiakkaita, eika missdan vaiheessa

tyytyd omaan valikoimaan, vaan kokeilla uutta.

Sanallisissa palautteissa K-Market Perkkaa saa paljon kiitosta pieneen tilaan suhteutettuna laa-
jasta valikoimasta ja sitd onkin aina pidetty Perkkaan vahvuutena. Valikoiman laajuus on kuitenkin
l&hes jokaisessa kyselyssa keskiarvon alapuolella, joten sitd joutuu hieman kyseenalaistamaan.
Voi olla, etta valikoiman laajuus jadnyt enemmankin myytiksi, eiké sita ole onnistuttu parantamaan,

tai ehka keskittyminen tarjoustuotteisiin vienyt perusvalikoimalta pisteita.

Asiakasuskollisuuden kannalta kaikkein tarkein tilasto on todennadkéisyys vierailla tdssa kaupassa
tulevaisuudessakin. Se kuvastaa lahikaupan taydellisesti. Tulokset ovat ihan K-kauppojen kéarjessa
joka vuosi. Muut tulokset ovat loppujen lopuksi toissijaisia taman tilaston rinnalla ja antaa ymmar-

taa, ettei asiakkaat ole menossa mihinkaan.
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Lahella ja helppoa

On lahella.

Sijainti seka ystavallinen palvelu.

Se on lahelld

Sijainti

Hyva palvelu n uuden kauppiaan tultua

Lahikauppa, jossa sopivat aukioloajat, tosin ei niillakdan nykyaan erityisesti pysty kilpailemaan sellon
isojen hybermarkettien kanssa

Lahella kotia

Se on ihan kotini vieressa. Jos tarvitsee jotain, voi lahtead vaikka t-paidassa pakkasella hakemaan :)
Lahikauppa

Uusi kauppias, nyt on tavallisia- ja tuoreita tuotteita.

Lahikauppa. Myyjien ystavallisyys ja positiivisuus on plussaa :) Piristaa paivaa aina!

Lahelld, tarvittavia tuotteita saa pyytamalla

Lahelld

Etadisyys.

Kuva 5. Asiakastyytyvaisyysmittauksen sanallisia palautteita (Kesko, 2016)

Vastaaminen hyvén lahikaupan odotuksiin on saanut sanallisiin palautteisiin suhteutettuna yllatta-
van heikkoja tuloksia. Jokaisen vuoden sanalliset palautteet ovat kuvan 2 kaltaisia, jossa kiitellaan
lahikaupasta, lahikauppamaisuudesta ja helppoudesta. Tama ei kuitenkaan tahdo nakya indeksi-
pisteissa. Jostain syysta kaupan vastaamista lahikaupan odotuksiin ei mydskaan ollut edes mitattu
vuosina 2016 ja 2019.

53 Kokonaistulokset

Kokonaistuloksilla tarkoitetaan kaikkien kyselyssa selvitettdvien pykalien yhteistulosta, joka selvit-
taa erityisesti ihmisten kokonaistyytyvaisyytta K-Market Perkkaaseen verrattuna muihin K-Market-

teihin.
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Kuva 6. Vuosien 2016, 2019, 2023 asiakastyytyvaisyysmittauksien kokonaistulokset (Kesko)

Kuvassa 6 on listattuna kaikkien neljan asiakasmittauksen kokonaistulokset vuodesta 2016 lahtien.
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Kokonaistuloksissa erityisesti lukuja tulee verrata edeltavaan tulokseen, sekd muiden markettien

tuloksiin. Kuten yksittaisissakin tuloksissa huomattiin, vuosi 2016 on se missa muutosta nakyy par-

haiten. Kokonaistulos on kasvanut 6 indeksipistetta, kun muina vuosina kokonaiskasvut ja -nousut

ovat verrattain pienid. K-Market Perkkaa on jatkuvasti keskiarvon tienoilla. Parhaisiin K-Markettei-

hin on rehellisesti sanoen pientd kauppaa myods melko hankala verrata, koska hintatasosta léhtien

joissain asioissa kilpailu on taysin mahdotonta. Korkeampiakin tuloksia voisi tavoitella, mutta van-

han pienen kaupan realiteetit ovat olemassa, eika joitain asioita ole mahdollisuutta korjata. Koko-

naistulokset ovat hyvia ja vuoden 2016 nousun jéalkeen perustaso on saatu korkeaksi ja pysymaan

siella.
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6 Pohdinta

Pohdinta-luvussa teen johtopaatoksia, selvitéan tutkimuksen onnistumista ja mahdollisten jatkotutki-

musten tarvetta.

