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asiakaskokemukseen. Opinnaytetydn toisena tavoitteena oli toteuttaa
asiakastyytyvaisyystutkimus K-Supermarket Loytiksen asiakkaille.

Tutkimuksessa pyrittiin selvittamaan, miten asiakaspalautetta voidaan kayttaa tukemaan
liketoiminnan kehittdmisprosesseja erityisesti uudistuksen aikana ja kuinka se voi edistaa
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The aim of the thesis was to find out the satisfaction of the customers of K-Supermarket
Loytis with the company’s operations. The first objective was to provide a comprehensive
review of customer experience. The second objective was to conduct a customer satisfaction
survey among the customers of K-Supermarket Léytis, to find out customers’ views on the
store, product range, and customer service.

The aim of the study was to find out how customer feedback can be used to support business
development processes, especially during reform, and how it can promote customer-oriented
change planning and implementation.

The theoretical framework discusses customer experience and its formation, factors
influencing it, trends and development opportunities, and ways of measuring it.

The research method used in the thesis was quantitative. The survey studied customers’
background information, satisfaction with the store, services and product range, and views on
the reform. In addition, the respondents had the opportunity to participate in a gift card raffle.
The target group of the study included K-Supermarket Loytis’ customers. The data was
collected from customers using an online questionnaire, answered by a total of 798 people.

Based on the findings, the people who responded to the survey were mainly satisfied with the
service and the customer service attitude of the staff. Targets for improvement included in
particular changes supporting customer-friendliness and smoother services. The results of
the survey support the store development measures and provide concrete recommendations
for improving customer experience.
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1 JOHDANTO

Paivittaistavarakaupan kilpailutilanne on jatkuvassa muutoksessa, ja kauppojen on reagoi-
tava kuluttajien muuttuviin tarpeisiin ja odotuksiin pysyakseen kilpailukykyisena. Suomessa
ala on keskittynyt muutamille suurille toimijoille, joista merkittavimmat ovat S- ja K-ryhma. Kil-
pailua kuitenkin kiristavat ulkomaiset ketjut, kuten Lidl, seka verkkokaupan ja kotiinkuljetus-
palveluiden kasvava suosio. Nama tekijat luovat paineita myymalaille erottua asiakaslahtoi-

sella toiminnalla ja laadukkaalla palvelulla.

Hintakilpailu on keskeinen osa toimialaa, ja kuluttajat vertailevat hintoja aktiivisesti. Alennuk-
set, kanta-asiakasohjelmat ja muut edut ovat yleisia keinoja asiakasuskollisuuden vahvista-
miseksi, mutta pelkka edullinen hinta ei riita erottumaan. Asiakkaat arvostavat helppoa ja
miellyttavaa asiointikokemusta, mika edellyttaa panostuksia asiakaspalveluun, monipuoliseen

tuotevalikoimaan ja viihtyisaan myymalaymparistoon.

Kuluttajien arvot ovat myds muuttuneet, ja vastuullisuus seka terveelliset valinnat vaikuttavat
yha enemman ostopaatoksiin. Ekologiset, eettiset ja terveelliset tuotteet ovat nousseet kilpai-
lutekijoiksi, mika on johtanut luomu-, kasvis- ja vegaanituotteiden tarjonnan kasvuun. Kulutta-
jat arvostavat myos kotimaisuutta, 1apinakyvia toimitusketjuja ja ymparistoystavallisia pak-
kauksia, jotka voivat vaikuttaa kaupan valintaan. Teknologian kehitys ja digitalisaatio ovat
myos muovanneet asiakaskokemusta. Verkkokauppa, itsepalvelukassat, mobiilimaksaminen
ja personoidut kanta-asiakastarjoukset ovat parantaneet asiakaskokemusta ja sitouttaneet
kuluttajia. Lisaksi data-analytiikka ja tekoaly mahdollistavat tarkemman asiakasymmarryksen,
jonka avulla kaupat voivat kohdentaa markkinointiaan ja kehittaa palveluitaan entista tehok-

kaammin.

Tama opinnaytetyd tukee K-Supermarket Loytiksen liiketoiminnan kehittamista asiakaslahtoi-
semmaksi uudistuksen yhteydessa. Tutkimuksessa tarkastellaan, miten asiakaspalautetta
voidaan hyddyntaa liiketoiminnan kehittamisessa, erityisesti uudistusten suunnittelussa ja to-
teutuksessa. Asiakaslahtoisyyden vahvistaminen voi parantaa asiakaskokemusta, lisata asia-
kasuskollisuutta ja tukea pitkan aikavalin liiketoiminnan kestavyytta. Uudistus tarjoaa K-Su-
permarket Loytikselle mahdollisuuden kehittda toimintaansa entista asiakaslahtdisemmaksi,
mika voi vahvistaa sen markkina-asemaa ja asiakasuskollisuutta. Tama tutkimus selvittaa,

miten asiakaspalautetta voidaan hyodyntaa seka lyhyen etta pitkan aikavalin



liketoimintastrategioissa, tukien paitsi kaytannon uudistuksia myos yrityksen pitkan aikavalin

kilpailukykya paikallisilla markkinoilla.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia toimeksiantajayrityksen, K-Supermarket Loytiksen, asi-
akkaiden tyytyvaisyytta yrityksen toimintaan. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena on

asiakaskokemuksen tarkastelu. Toisena tavoitteena on toteuttaa asiakastyytyvaisyystutkimus
K-Supermarket Loytiksen asiakkaille, jotta voidaan tunnistaa tyytyvaisyyden kannalta keskei-

set osa-alueet seka kehityskohteet.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, miten asiakaspalautetta voidaan tehokkaasti kayttaa
liketoiminnan kehittdmisprosessissa ja miten se voi tukea muutosten suunnittelua ja toteu-
tusta remontin aikana, erityisesti asiakaslahtdisyyden nakdkulmasta. K-Supermarket Loytik-
sen uudistaessa myymalatiloja asiakaspalautteen analysointi tarjoaa arvokasta tietoa siita,
millaisia muutoksia asiakkaat pitavat tarkeina. Palautteen hyddyntaminen voi auttaa kauppaa
tekemaan asiakaslahtoisia paatoksia, jotka parantavat ostokokemusta ja vahvistavat asiakas-

uskollisuutta.

Tama opinnaytetyd tarjoaa kaytannon suosituksia ja tydkaluja, joiden avulla K-Supermarket
Loytis voi parantaa asiakaslahtoisyyttaan ja ottaa asiakaspalautteen entista vahvemmin
osaksi strategista paatoksentekoa ja uudistusten toteutusta. Nain tutkimus ei ainoastaan tue
ajankohtaista uudistusprosessia, vaan my0s tarjoaa K-Supermarket Loytikselle konkreettisia
keinoja asiakaslahtoisyyden jatkuvaan kehittamiseen ja liikketoiminnan vahvistamiseen tule-

vaisuudessa.

1.2 K-Supermarket Loytis

K-Supermarket Loytis on keskikokoinen paivittaistavarakauppa, joka palvelee asiakkaitaan
monipuolisella valikoimalla elintarvikkeita ja paivittaistavaroita. Valikoimaan kuuluu niin tuore-
tuotteita, kuivaelintarvikkeita, erikoisruokavalioita tukevia vaihtoehtoja kuin hygienia- ja ta-
loustuotteita. Kauppa tunnetaan asiakaslahtoisesta palvelustaan seka laadukkaasta ja katta-

vasta tuotevalikoimastaan, joka vastaa eri asiakasryhmien tarpeisiin. Vuonna 2023 yrityksen



likevaihto oli 14 miljoonaa euroa, ja se tyollistda noin 35 henkilda (K-Supermarket Loytis, si-
sainen tietolahde, 31.10.2024)

K-Supermarket Loytis sijaitsee Nokialla ja on kaupungin kolmanneksi suurin paivittaistavara-
kauppa. Sen markkina-asema on vakiintunut, ja se kilpailee niin suurten kuin pienten toimijoi-
den kanssa. Suuremmat kilpailijat, kuten Prisma ja K-Citymarket, houkuttelevat asiakkaita
laajalla valikoimallaan ja kattavilla palveluillaan, kun taas pienemmat toimijat, kuten S-market
ja Lidl, vetoavat erityisesti hintatietoisiin kuluttajiin. K-Supermarket Loytis erottautuu kilpaili-
joistaan paikallisesti raataloidyilla palveluillaan, asiantuntevalla henkildkunnallaan ja korkea-

laatuisilla tuotteillaan, joiden valinnassa huomioidaan myos asiakkaiden toiveet.

Viime vuosien taloudelliset haasteet, kuten inflaatio ja yleinen hintatason nousu, ovat vaikut-
taneet paivittaistavarakaupan kannattavuuteen. Elintarvikkeiden hintojen nousu, kasvaneet
logistiikka- ja energiakustannukset seka kuluttajien ostovoiman heikkeneminen ovat asetta-
neet haasteita myds K-Supermarket Loytikselle. Siitd huolimatta kauppa on onnistunut sailyt-
tamaan vakaan asiakaskunnan ja kannattavuutensa keskittymalla laadukkaaseen palveluun,
paikallisten tarpeiden huomioimiseen ja joustavaan tuotevalikoimaan. Tulevaisuudessa yri-
tyksen menestys riippuu kyvysta kehittaa asiakaskokemusta entisestaan, hyodyntaa uusia
teknologiaratkaisuja, kuten digitaalisia palveluita ja analytiikkaa, seka mukautua nopeasti
muuttuviin markkinatilanteisiin. Meneillaan oleva myymalaremontti tarjoaa mahdollisuuden

vahvistaa yrityksen kilpailukykya ja parantaa asiakaslahtoisyytta entisestaan.

1.3 Kesko vs. Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta (SOK)

Kesko ja Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta (SOK) ovat Suomen suurimmat paivittaista-
varakaupan toimijat, mutta niiden liiketoimintamallit, rakenteet ja toimintatavat eroavat merkit-
tavasti toisistaan. Nama erot vaikuttavat myds siihen, miten kumpikin ryhma lahestyy asiak-

kaitaan ja kehittaa liikketoimintaansa.

S-ryhma toimii osuuskauppamallilla, jossa asiakasomistajat omistavat alueelliset osuuskau-
pat, ja nama osuuskaupat puolestaan omistavat SOK:n (S-ryhma, i.a.). Tama omistajuus tuo
asiakkaille ainutlaatuisen mahdollisuuden osallistua yrityksen toimintaan ja hyodyntaa asia-
kasomistajuuden etuja, kuten saada bonuksia ostoksistaan. Osuuskauppamalli tarkoittaa,
etta asiakas on paitsi kuluttaja, myos omistaja, ja voi kerryttaa etuja monilla eri toimialoilla,

kuten paivittaistavarakaupassa, polttoaineostoissa, ravintola- ja majoituspalveluissa. S-



ryhman liiketoimintamalli on vahvasti keskitetty, mika mahdollistaa yhtenaisten linjausten ja
toimintakaytantojen noudattamisen koko organisaatiossa. Keskitetty rakenne tarjoaa tehok-
kuutta, mutta samalla vahentaa paikallisten yksikoiden paatosvaltaa esimerkiksi tuotevalikoi-

man ja hinnoittelun osalta.

K-ryhma puolestaan perustuu yrittajavetoiseen kauppiasmalliin, jossa Kesko toimii tukku-
kauppiaana ja konseptien hallinnoijana, mutta yksittaiset K-kauppiaat tekevat paatokset
omien myymaldidensa valikoimasta, hinnoittelusta ja asiakaspalvelusta (Kesko, 2025). Tama
malli tarjoaa kauppiaille enemman itsenaisyytta ja joustavuutta mukauttaa toimintaansa pai-
kallisten asiakkaidensa tarpeiden mukaan. K-ryhma panostaa vahvasti kampanjahinnoitte-
luun ja yksittaisten kauppiaiden mahdollisuuteen raatalodida hinnoittelua ja valikoimaa paikalli-
siin olosuhteisiin ja kuluttajien toiveisiin. Tama malli mahdollistaa alueellisen kilpailukyvyn ja

paikallisten markkinoiden hyodyntamisen joustavasti.

Hintapolitikassa S-ryhma tunnetaan matalista perushinnoista ja niin sanotusta "halpuuttami-
sesta", jossa hinnanalennukset ja tarjoukset ovat usein pysyvia ja laajasti saatavilla. Tallai-
nen hinnoittelustrategia houkuttelee asiakkaita, jotka arvostavat vakautta ja ennakoitavuutta
hinnoissa. K-ryhnma sen sijaan keskittyy enemman kampanjoihin ja erikoistarjouksiin, joissa
hinta voi vaihdella nopeastikin. Tama antaa kauppiaille vapauden sopeuttaa hintoja ja vali-
koimia markkinoiden tarpeiden mukaan. Kampanjavetoisuus voi houkutella asiakkaita, jotka
etsivat edullisia tarjouksia ja ovat valmiita vaihtamaan ostospaikkaansa dynaamisten alen-

nusten perassa.

Asiakaseduissa on myds merkittavia eroja: S-ryhma tarjoaa asiakasomistajilleen S-Etukortin,
joka kerryttaa bonuksia useilta eri toimialoilta, kuten paivittaistavarakaupasta, ravintoloista ja
polttoaineostoista. K-ryhman Plussa-kortti toimii kanta-asiakasohjelmana, mutta se ei tarjoa
asiakkaille omistajuutta samalla tavalla kuin S-ryhman jarjestelma. Plussa-kortti keskittyy eri-
tyisesti paivittaistavarakauppaan ja tarjoaa asiakkaille erikoistarjouksia ja kampanjoita, jotka
voivat vaihdella myymaléittain. Téma luo joustavuutta asiakaseduissa, mutta ei samanlaista

sidonnaisuutta kuin S-ryhman jarjestelma.

Markkinaosuuksien osalta S-ryhma on hieman suurempi, halliten noin 46 % Suomen paivit-
taistavarakaupasta, kun taas K-ryhman osuus on noin 34 % (Paivittaistavarakauppa ry, i.a.).

Tama antaa S-ryhmalle etulydntiaseman laajan asiakaskunnan ja valtakunnallisesti
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yhdenmukaisen strategian ansiosta. K-ryhma pystyy kuitenkin kilpailemaan tehokkaasti erityi-

sesti erikoistarjouksillaan ja paikallisiin markkinoihin raataloidylla palvelullaan.

Yrityskulttuuriltaan S-ryhma on keskitetympi ja hierarkkisempi, jolloin paatoksenteko on
yleensa ylhaalta alas suuntautuvaa ja suurelta osin SOK:n ohjaamaa. Tama rakenne tukee
tehokasta ja yhdenmukaista toimintaa, mutta voi vahentaa paikallista reagointikykya. K-
ryhma taas korostaa yrittajyytta ja kauppiaiden itsenaisyytta, jolloin paikalliset toimijat voivat
joustavammin reagoida markkinoiden muutoksiin ja asiakaspalautteeseen. Tama mahdollis-
taa paikallisen kilpailuedun hyddyntamisen, mutta voi johtaa suurempiin eroihin eri kauppojen

valilla.

Molemmilla toimijoilla on omat vahvuutensa, ja ne palvelevat eri asiakasryhmia ja tarpeita. S-
ryhma vetoaa asiakasomistajuuden, vakaiden hintojen ja laajan valikoiman tarjoamiseen, kun
taas K-ryhma houkuttelee asiakkaita joustavilla hinnoilla, kampanjoilla ja paikallisella asiakas-
palvelulla. Naiden kahden kauppaketjun strategiset erot tekevat Suomen paivittaistavarakau-
pasta dynaamisen ja kilpailevan markkinaympariston, jossa kuluttajilla on mahdollisuus valita

itselleen sopivin ostospaikka eri etujen ja palvelukonseptien perusteella.
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2 ASIAKASKOKEMUS

Nykytilan ymmartaminen edellyttaa menneisyyden tuntemista. Asiakaskokemuksen kehitysta
voidaan tarkastella osana liiketoiminnan laajempaa murrosta, jossa painopiste on siirtynyt
tuotantolahtdisesta ajattelusta kohti asiakaslahtoisyytta (Saarijarvi & Puustinen, 2020, s.
9-13). Perinteisesti liiketoiminta perustui tuotantolahtdiseen ajatteluun, jossa organisaatioi-
den ensisijaisena tavoitteena oli tehokkuuden maksimointi, prosessien standardointi ja mas-
satuotanto, jolloin asiakkaiden tarpeet ja kokemukset jaivat toissijaisiksi. Tama lahestymis-
tapa oli erityisen korostunut teollisen vallankumouksen seka 1900-luvun alkupuolen aikana,
jolloin kysynta ylitti tarjonnan ja tuotteiden saatavuus oli tarkedmpaa kuin yksil6llisten asia-

kastarpeiden huomioiminen.

Kilpailun kiristyessa ja kuluttajien odotusten kasvaessa yritysten oli kuitenkin sopeuduttava
muuttuviin markkinaolosuhteisiin. 1950-luvulta alkaen organisaatiot alkoivat kiinnittaa yha
enemman huomiota markkinointiin ja asiakaslahtoisyyteen. Philip Kotlerin kaltaiset tutkijat al-
koivat korostaa markkinoinnin merkitysta organisaation menestykselle seka asiakkaiden tar-
peiden ymmartamista. Asiakaslahtdinen ajattelu vahvistui entisestdan 1980-luvulla, kun Hol-
brook ja Hirschman (1982) toivat esiin kuluttamisen elamyksellisen ja tunteisiin perustuvan

luonteen.

Tama kehitys nakyy selvasti seuraavassa vertailussa:

Taulukko 1. Tuotantoldhtdisyys vs. asiakaslahtdisyys (Levitt, 1960).

Tuotantolahtoisyys Asiakaslahtoisyys
Keskittyy tehokkuuteen ja massatuotantoon Keskittyy asiakastarpeisiin ja kokemuksiin
Asiakas mukautuu tuotteeseen Tuote tai palvelu mukautetaan asiakkaan
tarpeisiin
Tavoitteena kustannustehokkuus Tavoitteena asiakastyytyvaisyys ja -uskolli-
suus
Passiivinen asiakasrooli Aktiivinen asiakasrooli ja vuorovaikutus or-

ganisaation kanssa

Nykyaan asiakaskokemus on noussut keskeiseksi kilpailutekijaksi yrityksille. Digitaalinen ke-
hitys, kasvava kilpailu ja asiakkaiden odotusten kasvu ovat tehneet asiakaskokemuksesta
strategisen painopisteen monille organisaatioille. Tuotantolahtdisyydesta ajattelusta on siir-

rytty asiakaskeskeiseen liiketoimintaan, jossa organisaatiot pyrkivat ymmartamaan
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asiakkaiden tarpeita, odotuksia ja tunteita tarjotakseen erottuvan ja positiivisen kokemuksen

jokaisessa asiakaskohtaamisessa.

2.1 Asiakaskokemuksen maaritelma

Asiakaskokemus muodostuu yksilon tekemista tulkinnoista kaikissa asiakkaan ja organisaa-
tion valisissa vuorovaikutustilanteissa (Loytana & Kortesuo, 2011, Asiakaskokemuksen maa-
ritelma -luku). Se on subjektiivinen ja kokonaisvaltainen kokemus, joka rakentuu asiakaspo-
lun eri vaiheissa — ennen ostoa, oston aikana ja sen jalkeen (Saarijarvi & Puustinen, 2020, s.
20). Yritykset eivat voi taysin hallita asiakaskokemusta, mutta ne voivat aktiivisesti suunnitella

ja ohjata, millaisia kokemuksia asiakkaille pyritaan tuottamaan.

Nykyaikaisessa liiketoimintaymparistossa asiakaskokemus on keskeinen kilpailutekija. Se
vaikuttaa suoraan asiakastyytyvaisyyteen, asiakasuskollisuuteen ja yrityksen menestykseen.
Positiivinen asiakaskokemus vahvistaa asiakassuhdetta ja lisaa sen arvoa, kun taas negatii-

vinen kokemus voi johtaa asiakassuhteen paattymiseen (Lemon & Verhoef, 2016).

Globaalin kilpailun kiristyessa asiakkaat odottavat yha henkilokohtaisempia ja erottuvampia
palvelukokemuksia. Kansainvalisesti 77 % yritysjohdosta pitaa asiakaskokemusta merkitta-
vana kilpailuetuna, mutta Suomessa vastaava luku on alle 40 % (Ahvenainen ym., 2017, s.
17-19). Tama viittaa siihen, ettei asiakaskokemusta ole kaikkialla viela taysin integroitu

osaksi strategista johtamista.

Yritykset voivat vaikuttaa asiakaskokemukseen esimerkiksi laadukkaalla asiakaspalvelulla,
digitaalisilla ratkaisuilla, vahvalla brandi-imagolla ja asiakaslahtoisella toimintatavalla.
Koska jokaisella asiakaskohtaamisella on merkitysta, asiakaskokemusta tulee tarkastella

kokonaisvaltaisesti.