6.1 Johtopaatokset

Opinnaytetyodn tehtavanani oli tutkia K-Market Perkkaan asiakastyytyvaisyysmittauksia ja erityisesti
selvittda, onko talla hetkella K-Market Perkkaan tarkeimpéné asiakastyytyvaisyyden mittarina kay-
tettavista kyselyisté aidosti mahdollista saada riittavasti dataa toiminnan kehittamista ajatellen.

Pienen lahikaupan kantava voima on yhteiséllisyys, luottamus ja reagoiminen. Kaiken taméan ydin-
tekija on asiakas. Jos vuodessa saadaan tarkeimmalle tyytyvaisyyden selvitysmittauksella yh-
teensa alle noin 150 vastausta, se ei voi mitenkaan riittda. Tuntuu jopa hieman hammentavalta,
etta tilanne on ollut taysin sama vuodesta 2016 tahan paivaan asti, eiké kyselyd ole muokattu kuin
yksittaisten kysymysten osalta. On itsestaan selva asia, etta K-Market Perkkaalle on saatava toi-

nen keino tutkia tyytyvaisyytta.

Kun sitten pohdin tutkimuksen onnistumista, pohdin ensin kysymysta. Onko K-Market Perkkaan
tapa tutkia tyytyvaisyytta riittava, vastaus on selkeéd. Se ei ole riittava. Toisaalta tutkimuksen teke-
minen itsessaan tuntui hyvin haastavalta, kun vastauksia on niin vdhan. Sanallisissa palautteissa
on annettu ainoastaan saatekysymys, mutta muuten sana on vapaa. Naista sanallisista palaut-
teista sai jopa enemman irti, kuin indeksipisteiden taytteisesta kyselysta. Tutkimuksen paakysy-
mykseen uskon saaneeni selkean vastauksen, mutta tutkimuksen toteuttamiseen olisi ollut jarke-
vampaa tehda oma erillinen ja spesifimpi kysely. Se olisi todenndkoisesti antanut tarkempia ja yksi-
tyiskohtaisempia tuloksia sanallisten palautteiden tapaan.

Jatkotutkimus olisi enemman kuin tarpeellinen, mutta ei ennen kuin muutoksia asiakastyytyvai-
syysmittaamiseen on tehty. Jos K-Market Perkkaalla saadaan luotua toinen keino tutkia tyytyvai-
syytta, pysyttaisiin nopeallakin aikataululla huomaamaan, kuinka paljon asiakasmé&éarat kasvavat ja

miten tulokset muuttuvat.

6.2 Hintataso

Hintataso on asia, mika on K-Market Perkkaan jokaisessa mittauksessa kehityskohteen arvoissa.
Tama on aihe, mika on kuitenkin melko yksinkertainen ja helppo pitaa erillddn muista mittauksen

kohdista. Hintataso ei ole kaupan itsensa maaritettavissa, eika silla ole mahdollisuutta reagoida
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kuin harvoihin yksittaisiin hintoihin. Kuitenkin asia milla voitaisiin mahdollisesti pienentaa inmisten
tyytymattomyytta hintatasoon, on keskittya tarjoustuotteisiin. Kaupan vahvuutena on alusta asti pi-
detty olosuhteisiin ndhden laajaa valikoimaa, ja se usein johtaa siihen, etta jos uutta halutaan hyl-
lyyn, joudutaan jotain poistamaan. Tarjoustuotteilla pystytdan kompensoimaan normaalia valikoi-
maa ja se on osoittautunut kyselyidenkin perusteella asiakaskunnalle hyvin tarkedna asiana, joten
silhen on myos kiinnitettava huomiot. Nyky&an erityisen trendikk&at ja suositut dumppi- ja eréatar-
joukset saattavat vaikuttaa hintamielikuvaan, ja mielenkiintoista olisi tietad, etta nakyykd niiden li-
sdaantyminen seuraavissa asiakastyytyvaisyysmittauksissa. Tarjoukset jaavat ihmisten mieleen ja

ne voivat vaikuttaa positiivisesti yleiseen kasitykseen hintatasosta.

6.3 Asiakaspalvelu

Kun on kaynyt kaikki nelja mittausta lapi, ei ole mitédéan epaselvyytta siita mika on K-Market Perk-
kaan suurin vahvuus. Vuoden 2016 mittauksessa asiakastyytyvaisyys oli jo ottanut ison harppauk-
sen ja se on pysynyt lapi vuosien hyvin korkealle arvostettuna. On helppo paéatella, ettd se on ollut
vahvuus, johon on panostettu. Tarkeda onkin, etta kun yrityksella on vahvuus, siita pidetaan kiinni
ja sita jalostetaan jatkuvasti suuremmaksi vahvuudeksi. Mittauksia tutkiessa tuntuukin silta, etta
vaikka tiettyihin asioihin, kuten tilanpuutteeseen ja hintoihin ei olla tyytyvaisia, eivat asiakkaat ole
kuitenkaan kadonneet mihinkaén. Asiakkaat uskovat, etta kaupassa parannetaan asioita, joita on
mahdollista parantaa. Mielestani siitda on koko asiakastyytyvaisyydessa kyse. Asiakkaat ovat kau-
pan puolella. Ei ole yritysta, jolla ei olisi heikkoa kohtaa, mutta kun asiakkaat saadaan luottamaan,
heidat on mahdollista saada ymmartaméan ja tottumaan, eikéa hylkddmaan. Asiakaspalveluun on
luotu kulttuuri, joka on kestanyt koko nykyisen kauppiaan ajan, ja silla on luotu toiminnalle hyva
pohja.