2.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemus ei synny yksittaisesta tapahtumasta, vaan se rakentuu asiakkaan ja yrityk-
sen valisessa vuorovaikutuksessa eri kanavissa ja eri ajanhetkina. Asiakaskokemus muodos-
tuu useista tekijoista, joita voidaan tarkastella kolmen paavaiheen kautta (Jain ym., 2017,
652—653).
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Ennen ostoa. Asiakaskokemus alkaa muodostua jo ennen varsinaista asiakaskohtaamista.
Asiakkaat rakentavat mielikuvia ja odotuksia yrityksesta erilaisten viestintakanavien, kuten
mainonnan, verkkosivujen, sosiaalisen median, uutisten ja muiden ihmisten suositusten pe-
rusteella. Myos aiemmat kokemukset yrityksesta tai vastaavista palveluista vaikuttavat siihen,
milla tavalla asiakas valmistautuu tulevaan vuorovaikutukseen (Fisher & Vainio, 2014, s. 22).
Tassa vaiheessa asiakkaan nakokulmasta tarkeaa on yrityksen johdonmukainen ja luotta-
musta herattava viestinta. Positiivinen ensivaikutelma voi madaltaa kynnysta ostamiseen ja
parantaa myohempaa asiakaskokemusta, kun taas ristiriitainen tai epaselva viestinta voi jo

lahtokohtaisesti heikentaa asiakkaan asennetta yritysta kohtaan.

Oston aikana. Varsinaisen oston tai palvelutilanteen aikana asiakaskokemus konkretisoituu.
Tassa vaiheessa asiakas kohtaa yrityksen henkilokuntaa, asioi myymalassa tai kayttaa digi-
taalisia palveluja, ja arvioi, tayttyvatkd hanen odotuksensa. Asiakaspalvelun laatu, henkilo-
kunnan ystavallisyys ja ammattitaito, odotusajat, selkeys, palveluprosessin sujuvuus ja esi-
merkiksi myymalaympariston viihtyisyys vaikuttavat voimakkaasti siihen, kokeeko asiakas tul-
leensa huomioiduksi ja arvostetuksi. Lisaksi tunteet ovat keskeisessa roolissa: positiiviset
tunteet, kuten ilo, helpotus tai luottamus voivat jattaa pitkakestoisen vaikutelman (Fisher &
Vainio, 2014, s. 11). Toisaalta negatiiviset kokemukset, kuten epaselvyys, epakohteliaisuus
tai turhautuminen, voivat heikentaa asiakas-suhdetta merkittavasti. Yritykselle tdma vaihe on

tilaisuus lunastaa tai jopa ylittaa asiakkaan odotukset.

Oston jalkeen. Asiakaskokemus ei paaty oston hetkeen, vaan jatkuu viela sen jalkeenkin.
Asiakas pohtii, oliko ostos tai palvelu kannattava ja vastasiko se hanen tarpeitaan (Loytana &
Korkiakoski, 2014, s. 20). Tyytyvaisyytta vahvistaa esimerkiksi toimiva jalkipalvelu, selkea pa-
lauteprosessi, ongelmatilanteiden tehokas ratkaisu seka asiakassuhteen yllapito esimerkiksi
uutiskirjeilla tai henkilokohtaisilla tarjouksilla. Mikali asiakkaalle jaa tunne siita, etta hanesta
valitetaan myos oston jalkeen, se voi syventaa luottamusta ja sitoutumista yritysta kohtaan
Toisaalta huono jalkipalvelu voi vesittdd muuten hyvan asiakaskokemuksen. Yrityksen kyky

kuunnella asiakasta ja reagoida palautteeseen onkin tassa vaiheessa ratkaisevaa.

2.3 Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat

Asiakaskokemus on moniulotteinen ilmid, johon vaikuttavat sekd asiakkaaseen liittyvat sisai-

set tekijat etta yrityksen toimintaan ja palveluymparistoon liittyvat ulkoiset tekijat. Kokemus on
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aina yksildllinen ja subjektiivinen, ja siksi sen muodostumiseen vaikuttavat monet eri osa-alu-

eet.

Asiakkaan odotukset ja aiemmat kokemukset. Asiakaskokemus muotoutuu aina suh-
teessa asiakkaan omiin odotuksiin. Nama odotukset voivat perustua aiempiin kokemuksiin
saman yrityksen tai saman alan palveluista, mutta ne voivat syntyd myos mainonnan, suosi-
tusten tai yrityksen viestinnan pohjalta (Saarijarvi & Puustinen, 2020, s. 70-71). Asiakkaalla
voi olla tietty mielikuva siita, millaista palvelua han odottaa saavansa, ja tama mielikuva vai-
kuttaa vahvasti siihen, miten han kokee palvelun laadun. Jos todellinen kokemus vastaa odo-
tuksia tai ylittda ne, syntyy positiivinen asiakaskokemus. Jos taas odotukset eivat tayty, asia-
kas saattaa pettya, vaikka itse palvelu olisi objektiivisesti hyvaa. Siksi on tarkeaa, etta yrityk-
set asettava odotukset realistisesti ja toimivat johdonmukaisesti viestintansa ja toimintansa

valilla.

Yrityksen viestinta ja brandi-imago. Yrityksen ulkoinen ja sisainen viestintda muokkaa asi-
akkaan kasitysta yrityksesta ja sen arvoista. Brandi-imago eli yrityksen maine ja tunnettuus
vaikuttavat siihen, miten asiakas suhtautuu yrityksen tuotteisiin, palveluihin ja henkilostoon.
Hyvin rakennettu brandi herattaa luottamusta ja tunnesidetta jo ennen ensimmaistakaan
asiakaskohtaamista. Viestinnan tulisi olla selkeaa, yhtenaista ja asiakaslahtoista kaikissa ka-
navissa — verkkosivuilla, sosiaalisessa mediassa, sahkdposteissa seka kasvokkain tapahtu-
vassa asiakaspalvelussa. Epaselva tai ristiriitainen viestinta voi heikentaa asiakaskokemusta

ja hammentaa asiakasta, jolloin luottamus yritykseen voi karsia.

Henkilokohtaiset tunteet ja tulkinnat. Asiakaskokemus on aina subjektiivinen ja rakentuu
yksilon omien tunteiden, arvojen ja henkilokohtaisten tulkintojen pohjalta. Asiakkaan paivan
kulku, mieliala tai aiemmat negatiiviset tai positiiviset kokemukset voivat vaikuttaa siihen, mi-
ten han kokee tietyn palvelutilanteen. Tunteet kuten pettymys, epavarmuus, artymys tai toi-
saalta ilo, helpotus ja kiitollisuus ovat vahvasti lasna asiakaskokemuksessa. Samasta pal-
velu-tilanteesta kaksi eri asiakasta voi saada hyvin erilaisen kokemuksen. Yrityksen on tar-
keaa ymmartaa, etta asiakkaiden kokemukset eivat synny pelkastaan teknisesta palvelun

laadusta, vaan myds siita, millaisia tunteita vuorovaikutus herattaa.

Palveluprosessin sujuvuus ja asiakaspalvelun laatu. Palveluprosessin selkeys, nopeus ja
helppous vaikuttavat asiakaskokemukseen merkittavasti. Asiakkaat arvostavat vaivatonta

asiointia, jossa heidan ei tarvitse nahda liikaa vaivaa tai kokea turhautumista. Esimerkiksi
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verkkokaupan ostosprosessin on oltava intuitiivinen ja asiakaspalvelun saatavilla helposti on-
gelma-tilanteissa. Asiakaspalvelun laatu nakyy henkilokunnan ammattitaidossa, palvelualttiu-
dessa, kyvyssa kuunnella asiakasta ja halussa ratkaista asiakkaan ongelmat nopeasti ja ys-
tavallisesti. Hyva asiakaspalvelu voi jopa kaantaa negatiivisen tilanteen positiiviseksi koke-

mukseksi ja jattaa pysyvan hyvan vaikutelman yrityksesta.

Fyysinen ja digitaalinen palveluymparisto. Palveluymparisto, eli se konteksti, jossa asia-
kas kohtaa yrityksen, muodostaa tarkean osan asiakaskokemusta. Fyysisessa ymparistossa
asiakas arvioi esimerkiksi tilojen siisteytta, viintyvyytta, opasteiden selkeytta ja yleista tunnel-
maa. Digitaalisessa ymparistossa korostuvat verkkosivujen ja mobiilisovellusten kaytettavyys,
visuaalinen selkeys ja tekninen toimivuus (Generaxion, 2022). Asiakkaan on voitava helposti
|0ytaa etsimansa, tehda ostoksia ja saada apua tarvittaessa. Epakaytannollinen tai sekava

palveluymparisto voi aiheuttaa turhautumista ja karkottaa asiakkaan nopeasti kilpailijan luo.

Koettu arvo ja hyoty. Lopulta asiakas arvioi, saiko han tuotteesta tai palvelusta vastinetta
maksamalleen hinnalle ja kayttamalleen ajalle (Loytana & Kortesuo, 2011, Arvon tuottaminen
asiakkaalle -luku). Koettu arvo ei ole pelkastaan rahallinen, vaan siihen vaikuttavat myos tun-
neperaiset tekijat, kuten asiakaspalvelun laatu, vaivattomuus, mukavuus ja tunne siita, etta
asiakas kokee tulleensa kohdelluksi hyvin. Jos asiakas kokee saavansa enemman hyotya
kuin mitad han antoi, asiakaskokemus on positiivinen ja han todennakdisesti palaa asiak-
kaaksi tai suosittelee yritysta muille. Koettu arvo on siis keskeinen tekija asiakasuskollisuu-

den ja -tyytyvaisyyden taustalla.

2.4 Trendit ja muutokset asiakaskokemuksessa

Asiakaskokemus on viime vuosien aikana noussut keskeiseksi kilpailutekijaksi lahes kaikilla
toimialoilla. Teknologian kehitys, kuluttajakayttaytymisen muutokset seka kasvava tietoisuus
asiakaslahtoisyyden merkityksesta ovat muokanneet tapaa, jolla yritykset rakentavat ja kehit-
tavat asiakaskokemusta.

Digitaalisten palvelukanavien merkityksen kasvu. Digitalisaatio on muuttanut pysyvasti
asiakkaiden tapaa asioida ja odotuksia yrityksia kohtaan. Verkossa asioinnista on tullut mo-
nelle asiakkaalle ensisijainen tapa hoitaa ostoksia, tiedonhakua ja yhteydenottoa. Erityisesti
mobiililaitteiden kayton yleistyttya asiakkaat odottavat, etta verkkosivut ja sovellukset toimivat

nopeasti ja selkeasti kaikilla laitteilla. Digitaalinen asiakaskokemus kattaa koko asiointipolun
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— alkaen tiedonhausta ja tuotevertailusta aina ostamiseen, maksamiseen ja asiakaspalveluun
saakka. Lisaksi asiakkaat haluavat asioida itselleen sopivana ajankohtana, jolloin 24/7-toimi-
vat palvelut, kuten chatbotit ja asiakasportaalit, nousevat merkittavaan rooliin. Yrityksilta vaa-
ditaan entista enemman panostuksia digitaalisten kanavien kehittamiseen, jotta ne voivat

vastata naihin kasvaviin odotuksiin (Ellonen, 2019, s. 7).

Asiakaskokemuksen personointi. Asiakaskokemuksen personointi on noussut tarkeaksi
keinoksi erottua kilpailussa. Teknologian avulla voidaan kerata asiakastietoa eri lahteista, ku-
ten verkkosivukayttaytymisesta, ostohistoriasta ja asiakaspalautteesta, ja hyodyntaa sita yk-
silollisten kokemusten luomiseen. Personointi voi tarkoittaa esimerkiksi suosituksia, jotka pe-
rus-tuvat asiakkaan aiempiin valintoihin, raataloityja kampanjoita tai yksilollistd asiakaspalve-
lua. Personoitu kokemus saa asiakkaan tuntemaan, etta hanet tunnetaan ja hanta arvoste-
taan yksilona, ei vain numerona jarjestelmassa. Tama voi lisata asiakasuskollisuutta ja vah-
vistaa positiivista mielikuvaa yrityksesta. Toisaalta personoinnin on oltava tasapainoista ja

eettistad — lilan tungetteleva viestinta voi herattda epaluuloa.

Tunteiden ja inhimillisyyden korostuminen. Teknologian kehittyessa myods inhimillisyys on
saanut uudenlaista merkitysta asiakaskokemuksessa (Isotalus & Rajalahti, 2017). Asiakkaat
arvostavat yha enemman aitoa vuorovaikutusta, empaattista kohtaamista ja henkilokohtaista
palvelua. Vaikka automaatiolla voidaan ratkaista monia kaytannon asioita, tunteet ja ihmisla-
heisyys ovat ratkaisevassa roolissa etenkin silloin, kun asiakas kohtaa ongelmia tai kokee
epavarmuutta. Ystavallinen ja kuunteleva asiakaspalvelu voi muuttaa huonon tilanteen posi-
tilviseksi muistoksi. Asiakkaat muistavat usein sen, miltd he tunsivat tulleensa kohdelluiksi —
ei pelkastaan sen, mita konkreettisesti tapahtui. Taman vuoksi tunneperaisilla tekijoilla on

suuri merkitys asiakaskokemuksen rakentumisessa ja asiakasuskollisuuden syntymisessa.

Asiakkaan aanen ja palautteen merkityksen kasvu. Asiakkaan aani on aiempaa naky-
vampi ja vaikuttavampi, kiitos sosiaalisen median, verkkopalautekanavien ja arvostelusivus-
tojen. Yksi asiakkaan kokemus voi saada suuren huomion ja vaikuttaa muiden kuluttajien
mielipiteisiin. Tasta syysta yritykset panostavat yha enemman palautteen keraamiseen, ana-
lysointiin ja siihen reagointiin. Asiakaspalautteesta on tullut tarkea osa liikketoiminnan kehitta-
mista. Palaut-teen avulla yritykset voivat tunnistaa kehityskohteita, vahvistaa toimivia kaytan-
toja ja osoittaa asiakkaille, ettd heidan mielipiteensa otetaan vakavasti. Kun asiakas huomaa,
ettd hanen antamansa palaute johtaa konkreettisiin muutoksiin, luottamus yritysta kohtaan

vahvistuu ja sitoutuminen kasvaa.



17

Kestavyys ja vastuullisuus asiakaskokemuksen osana. Vastuullisuus on noussut kes-
keiseksi arvoksi asiakkaiden paatoksenteossa. Yha useammat kuluttajat tekevat ostopaatok-
sia sen perusteella, kuinka eettisesti, ekologisesti ja sosiaalisesti kestavasti yritys toimii
(PwC, 2024). Vastuullisuus ei ole enaa erillinen brandielementti, vaan olennainen osa koko-
naisvaltaista asiakaskokemusta. Asiakkaat haluavat asioida yritysten kanssa, jotka jakavat
heidan arvonsa ja jotka toimivat lapinakyvasti esimerkiksi toimitusketjujensa, tyontekijoidensa
kohtelun ja ymparistovaikutustensa suhteen. Vastuullinen toiminta voi tuottaa asiakkaille yl-
peyden ja merkityksellisyyden tunteen, mika syventaa asiakassuhdetta ja erottaa yrityksen

kilpailijoista positiivisesti.

Nopeus ja vaivattomuus keskidossa. Nykypaivan asiakkaat arvostavat nopeutta ja help-
poutta — erityisesti arjen kiireessa. He odottavat, etta asiointi sujuu ilman ylimaaraisia vaiheita
ja turhaa odottelua. Palveluiden on oltava selkeita, itsepalvelumahdollisuuksien toimivia ja
ongelmatilanteiden ratkeavan nopeasti. Pitkat jonot, hidas palvelu tai epaselva viestinta voi-
vat nopeasti heikentaa asiakaskokemusta. Nopeus ei kuitenkaan saa tapahtua asiakaspalve-
lun laadun kustannuksella — asiakkaat haluavat tehokasta mutta samalla inhimillista palvelua.
Yritysten on Ioydettava tasapaino tehokkuuden ja henkilokohtaisuuden valilla, jotta asiakas-

kokemus sailyy positiivisena kaikissa kohtaamisissa (Oracle, 2022).

2.5 Asiakaskokemuksen mittaaminen ja sen merkitys kehittamisessa

Asiakaskokemuksen mittaaminen on olennainen lahtokohta sen kehittamiselle. Kun yritykset
hyoddyntavat erilaisia mittareita asiakaskokemuksen seuraamiseen, ne saavat arvokasta tie-
toa asiakkaiden nakemyksista ja kokemuksista organisaation kanssa asioidessaan. Koska
yritysten asiakaspolut ja -kosketuspisteet voivat poiketa toisistaan merkittavasti, ei ole ole-

massa yhta mittaria, joka sopisi kaikille toimijoille (Ahvenainen ym., 2017, s. 23).

Net Promoter Score. NPS on yksi tunnetuimmista ja laajimmin kaytetyista mittareista asia-
kaskokemuksen arviointiin (Ahvenainen ym., 2017, s. 24). Se mittaa asiakkaiden suosittelu-
halukkuutta ja kertoo, kuinka suuri prosentti asiakkaista on valmis suosittelemaan yritysta
eteenpain esimerkiksi ystavilleen. Tyypillisesti NPS mitataan kysymalla asiakkailta esimer-
kiksi seuraavanlainen kysymys: "Kuinka todenné&koéisesti suosittelisit yritystamme ystévillesi
tai kollegoillesi?”. NPS-luku kertoo, kuinka suuri osa asiakkaista on joko yrityksen
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suosittelijoita tai arvostelijoita ja se muodostetaan vahentamalla arvostelijoiden prosentti-

osuus suosittelijoiden prosenttiosuudesta:

Suosittelijat - Arvostelijat

=NPS

(Vastaajien maara) x 100

Customer Satisfaction. CSAT on toinen yleisesti kaytetty mittari, joka mittaa asiakastyyty-
vaisyytta yritykseen tai yrityksessa asiointiin liittyen (Ahvenainen ym., 2017, s. 26). Tavallinen
kysymys on esimerkiksi: "Kuinka tyytyvéinen olit kokemukseesi?”. Asiakas voi arvioida koke-
muksen asteikolla, kuten 1 — 5, jossa korkea arvosana kertoo korkeasta tyytyvaisyydesta.

CSAT-luku lasketaan seuraavasti:

Tyytyvaiset asiakkaat
=CSI

Vastaajien maara x 100

Customer Effort Score. CES puolestaan arvioi asiakkaan kokemaa vaivannakda asioides-
saan yrityksen kanssa (Ahvenainen ym., 2017, s. 27). Sita kaytetaan erityisesti asiakaspalve-
lutilanteiden arviointiin. Yksi esimerkki kysymyksesta on: "Kuinka helppoa ongelman ratkaise-
minen kanssamme oli?”. Yleensa kysymykset esitetaan asteikolla 1-5 ja kysymyksenasette-
lussa kaytetaan Likertin asteikkoa "vahvasti eri mielta — vahvasti samaa mielta” (taulukko 2).
CES-luku saadaan laskemalla yhteen annettujen numeroiden summa ja jakamalla se vastaa-

jien maaralla:

Taulukko 2. Likertin asteikko esitettyna.

Vahvasti eri Eri mielta Neutraali Samaa mielta Vahvasti samaa
mielta mielta
1 2 3 4 5
Kaikki vastaukset = CES
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Vastausten maara

Mittauksen tarkoituksena ei ole ainoastaan kerata tietoa, vaan ennen kaikkea hyodyntaa sita
toiminnan kehittamisessa. Asiakaspalautteen perusteella voidaan esimerkiksi kehittaa pal-
velu-prosesseja, henkildstdon koulutusta tai fyysista myymalaymparistda. Tuloksia voidaan
kayttaa myos strategisen paatoksenteon tukena ja osana organisaation laatujohtamista.
Asiakaskokemuksen parantaminen johtaa usein asiakasuskollisuuden kasvuun, positiiviseen
viestintaan ja sita kautta parempaan kilpailukykyyn ja kannattavuuteen. Mutta mittaustulok-
silla on merkitysta vasta silloin, kun niita hyodynnetaan kaytannossa. Pelkka asiakaskoke-
muksen arviointi ei riita, vaan tarvitaan myos konkreettisia toimenpiteita ja strategisia ratkai-
suja, joilla kehitys-kohteisiin voidaan puuttua. Mittaaminen mahdollistaa kipupisteiden tunnis-
tamisen, mutta varsinainen kehitys tapahtuu vasta, kun organisaatio ryhtyy toimiin asiakas-

lahtoisyyden vahvistamiseksi.

Asiakaskokemuksen kehittaminen on keskeinen osa yrityksen pitkaaikaista menestysta ja kil-
pailukyvyn sailyttamista. Kehittamisprosessi ei ainoastaan paranna asiakkaiden tyytyvai-
syytta, vaan se voi myo0s lisata asiakasuskollisuutta, suosituksia ja yrityksen brandin arvos-
tusta. Asiakaskokemuksen parantaminen edellyttaa jatkuvaa vuoropuhelua asiakkaiden
kanssa, teknologian hyodyntamista ja organisaation kulttuurin kehittamista, jotta jokainen

asiakaskohtaaminen on mahdollisimman sujuva ja miellyttava.

Erityisesti taman opinnaytetydn tutkimuksen kohteena olevan K-Supermarket Loytiksen kal-
taisessa uudistuvassa organisaatiossa asiakaskokemuksen kehittaminen on elintarkeaa. Uu-
distuksen myota myymalatiloihin on tulossa uusia palveluja, digitaalisia ratkaisuja ja paran-
nettuja tiloja, joiden avulla asiakaskokemusta voidaan vieda entista asiakaslahtéisempaan
suuntaan. Asiakaskokemus voi muodostua merkittavaksi kilpailueduksi erityisesti nyt, kun va-
hittdiskaupan kilpailu on kovaa ja asiakkaiden odotukset ovat nousseet. K-Supermarket
Loytiksen uudistuksen myota asiakaskokemuksen nostaminen strategiseksi painopisteeksi
on entista tarkeampaa, jotta ketju voi tarjota asiakkailleen erottuvan ja mieleenpainuvan osto-

kokemuksen — joka kerta.