6.4 Vastaajamaarat

Mielestani vastaajaméaarien vahaisyys on selvasti suurin ongelma asiakastyytyvaisyytta mitatessa
K-Market Perkkaalla. Asiakastyytyvaisyytta mitataan kaksi kertaa vuodessa, ja vastauksia saadaan
yhteenséa noin. 140-200. Vuoden 2016 mittauksessa saatiin noin 30 vastaajaa enemman kuin
muina vuosina, mika ei maarallisesti ole kovin suuri ero, mutta prosentuaalisesti kuitenkin noin 50
prosenttia enemman kuin muina vuosina. Voi tietysti olla, etta tdman eron selittaa se, etta se oli en-
simmaisia kertoja, kun tyytyvaisyytta on mitattu pelkastaan verkossa. Taméan jalkeen kiinnostus
vastata verkossa tai ylipaataan on voinut vahentya. Tuntuu kuitenkin silta, etta asiaa olisi ollut jar-
keva miettia jo tovi sitten, koska vastaajamaarat ovat olleet vuosi toisensa jalkeen hyvin pienia.
Vastaajamaarat pyorivat 70 vastaajan hujakoilla, eika se voi mitenkaan antaa muuta kuin suuntaa

asiakaskunnan tyytyvaisyydesta. Taytyy tietysti muistaa, ettéd K-Market Perkkaan asiakaskuntaan
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kuuluu paljon iakkaampia ihmisia, jolle verkossa vastaaminen ei valttdmaétta ole edes vaihtoehto.
N&ama voivat myos ajatella, etté on heille riittdvaa antaa palautetta kaupassa kaydessaan, eika
vastaaminen kyselyyn tunnu tarpeelliselta.

Mielestani K-Market Perkkaalla ja Keskolla tulisi ottaa takaisin paperinen versio tyytyvaisyysky-
selysta verkkoversion tueksi. Olisiko mahdollista mainostaa tyytyvaisyyskyselyyn vastaamista ja
sen merkitystd enemman tai yksinkertaisesti voisiko kyselyita lahettdd useammalle henkildlle vas-
tattavaksi. Toisaalta kun lukee nykyista kysely&, tuntuu myos, etté siind on useita hyvin samankal-

taisia kysymyksia ja sita olisi mahdollista yksinkertaistaa ja lyhentdaa hieman.

Uskon silti, etta suurin syy vastaajamaarien vahaisyyteen on myds positiivisen kuvan sisalla. Asi-
akkaita kuunnellaan kaupalla ja palautetta annetaan paivittain suullisesti ja yksittaisista tilanteista
my0s netissa. Muutosten vahaisyys tyytyvaisyyskyselyiden eri kohdissa kertoo siita, etta lahikau-
palla on paljon vakioasiakkaita, jotka ovat tottuneet siihen mita tarjolla on, eivatka he koe tarpeel-
liseksi arvioita antaa. Asiakkaat eivat ole havinneet mihinkaan ja yleisesti tyytyvaisyyden taso on

pysynyt hyvélla tasolle jatkuvasti, vaikka otanta onkin vuosittain kapea.

6.5 Yhteenveto

K-Market Perkkaan asiakastyytyvaisyys on hyvassa tilanteessa. Kokonaistulos on hyva ja vahvuu-
det ja heikkoudet ovat selvasti eroteltavissa. Tyytyvaisyysmittauksista nakee kaupan arvojen ole-
van asiakkaan palvelemisessa, ja jokaisen asiakaskohtaamisen pyritdan johtavan siihen, etta asia-
kas tulee asioimaan uudestaan. Huomattavaa on my@s, ettei vuodesta 2016 vuoteen 2023 asti ko-
konaistulos, eika tyytyvaisyys asiakaspalveluun ole laskenut kunnolla missdan vaiheessa. Se tar-
koittaa sitd, ettd asiakaspalvelu ja asiakkaan oikea kohtelu on jokapaivainen normi ja se on tarkein
askel tyytyvaiseen asiakkaaseen. Uskoisin parhaiten korjattavissa olevan kehityskohteen olevan

vastaajamaarien kasvattaminen.
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ed. mitattu
Ikdryhmaét 2/2023 Kierros
Alle 35 vuotiaat N=28 (39 % vastaajista) 51%
35-49 vuotiaat N=19 (27 % vastaajista) 24 %
50-64 vuotiaat N=12 (17 % vastaajista) 14 %
65+ vuotiaat N=12 (17 % vastaajista) 10 %
Ei tietoa N=0 (0 % vastaajista) 0 %