Seuraavaksi tutkimusosiossa tarkastellaan, miten asiakaskokemusta on tutkittu K-Supermar-
ket Loytiksessa ja millaisia nakemyksia asiakkailla on tulevasta uudistuneesta palveluympa-

ristosta.
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Luvussa kolme kasitellaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteuttamista, tutkimuksen relia-
biliteettia ja validiteettia seka esitellaan tutkimustulokset. Asiakaskyselytutkimuksen toimeksi-
antajana toimi K-Supermarket Loytis, ja sen tavoitteena oli kartoittaa asiakkaiden tyytyvai-
syytta myymalan palveluihin, valikoimaan ja kokonaisvaltaiseen asiointikokemukseen. Lisaksi
tutkimuksessa selvitettiin asiakkaiden odotuksia ja tarpeita erityisesti myymalan meneillaan
olevan remontin suhteen. Keratyn asiakaspalautteen avulla pyrittiin tunnistamaan seka kehi-
tyskohtia ettd vahvuuksia, joiden pohjalta voidaan tehda liiketoimintaa tukevia paatoksia ja

parantaa asiakaskokemusta.

3.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusmenetelma. Asiakaskyselytutkimuksessa kaytettiin tutkimusmenetelmana kvantita-
tiilvista eli maarallista tutkimusta. Heikkilan (2014, s. 15) mukaan kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa aineisto kerataan tutkimuslomakkeella, joka sisaltaa valmiit vastausvaihtoehdot. Nu-
meeristen arvojen avulla voidaan kuvata ilmidita, ja tuloksia havainnollistetaan kuvioiden ja
taulukoiden avulla. Kvantitatiivinen tutkimus keskittyy kysymyksiin, jotka liittyvat prosentti-
osuuksiin ja lukumaariin. Taman vuoksi on tarkeaa varmistaa, etta otos on riittdvan suuri ja

edustava, jotta tulokset ovat luotettavia.

Kyselylomake. Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa kaikille vastaajille aukesi sama kyselylo-
make (liite 1) linkin takaa. Kysely koostui perustietoja kartoittavista kysymyksista, monivalin-
takysymyksista seka strukturoidusta eli suljetusta kysymyksesta. Suljetussa kysymyksessa
kaytettiin Likertin asteikkoa, jossa vastausvaihtoehdot oli jarjestetty viisitasoiselle asteikolle.
Lisaksi avoimet kysymykset mahdollistivat vastaajien mielipiteiden ilmaisemisen omin sanoin.
Kyselylomakkeessa oli kaiken kaikkiaan 16 kysymysta ja kyselyn lopussa oli my6s mahdolli-

suus osallistua arvontaan seka jattaa terveiset kauppiaalle ja henkilokunnalle.

Aineiston keraaminen. K-Supermarket Loytiksen asiakaskysely toteutettiin WWebropol-kyse-
lyalustalla. Kyselylomake jaettiin vastaajien saataville linkkina Loytiksen virallisella Facebook-
sivulla, ja aineistonkeruu tapahtui aikavalilla 7.10.2024-25.10.2024. Kyselylomake avattiin
vastaajien toimesta yhteensa 1428 kertaa, ja kyselyyn saatiin 798 vastausta, mika vastaa
noin 60 prosentin vastausaktiivisuutta. Huomionarvoista on, ettd samana ajankohtana toteu-

tettiin Keskon asiakaskyselytutkimus, johon saatiin vain 130 vastausta, mika on merkittavasti
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vahemman verrattuna tahan tutkimukseen. Tama ero saattaa viitata siihen, etta paikallisesti

kohdennettu kysely heratti suurempaa kiinnostusta ja sitoutti asiakkaita tehokkaammin.

Vastausaktiivisuuden lisdamiseksi osallistujille tarjottiin mahdollisuus voittaa K-Supermarket
Loytikseen lahjakortteja (3 kpl), jotka arvottiin kyselyn paatyttya kauppiaan toimesta. Kysely-
lomakkeen vaittamat laadittiin toimeksiantajan toiveiden ja esiin nostamien huolenaiheiden

pohjalta, jotta tulokset palvelisivat mahdollisimman hyvin toimeksiantajan tarpeita ja toiveita.

3.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi perustuu kahteen keskeiseen kasitteeseen: reliabiliteet-
tiin eli tutkimuksen toistettavuuteen ja validiteettiin eli tutkimuksen mittauksen patevyyteen
(Heikkila, 2014, s. 27-28). On kuitenkin hyva huomioida, etta verkkokyselyihin liittyy myos
haasteita. Esimerkiksi vastaajien itsevalikoituminen ja mahdolliset tulkintaerot voivat vaikut-
taa tulosten yleistettavyyteen. Lisaksi koska tutkimus kohdistui yhteen tiettyyn myymalaan ja

sen asiakaskuntaan, ei tuloksia voida suoraan yleistaa koko vahittaiskaupan alalle.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan sita, kuinka pysyvia ja toistettavia tutkimuksen tulokset ovat

(Heikkila, 2014, s. 28). Taman opinnaytetyon tutkimusaineisto kerattiin verkkokyselylla, mika
mahdollisti vastaajien anonymiteetin ja rauhallisen vastausympariston. Kyselylomake suunni-
teltiin huolellisesti ja testattiin ennen varsinaista tiedonkeruuta, jotta kysymysten ymmarretta-
vyys ja vastausvaihtoehtojen selkeys voitiin varmistaa. Nain pyrittiin varmistamaan, etta vas-

taajat ymmarsivat kysymyksen samalla tavalla, mika tukee tutkimuksen reliabiliteettia.

Validiteetti puolestaan viittaa siihen, mittaako tutkimus todella sita, mita sen on tarkoitus mi-
tata (Heikkila, 2014, s. 27). Tassa tutkimuksessa validiteettia tukee se, etta kyselylomakkeen
kysymykset pohjautuvat aikaisempaan teoriatietoon asiakaskokemuksesta ja sen kehittami-
sesta. Kysymykset on laadittu vastaamaan tutkimuskysymyksia ja -ongelmaa, mika lisaa si-
sallollista validiteettia. Lisaksi kysely kohdistettiin juuri niille asiakkaille, joiden kokemukset K-
Supermarket Léytiksen toiminnasta ovat keskeisia tutkimuksen kannalta. Tama parantaa

otoksen osuvuutta ja siten tutkimuksen ulkoista validiteettia.
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3.3 Tutkimustulokset

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi yhteensa 798 henkiloa. Kaikki vastaajat tayttivat kyselyn
etayhteyden avulla verkkolinkin kautta. Tutkimuksen tulokset esitetaan siina jarjestyksessa,
jossa kysymykset esiintyivat kyselylomakkeessa. Kyselylla kartoitettiin vastaajien taustatieto-
jen lisaksi heidan tyytyvaisyyttaan tai tyytymattomyyttaan myymalan palveluihin, tuotevalikoi-
maan seka yleiseen asiointikokemukseen. Tulokset esitetaan havainnollisesti prosenttija-

kaumina erilaisten kuvioiden avulla.

3.3.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn ensimmaisessa osiossa kysyttiin vastaajilta perustietoja.

Ika

15% 539

16,8 %
13,9 %

20,0 ¢
o 18,4 %

241 %

alle 18 =18-24 ~25-34 =35-44 =45-54 ~55-64 ~65+

Kuvio 1. Ika (n=798).

lka. Ensimmaisen kysymyksen tarkoituksena oli selvittda K-Supermarket Loytiksen asiakkai-
den ikdjakaumaa (kuvio 1). Piirakkadiagrammi on valittu havainnollistamaan vastaajaryhmien
ikdjakaumaa, koska se tarjoaa selkean visuaalisen kuvan siita, kuinka eri ikaryhmat ovat
edustettuina tutkimuksessa (kuvio 1). Vastaajista enemmisto (24,1 %) oli 45-54-vuotiaita.
Toiseksi suurin ryhma on 55—-64-vuotiaat (20,0 %), ja kolmanneksi suurin on 35—44-vuotiaat
(18,4 %). Pienempia ikdryhmia ovat alle 18-vuotiaat, jotka muodostavat vain 1,5 % vastaa-
jista, seka 18-24-vuotiaat (5,3 %). Nama ryhmat ovat selvasti aliedustettuina, mika voi johtua
heidan vahaisemmasta aktiivisuudestaan asiakaspalautteen antamisessa tai siita, etta he
asioivat harvemmin paivittaistavarakaupassa. Yli 65-vuotiaat muodostavat 16,8 % vastaa-

jista, mika on hieman pienempi osuus kuin keski-ikaisten ryhmissa, mutta silti merkittava.
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Talouden koko

6,0 %

18,8 %
16,4 %

14,8 %
44,0 %

Kuvio 2. Talouden koko (n=798).

Talouden koko. Tutkimuksen toisen kysymyksen (kuvio 2) tehtavana oli havainnollistaa pii-
rakkadiagrammin avulla vastaajien kotitalouksien koon jakautuminen. Suurin osa vastan-
neista (44,0 %) edustaa kaksihenkisia talouksia, mika kertoo pienten kotitalouksien olevan
yleisia vastaajaryhmassa, mutta sitakin merkittavampi asiakasryhma paivittaistavarakau-
passa. Toiseksi suurin ryhma on yksinasuvat, joita on 18,8 % vastaajista. Yksinasuvien
osuus on merkittava, ja se korostaa yksildiden kasvavaa roolia kuluttajina. Kolmen ja neljan
hengen taloudet muodostavat yhdessa 31,2 % vastaajista (14,8 % ja 16,4 %), mika viittaa
perheiden merkittdvaan rooliin asiakaskunnassa. Vaikka nama ryhmat ovat pienempia kuin
yksin ja kaksin asuvien taloudet, ne edustavat todennakoisesti kulutuskayttaytymisen osalta
suurempia ostomaaria, esimerkiksi perheiden paivittaistavaraostosten kohdalla. Viiden tai
useamman hengen taloudet ovat harvinaisia, ja niitéd on vain 6,0 % vastaajista. Tama ryhma
edustaa suurperheitd, joiden erityistarpeet, kuten suuret pakkauskoot tai monipuolisemmat

tuotevalikoimat, voivat olla tarkeita kaupan asiakaspalvelun kehittamisessa.
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Postinumero

48

61
190

76

94 101

37100 37130 37120 37150 37140 37200

Kuvio 3. Postinumero (n=798).

Postinumero. Vastaajien postinumeroa tiedusteltiin avoimella kysymyksella (kuvio 3), joka
antaa piirakkadiagrammin muodossa arvokasta tietoa asiakkaiden maantieteellisesta jakau-
tumisesta. Kyselyn vastauksista 71,4 % kattoivat kuusi postinumeroaluetta, mika osoittaa
vastaajajoukon keskittymisen tietyille alueille. Tulosten mukaan suurin osa vastauksista tuli
postinumeroalueelta 37100 (190 vastausta. Toiseksi suurin vastausmaara tuli alueelta 37130
(101 vastausta), ja kolmannella sijalla oli 37120 (94 vastausta). Muut merkittavat alueet olivat
37150 (76 vastausta), 37140 (61 vastausta) ja 37200 (48 vastausta).

3.3.2 Toiveet ja odotukset Loytiksen palveluista

Mita odotat eniten Ldytiksen uudistukselta?
70 %
60 %
50 %
40 %
30 % 63%
20 %

10 %
12% 11%
0% %
Laajempaa Edullisempia Parempaa Modernimpia  Uusia palveluita Muu, mika:
tuotevalikoimaa hintoja asiakaspalvelua tiloja (esim. Wolt)

Kuvio 4. Loytiksen uudistus (n=798).
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Loytiksen uudistus. Pylvasdiagrammi havainnollistaa asiakkaiden tarkeimpia odotuksia
Loytiksen uudistuksen suhteen (kuvio 4). Pylvasdiagrammi tarjoaa selkean visuaalisen esi-
tyksen siita, kuinka suuria osia vastaajista korostaa eri tekijoita, kuten hintaa, tuotevalikoimaa
ja asiakaspalvelua. Kuviosta ilmenee, etta asiakkaiden tarkein odotus Loytiksen uudistukselle
liittyy edullisempiin hintoihin, mika korostaa hintatietoisuuden merkitysta asiakaskayttaytymi-
sessa. Hintojen merkityksen korostuminen (63 %) viittaa siihen, etta asiakkaat ovat hyvin hin-
taherkkia ja tekevat ostopaatoksensa suurelta osin hinnan perusteella. Laajemman tuotevali-
koiman ja modernimpien tilojen odottaminen (44 % molemmat) viittaa siihen, etta asiakkaat
arvostavat monipuolisuutta ja viihtyisaa ostosymparistda, mika heijastaa asiakkaiden tarpeita
kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen kehittdmiseen. Uusien palveluiden, kuten Woltin,
kayttéonotto (12 %) ja parempi asiakaspalvelu (5 %) nayttaytyvat vahemman keskeisina odo-
tuksina, mika voi viitata siihen, etta nykyiset palvelut ovat vastaajien mielesta kohtuullisen hy-

via tai etta asiakkaat eivat odota suuria muutoksia nailla osa-alueilla.

Ovatko Loytiksen palvelut ja aukioloajat mielestasi tarpeeksi
laajat?

4%

8%

88%

Kylla Ei Ei valia, kdytan kauppaa satunnaisesti

Kuvio 5. Aukioloajat (n=798).

Aukioloajat. Tassa tarkastellaan vastaajien kokemuksia Loytiksen palveluista ja aukiolo-
ajoista, jotka ovat keskeisia asiakastyytyvaisyyden mittareita (kuvio 5). Kuvio osoittaa, kuinka
hyvin nykyinen palvelutaso vastaa asiakkaiden odotuksia. Suurin osa vastaajista (88 %) ko-
kee Loytiksen palvelut ja aukioloajat tarpeeksi laajoiksi, mika osoittaa vahvaa asiakastyyty-
vaisyytta. Pieni osa (8 %) kaipaa kuitenkin parannuksia, mika tarjoaa mahdollisuuksia kehit-
taa esimerkiksi aukioloaikoja. Satunnaisia kayttajia (4 %) voisi houkutella sdanndllisemmiksi
asiakkaiksi selvittamalla heidan tarpeitaan tarkemmin. Tulokset osoittavat, ettd nykyinen pal-

velutaso on hyva, mutta pienilla parannuksilla voisi nostaa asiakastyytyvaisyytta entisestaan.
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Vaikka 8 %:n mielipide voi vaikuttaa pienelta, se tarjoaa silti mahdollisuuden kehittaa asia-
kaspalvelua tai parantaa tiettyjen asiakasryhmien kokemusta, kuten esimerkiksi tyossa-

kayvien asiakkaiden, jotka saattavat kaivata pidempia aukioloaikoja.

Onko jokin syy, miksi lahdet ostamaan ruokaa Nokian
ulkopuolelta?

29%

1%

Kylla Ei, asioin paaasiassa Nokialla

Kuvio 6. Ruokaostokset Nokialla vai muualla (n=798).

Ruokaostokset Nokialla vai muualla. Tutkimuksessa myos tarkasteltiin, esiintyyko asiak-
kailla erityisia syitd hakeutua ruokahankinnoille Nokian ulkopuolelle (kuvio 6). Se antaa arvo-
kasta tietoa siita, kuinka hyvin paikalliset paivittaistavarakaupat pystyvat vastaamaan kulutta-
jien tarpeisiin ja mitka tekijat vaikuttavat heidan ostoskayttaytymiseensa. Tulosten perusteella
valtaosa vastaajista (71 %) ilmoitti keskittdvansa ostoksensa paaasiassa Nokian alueelle,
mika osoittaa, etta suurin osa asiakkaista on tyytyvainen paikallisten paivittaistavarakauppo-

jen tarjontaan. Kuitenkin 29 % vastaajista raportoi hankkivansa ruokatarvikkeita myds Nokian
ulkopuolelta.
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Oletko kiinnostunut ostamaan valmiiksi pakattuja lihoja,
kaloja tai puolivalmisteita, kuten juustoja ja leikkeleita,
Loytiksesta?

1,90 %

16 %
38 %

44,10 %

Kylla, kaytan niita usein Kylla, mutta vain satunnaisesti

En, suosin tuoretuotteita En, en kayta naita tuotteita

Kuvio 7. Pakatut lihat ja puolivalmisteet (n=798).

Pakatut lihat ja puolivalmisteet. Tassa tutkimuskysymyksessa tarkasteltiin kuluttajien kiin-
nostusta ostaa valmiiksi pakattuja elintarvikkeita, kuten lihoja, kaloja, juustoja ja leikkeleita K-
Supermarket Loytiksesta (kuvio 7). Kuvio havainnollistaa hyvin erilaisten kulutustottumusten
jakautumista ja antaa kuvan siita, kuinka suuri osa asiakkaista suosii valmiiksi pakattuja tuot-
teita ja kuinka moni painottaa tuoreuden merkitysta. Tulosten perusteella 38 % vastaajista il-
moitti kayttavansa naita tuotteita usein, kun taas 44,1 % kaytti niitd satunnaisesti. Yhteensa
82,1 % vastaajista siis hyodyntaisi valmiiksi pakattuja tuotteita ainakin ajoittain, mika korostaa
niiden merkitystad asiakaskunnalle. Toisaalta 16 % vastaajista kertoi suosivansa tuoretuotteita

valmiiksi pakattujen sijaan, ja vain 1,9 % ilmoitti, ettei kayta naita tuotteita lainkaan.
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Jos ja kun Loytiksessa tarjotaan lamminta lounasruokaa,
kumpi vaihtoehto kiinnostaisi sinua enemman?

20%

34 %
40%
6%
Perinteinen kotiruoka Kansainvalinen ruoka (esim. aasialainen, kebab)
Molemmat kiinnostavat En ole kiinnostunut lounastarjonnasta

Kuvio 8. Lounas (n=798).

Lounas. Tutkimuksessa kartoitettiin myos asiakkaiden mieltymyksia liittyen mahdolliseen
lamminruokatarjoiluun K-Supermarket Loytiksessa (kuvio 8). Tulosten mukaan 40 % vastaa-
jista oli kiinnostunut seka perinteisesta kotiruoasta ettd kansainvalisista ruoista, kuten aasia-
laisesta ruoasta ja kebabista. Tama viittaa siihen, ettda monipuolinen tarjonta, joka sisaltaa
molempia vaihtoehtoja, voisi palvella suurinta osaa asiakaskunnasta ja tayttaa laajasti asiak-
kaiden ruokamieltymykset. 34 % vastaajista ilmoitti suosivansa erityisesti perinteista kotiruo-
kaa. Tama ryhma korostaa kotimaisen ja perinteisen ruokakulttuurin merkitysta lounasvalin-
noissa. Kotiruokapainotteinen tarjonta voisi nain ollen olla tarkea vetovoimatekija erityisesti
paikallisten asiakkaiden keskuudessa. Sen sijaan vain 6 % vastaajista ilmaisi kiinnostuk-
sensa pelkastaan kansainvaliseen ruokaan. Tama osoittaa, etta vaikka kansainvaliset maut
houkuttelevat tiettya asiakasryhmaa, ne eivat yksinaan riita tyydyttamaan suurinta osaa asi-
akkaista. 20 % vastaajista ilmoitti, ettei ole kiinnostunut lamminruokatarjoilusta lainkaan.
Tama viestii siita, etta osalle asiakaskunnasta lamminruokapalvelu ei ole ensisijainen ostos-

paikan valintaan vaikuttava tekija.
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Kayttaisitko palvelutiskia sunnuntaisin, jos se olisi
esimerkiksi kesaisin auki, jotta voisit hankkia grillattavaa tai
muita tuoretuotteita?

24,7 %

75,3%

Kylla = En
Kuvio 9. Palvelutiskin kaytté sunnuntaisin (n=798).
Palvelutiskin kayttdo sunnuntaisin. Tutkimuksessa myds haluttiin selvittaa, olisiko palvelu-
tiskin aukiolojen laajentaminen tarpeellista (kuvio 9). Kyselyyn vastanneista 75,3 % kayttaisi-
vat palvelutiskia sunnuntaisin, kun taas 24,7 % vastasi kieltavasti. Tulokset kuitenkin osoitta-

vat selkeaa kiinnostusta palvelutiskin sunnuntaiaukioloa kohtaan. Tama voi liittya erityisesti

kesakauteen, jolloin grillaaminen ja tuoreiden tuotteiden kayttd on suosittua.

Olisitko kiinnostunut tilaamaan tuotteita Loytiksesta Wolt-
mobiilisovelluksen kautta kotiinkuljetuksella?

244 %

75,6 %

Kylld = En
Kuvio 10. Wolt (n=798).
Wolt. Kuvassa esitetaan kyselytutkimuksen tulos, jossa selvitettiin asiakkaiden kiinnostusta

tilata tuotteita K-Supermarket Loytiksesta Wolt-mobiilisovelluksen kautta kotiinkuljetuksella

(kuvio 10). Vastaajista 24,4 % oli kiinnostunut palvelusta, mika viittaa siihen, etta pieni osa
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asiakaskunnasta on valmis kokeilemaan digitaalista tilaus- ja toimituspalvelua. Suurin osa

(75,6 %) ei kokenut kotiinkuljetuspalvelua tarpeelliseksi.