Kuva 7. Vuoden 2023 syksyn asiakastyytyvaisyysmittauksen vastaajat ikaryhmittain (Kesko, 2023)

Kuvassa 7 on aanestgjien ikdryhmat viimeisimmasta K-Market Perkkaalla tehdysta asiakastyyty-
vaisyyskyselysta. Uskon, etta erityisesti idkkddmpien ihmisten aanta pitaisi saada enemman kuul-
luksi, koska nama ovat tarked osa kaupan asiakaskuntaa. Monessa isommassa myymalassa tu-
tuksi tulleet hymylaatikot saattavat olla Perkkaalla hankalasti toteutettavissa, koska siihen tulee ta-
kuuvarmasti myos turhia painalluksia, eika se taten antaisi realistista kuvaa asiakaskokemuksesta.
Toisaalta mahdollisuus saada @anensa kuuluviin paperisena, voisi olla ainakin hieman vastaaja-
maaria lisdava tekija. Kaupalla voisi olla mahdollisuus yhdistaa esimerkiksi asiakaspalaute ja asia-
kastoiveet, lisaamalla pieni laatikko myymalaan, jonne voisi antaa asiakastoiveita, ja samalla pa-
lautetta. Kaikki eivat ole halukkaita kertomaan mielipiteitdan pain naamaa, joten tama voisi lisata
palautteiden maarad. Samaa vastauslaatikkoa voisi kayttaa myds kyselyn tukena. Jos kyselyita
tehtaisiin valmiiksi paperillisine, ja annettaisiin asiakkaiden vieda kysely kotiin ja tayttaa tiettyyn

ajankohtaan mennessa, voitaisiin saada useita vastauksia lisa.

Uskon, ettd K-Market Perkkaalla 1aéke palautemaarien kasvuun on selkea. Kyselyn tekoon pitéisi
saada kaytannonlaheinen tapa. Tama lisaisi hyvin todennédkoisesti useamman ikdryhman vastaus-
halukkuutta. Vastausmaarat ovat niin pienet, etta niistd on vaikea saada tarkkaa otetta. K&ytannon-
l[&heinen tapa verkkokyselyn tueksi tuskin nostaisi vastaajamaaria paljon, mutta jokainen mielipide

lisaa olisi kaupalle arvokasta informaatiota.
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8 Liitteet

Kyselyissa arvioitavat kohdat

Myyjat ovat ystavallisia ja palvelevia

Jos tarvitsen apua, saan sita helposti

Kaupan aukioloajat ovat riittavat

Myyjat ovat ammattitaitoisia ja asiantuntevia

Kassojen toiminta on sujuvaa

Hyllyt nayttavat runsailta

Tassa kaupassa on kiva kayda

Myyjat nayttavat viihtyvan tydssaan hyvin

Kaupassa on helppo tehda ostoksial

Kauppiasyrittdjan tekema tyo nakyy hyvin kaupan toiminnassa

Kaupassa on puhdasta ja siistia

Tuotteet ovat tuoreita ja laadukkaita

Kaupassa myytavat tuotteet ovat tuoreita ja laadukkaita

Kaupassa myytavat tuotteet ovat luotettavia ja turvallisia kayttaa

Minulle tarkeita tuotteita on rittavasti saatavilla

Tuotteet ovat selkeadsti ja houkuttelevasti esilla

Olen tyytyvainen kaupan tarjoamien palvelujen valikoimaan (esim. lahjakortit, prepaidit, Osta & Nosta)
Koen, etta voin vaikuttaa kaupan valikoimaan, esim. kertomalla tuotetoiveita
Tarjoustuotteita on riittavasti saatavilla

Kaupan valikoimassa on tarvitsemani tuotteet

Loydan minua kiinnostavat uutuustuotteet hyvin kaupan valikoimasta

Saan kaupasta hyvia ideoita ruoanlaittoon ja syémiseen

Kaupan hintataso on sopiva

Olen tyytyvainen kaupan Pirkka-tuotteiden valikoimaan

Olen tyytyvainen kaupan lahella / paikallisesti tuotettujen tuotteiden valikoimaan

Olen tyytyvainen kaupan tarjoamaan vastuullisten tuotteiden (mm. luomu) valikoimaan
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