Olisitko kiinnostunut lisapalveluista LOoytiksessa, kuten
postipalveluista, pakettiautomaateista tai muista vastaavista
palveluista?

34 %

66 %

Kylla = En

Kuvio 11. Lisapalvelut (n=798).

Lisapalvelut. Seuraavaksi esitetaan kyselytutkimuksen tulos, jossa kartoitettiin asiakkaiden
kiinnostusta lisapalveluihin K-Supermarket Loytiksessa, kuten postipalveluihin, pakettiauto-
maatteihin tai muihin vastaaviin palveluihin (kuvio 11). Vastaajista 66 % oli kiinnostunut lisa-

palveluista, kun taas 34 % ei kokenut niita tarpeellisiksi.

Kuinka tarkeaa sinulle on, etta kaupassa on?
(1 = ei tarkeaa lainkaan, 2 = ei kovin tarkeaa, 3 = silta valilta, 4 = melko
tarkeaa, 5 = todella tarkeaa)

Kierratyspisteet (esim. pattereille)? 3% % 19 % 31 % 41 %
Itsepalvelukassoja? [13% 13% 21 % 24 % 29%
Esim. kahvi-, lounas- tai salaattipassi? 21% 20 % 27 % 18% 15%
Lampiman lounaan ostomahdollisuus.. Ji19% 21% 28 % 19% 12%
Hyvat ja selkedt asiakasohjeet ja opasteet? 124615 % 38 % 45 %
Paikallisia tuotteita tai tuottajia? 148614 % 43 % 39 %
Laaja valikoima erikoisruokavalioita (esim... 10% 16 % 29 % 23 % 22 %

Ymparistoystavallisia tai kestavasti tuotettuja. 4% %  27% 9% 21%
0% 20% 40 % 60 % 80% 100% 120%

12223 4 5

Kuvio 12. Tarkeat asiat myymalassa asiakkaiden nakokulmasta (n=798).
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Tarkeat asiat myymalassa. Tassa kuvataan vastaajien nakemyksia siita, kuinka tarkeina he
pitavat erilaisten palveluiden ja ominaisuuksien olemassaoloa kaupassa (kuvio 12). Vastaajat
arvioivat vaitteita asteikolla 1-5, jossa 1 tarkoittaa "ei tarkeaa lainkaan" ja 5 "todella tarkeaa".
Eniten tarkeana pidettyja tekijoita olivat hyvat ja selkeat asiakasohjeet ja opasteet, joita 45 %
vastaajista piti todella tarkeina (arvosana 5) ja 38 % melko tarkeina (arvosana 4). Kierratys-
pisteet, kuten pattereiden palautuspisteet, arvioitiin myos erittain tarkeiksi: 41 % vastaajista
piti niitd todella tarkeina ja 31 % melko tarkeina. Paikallisten tuotteiden ja tuottajien saata-
vuus nousi samoin merkittavaksi tekijaksi, silla 39 % arvioi sen todella tarkeaksi ja 43 %
melko tarkeaksi. Ymparistoystavallisia tai kestavasti tuotettuja tuotteita piti todella tarkeina 40
% vastaajista. Tama vaittama jakoi kuitenkin hieman enemman mielipiteita, silla myds arvo-
sana 2 (ei kovin tarkead) sai 27 % vastaajien valinnoista. Sen sijaan itsepalvelukassat, lampi-
man lounaan ostomahdollisuus ja esimerkiksi kahvi-, lounas- tai salaattipassit koettiin ylei-
sesti vahemman tarkeiksi, silla arviot jakautuivat tasaisemmin asteikon keskivaiheille (arvosa-

nat 2—4), ja vain pieni osa vastaajista piti niita todella tarkeina.

Mita kautta haluatte kertoa asiakastoiveista?

60%
0,

50% 48,5 %

40% 34,2 % 35,2 %
30,5 %

30%

20%

11,7 %
10%
0%
Verkkosivujen kautta Kaupan somen kautta  K-Ruoka-sovelluksen  Asiakastoivetauluihin Kertomalla

kautta henkilékunnalle

Kuvio 13. Asiakastoiveet (n=798).

Asiakastoiveet. Tutkimuksen tulokset (kuvio 12) osoittavat, etta suurin osa vastaajista (48,5
%) haluaa kertoa asiakastoiveistaan verkkosivujen kautta. Seuraavaksi suosituimmat kana-
vat ovat suoraan henkilokunnalle kertominen (35,2 %) ja palautteen antaminen kaupan sosi-
aalisen median kautta (34,2 %). K-Ruoka-sovelluksen kautta asiakastoiveita haluaa kertoa
30,5 % vastaajista. Vahiten suosittu vaihtoehto on perinteiset asiakastoivetaulut, joita kayttaa
11,7 % vastaajista.
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Mista luette ilmoituksenne mieluiten?
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Kuvio 14. Tarjoukset (n=798).

Tarjoukset. Tutkimuksessa selvitettiin, mitkd kanavat ovat suosituimpia tarjousten lukemi-
seen. Tulokset (kuvio 13) osoittavat, etta sosiaalinen media (Facebook, Instagram, TikTok)
on ylivoimaisesti suosituin tiedonvalityskanava, silla sita kayttda 67,7 % vastaajista. Sahko-
posti (36,3 %) ja K-Ruoka-sovellus (33,5 %) ovat myos suosittuja tapoja vastaanottaa tar-
jouksia. Verkkosivut (24,2 %) ja kotiin jaettavat lehdet (16,5 %) ovat edelleen kaytdssa, mutta
niiden merkitys tarjousten seurannassa on vahaisempi verrattuna digitaalisiin ja kohdennet-
tuihin viestintdkanaviin. Digitaaliset tarjoukset (10,5 %) ja sanomalehdet (6,4 %) ovat vahiten

kaytettyja tarjousten lukukanavia.

3.3.3 Vapaan palautteen analyysi

Osana asiakastyytyvaisyystutkimusta esitettiin kaksi avointa kysymysta: "Mita tuotteita tai
palveluita haluaisit Loytiksen valikoimiin?”, johon saatiin 539 vastausta, seka "Miten voi-

simme parantaa asiakaskokemustasi kaupassamme?”, johon vastasi 412 asiakasta.

Vastauksissa nousi esiin useita teemoja. Tuotevalikoimaa koskevissa kommenteissa koros-
tuivat erityisesti toiveet sushi-buffetista, pientuottajien ja kotimaisten tuotteiden lisdamisesta,
pullonpalautusjarjestelman uudistamisesta, kahvioista seka take away-lounasmahdollisuu-
desta. Lisaksi asiakkaat toivoivat juustoja irtomyyntiin, monipuolisempaa leipaosastoa, erilai-
sia teemapaivia ja tuote-esittelyja seka kansainvalisten makujen parempaa esille tuomista.
Myds palvelutiskia koskevat kehitysehdotukset nousivat esiin, ja asiakkaat toivoivat erityisesti

vaihtuvia ja helppoja reseptivinkkeja.
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Asiakaskokemuksen parantamiseen liittyvissa palautteissa nousi esiin seka kiitosta etta kehi-
tysehdotuksia. Monet vastaajat arvostivat henkilokunnan ystavallisyytta ja asiakaspalvelun
laatua, joka koettiin myymalan vahvuudeksi. Myos kauppiaan lasnaolo myymalassa sai posi-
tiivista palautetta, ja asiakkaat pitivat tarkeana, etta kauppias on nakyvasti mukana arjen toi-
minnassa. Lisaksi itsepalvelukassat nahtiin hyodyllisena ja nopeana vaihtoehtona asiointiin,
ja osa asiakkaista totesi, ettei myymalassa ole tarvetta muutoksille, silla he olivat tyytyvaisia

nykyiseen asiakaskokemukseen.

Parannusehdotusten joukossa korostuivat erityisesti asiakasystavallisyytta ja sujuvampaa
asiointia tukevat muutokset. Useat asiakkaat toivoivat enemman matalia ostoskarryja, silla ne
koettiin kaytanndllisiksi erityisesti pienempid ostoksia tehdessa. Tilavammat kaytavat mainit-
tiin useissa palautteissa ratkaisuna helpottamaan liikkkumista, erityisesti ruuhka-aikoina.. Asi-
akkaat kaipasivat my0s lisaa kassoja kiireisimpina aikoina sujuvoittamaan ostosten maksa-
mista. Tuotteiden Idydettavyyteen liittyen toivottiin selkeampia ohjeistuksia ja opasteita, jotta
ostosten tekeminen olisi vaivattomampaa. Lisaksi taustamusiikin lisdamista ehdotettiin luo-
maan miellyttdvampaa ja viihtyisampaa ostosymparistda, joka voisi parantaa kokonaisval-

taista asiakaskokemusta.

Seuraavat esimerkkisitaatit havainnollistavat asiakkaiden nakemyksia:

“Some-mainonta on ollut hyvaa, ulkopaikkakuntalainenkin osaa suunnistaa hyvien
tarjousten perassa kaupalle. Taman toivon jatkuvan.”

“Viela laajempaa etnisten tuotteiden valikoimaa seka lampimien ruokien palvelu-
tiskia. Nykyinen tarjonta pitaa toki sailyttaa, siita tasosta ei saa tinkia.”

“Kauppa on jo hyvin palveleva seka asiakasystavallinen. Toivoisin ehka avaram-
paa ilmetta, paivitettyja laitteita. Ehka uusia tai paivitettyja tuotevalikoimia.”

“On ollut mukavaa, kun vastaantuleva tydntekija tervehtii iloisesti. Tulee tervetullut
olo ja hyva fiilis tydymparistostaan.”

Koska avointen vastausten maara oli suuri, kaikki vastaukset on toimitettu toimeksiantajalle
erikseen tarkempaa tarkastelua varten. Saatu palaute tarjoaa arvokasta tietoa myymalan ke-

hittamiseksi ja asiakaskokemuksen parantamiseksi entisestaan.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli saada tietoa K-Supermarket Loytiksen asiakkaiden tyytyvai-
syydesta yrityksen toimintaan. Tutkimuksen avulla pyrittiin kartoittamaan asiakkaiden mielipi-
teitd muun muassa asiakaspalvelun laadusta, tuotevalikoimasta ja yleisesta asiointikokemuk-
sesta. Keratyn asiakaspalautteen avulla haluttiin 10ytaa kehityskohteita, joiden kautta voidaan
parantaa asiakastyytyvaisyytta ja vahvistaa myymalan kilpailukykya. Tutkimus ajoittui uudis-
tuksen ajalle, mika tarjosi mahdollisuuden tarkastella myos tilamuutosten vaikutuksia asia-

kaskokemukseen.

Opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen aiheena oli asiakaskokemus. Asiakaskokemusta
kasiteltavassa luvussa kerrottiin asiakaskokemuksen historiasta, asiakaskokemuksen muo-
dostumisesta, siihen vaikuttavista tekijoista, trendeista ja kehittamismahdollisuuksista seka

mittaamisen tavoista.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista kyselytutkimusta, joka toteutet-
tiin yhteisty0ssa toimeksiantajayrityksen, K-Supermarket Loytiksen, kanssa. Asiakaskysely
toteutettiin verkossa, jotta saataisiin kattava ja monipuolinen kuvaus asiakkaiden kokemuk-
sista. Kyselyn kohderyhmana olivat erityisesti ne asiakkaat, jotka asioivat saanndllisesti myy-
malassa ja olivat nain ollen parhaita arvioimaan palvelun laatua ja ostoympariston toimi-

vuutta.

Tulosten tarkastelun yhteydessa nousi esiin joitakin kehittamistarpeita kyselyn rakenteessa.
Vaikka kysymykset antoivat paljon hyddyllista tietoa, niiden jarjestysta olisi voinut suunnitella
viela loogisemmaksi. Tulokset on esitetty opinnaytetydn tulososiossa samassa jarjestyksessa
kuin kyselyssakin, mutta selkeampi jaottelu seka kyselyssa etta tulososiossa voisi parantaa

vastaajien kayttokokemusta ja vastauksista saatavan tiedon hyodyntamista.

Keskeisimmat tutkimustulokset. Tutkimuksessa kartoitettiin K-Supermarket Loytiksen asi-
akkaiden nakemyksia, toiveita ja odotuksia erityisesti kaupan uudistuksen ja asiakaspalvelun
kehittamisen nakokulmasta. Kyselyyn vastasi yhteensa 798 asiakasta, mika antaa tutkimuk-
selle vahvan pohjan asiakaskunnan ajatusten ja tarpeiden tarkasteluun.

Taustatietoja kartoittaessa kavi ilmi, etta vastaajista suurin osa oli keski-ikaisia: eniten oli 45—
54-vuotiaita (24,1 %), minka jalkeen tulivat 55—64-vuotiaat (20,0 %) ja 35—44-vuotiaat (18,4
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%). Nuoremmat ikdryhmat, kuten alle 18-vuotiaat ja 18—24-vuotiaat, olivat selvasti aliedustet-
tuina, mika voi viitata heidan vahaisempaan osallistumiseensa palautteen antamiseen tai har-
vempaan asiointiin paivittaistavarakaupassa. Kotitalouksien kokojakauma puolestaan osoitti,
ettd suurin osa vastaajista (44,0 %) asuu kahden hengen taloudessa. Yksinasuvia oli lahes
viidennes (18,8 %), mika korostaa yksildasiakkaiden merkitysta. Kolmen ja neljan hengen
perheet muodostivat yhteensa noin kolmanneksen vastaajista, ja heidan osaltaan voidaan
olettaa suurempaa kulutusvolyymia. Viiden tai useamman hengen taloudet olivat harvinaisia
(6,0 %), mutta nailla asiakkailla voi olla erityistarpeita esimerkiksi pakkauskokojen ja valikoi-
man suhteen. Maantieteellisesti tarkasteltuna valtaosa vastauksista keskittyi kuuden postinu-
meroalueen sisalle, erityisesti alueille 37100, 37130 ja 37120. Tama osoittaa, ettd kaupan
asiakaskunta on maantieteellisesti melko paikallista, mika voi vaikuttaa esimerkiksi markki-

nointiviestinnan kohdentamiseen.

Kaupan uudistukseen liittyvissa kysymyksissa selvisi, etta asiakkaiden tarkeimpana toiveena
nousivat esiin edullisemmat hinnat (63 %), mika osoittaa vahvaa hintatietoisuutta. Myos tuo-
tevalikoiman laajentaminen ja modernit tilat (molemmat 44 %) koettiin merkittavina kehitystoi-
veina, kun taas asiakaspalvelun parantamista piti tarkeana vain 5 % vastaaijista, mika viittaa
siihen, etta palvelun nykyinen taso koetaan yleisesti hyvana. Loytiksen palveluiden ja auki-
oloaikojen koettiin padosin olevan riittavia (88 %), mutta pieni osa (8 %) toivoi parannuksia,
mika antaa viitteitd esimerkiksi pidempien aukioloaikojen tarpeesta, erityisesti tydssakayvien

asiakkaiden kannalta.

Vastaajista 71 % ilmoitti tekevansa paaosin ruokahankintansa Nokian alueella, mika kertoo
paikallisten paivittaistavarakauppojen vastaavan hyvin kuluttajien tarpeisiin, mutta samalla 29
% hakee ostoksensa ainakin osittain muualta, mika saattaa viitata erikoistuotteiden tai laa-
jemman valikoiman kaipuuseen. Valmiiksi pakatut tuotteet, kuten lihat ja puolivalmisteet, oli-
vat kysyttyja: 38 % kaytti niitd usein ja 44,1 % satunnaisesti, kun taas vain 1,9 % ei kayttanyt
niita lainkaan. Tama osoittaa valmiiksi pakattujen tuotteiden saatavuuden ja esillepanon ole-
van tarkeita tekijoita asiakastyytyvaisyyden kannalta. Lounasruokatarjontaan liittyen asiak-
kaat osoittivat kiinnostusta seka perinteiseen kotiruokaan (34 %) etta kansainvalisiin vaihto-
ehtoihin (40 %), mika kertoo monipuolisen valikoiman tarpeesta. Palvelutiskin sunnuntaiauki-
ololle osoitettiin vahvaa kannatusta (75,3 %), mika viittaa erityisesti viikonloppuihin ja seson-

kiaikoihin, kuten kesaan, ajoittuvaan tuoretuotteiden kysyntaan.
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Digitaalisten palveluiden osalta kiinnostus esimerkiksi Woltin kaltaisiin kotiinkuljetuspalvelui-
hin oli rajallista (24,4 %), mika saattaa johtua perinteisten ostotapojen suosimisesta tai palve-
lun hinnasta, kun taas lisapalvelut, kuten postipalvelut ja pakettiautomaatit, herattivat huo-
mattavasti suurempaa kiinnostusta (66 %). Asiakastoiveita haluttiin esittdd useimmin verkko-
sivujen kautta (48,5 %), mutta myos suora kontakti henkilostoon (35,2 %) ja sosiaalisen me-
dian kanavat (34,2 %) olivat suosittuja, mika korostaa monikanavaisen palautteenannon tar-
keytta. Tarjouksia seurattiin puolestaan eniten sosiaalisen median kautta (67,7 %), jota seu-

rasivat sahkopostit ja K-Ruoka-sovellus.

Tuloksista voidaan todeta, ettd K-Supermarket Loytiksen asiakkaat ovat sitoutuneita, hintatie-
toisia ja kiinnostuneita kehittamaan asiointikokemusta entistd monipuolisemmaksi. Tutkimus-
tulokset antavat selkean suunnan kehitystoimenpiteille: hintoihin, valikoimaan, digitaalisiin

palveluihin ja asiakaspalautteen keraamisen helppouteen kannattaa panostaa erityisesti.

Kehittamisehdotukset. K-Supermarket Loytiksessa ei aiemmin ole toteutettu yhta kattavaa
asiakastyytyvaisyystutkimusta kuin nyt, joten tutkimuksesta saadut tulokset tarjosivat arvo-
kasta tietoa tulevaisuuden kehittdmistyon tueksi. Kyselyyn vastanneet asiakkaat olivat paa-
osin tyytyvaisia yrityksen toimintaan, minka vuoksi esiin ei noussut merkittavia puutteita.
Tasta huolimatta tutkimus toi esiin hyodyllisia ehdotuksia, joiden avulla asiakaskokemusta

voidaan edelleen parantaa.

Yksi keskeisimmista kehitysteemoista on tuotevalikoiman monipuolistaminen asiakkaiden toi-
veiden mukaisesti. Avoimesta vastauksesta kay ilmi, etta asiakkaat toivovat muun muassa
sushi-buffettia, kotimaisten ja pientuottajien tuotteiden laajempaa valikoimaa seka kansain-
vali-sen ruokakulttuurin parempaa esille tuomista. Naiden toiveiden pohjalta olisi suositelta-
vaa laajentaa tuotevalikoimaa kotimaisilla, ekologisilla ja pienyrittdjien tuotteilla, kokeilla uusia
konsepteja, kuten pop-up-sushi- tai teemapaivia eri maiden keittidista ja panostaa erikoistuot-

teisiin.

Toinen merkittava kehityskohde on palvelutiskin toiminnan laajentaminen ja sen aukioloaiko-
jen kehittaminen. Tutkimuksen mukaan 75 % vastaajista olisi valmiita asioimaan palvelutis-
killa myos sunnuntaisin, erityisesti sesonkiaikaan. Asiakkaat toivoivat myos enemman vaihtu-
via resepteja ja helppokayttoisia ateriaratkaisuja arjen helpottamiseksi. Kehitysehdotuksina

voisin mainita palvelutiskin aukiolon myds sunnuntaisin erityisesti kesa- ja juhlasesonkeina,
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paivittaisten reseptivinkkien tarjoamista tiskin yhteydessa seka tehokasta viestintaa uusista

palveluista sosiaalisessa mediassa ja myymalassa.

Kolmantena kehityskohteena nousi esiin hinta- ja tarjousviestinnan parantaminen. Asiak-
kaista 63 % piti hintojen selkeytta ja tarjouksia tarkeimpina uudistustoiveina, ja sosiaalinen
media nousi tarkeimmaksi viestintakanavaksi. Suositeltavaa olisi kehittaa selkeita ja saannol-
lisia tarjouskampanijoita erityisesti hintatietoisille asiakkaille, hyddyntaa sosiaalista mediaa te-
hokkaammin esimerkiksi viikoittaisten tarjousjulkaisujen muodossa ja kokeilla segmentoituja

tarjouksia esimerkiksi kanta-asiakkaille tai alueellisesti.

Lisaksi asiakkaat antoivat palautetta fyysisen myymalan kaytannon toimivuudesta. Toiveissa
korostuivat matalammat ostoskarryt, tilavammat kaytavat seka lisa-kassat ruuhka-aikoina.
Kehitysehdotuksina voidaan esittaa matalien ostoskarryjen lisaamista, kaytavien laajenta-
mista tai hyllyjen uudelleenjarjestelya asiakasvirran sujuvoittamiseksi seka paremman suun-
nittelun toteuttaminen kassahenkiloston tyon sujuvoittamiseksi ja lisaavun varmistamiseksi
ruuhka-aikoina. Selkeammat opasteet helpottaisivat erityisesti uusien asiakkaiden ja vanhus-

ten asiointia.

Digitaalisten palveluiden kehittaminen on myos yksi tulevaisuuden painopistealue. Vaikka
enemmistd asiakkaista ei vield kokenut Wolt-palvelua tarpeelliseksi, 24,4 % osoitti kiinnos-
tusta tatd mahdollisuutta kohtaan. Tama kertoo kasvavasta tarpeesta helppouteen ja muka-
vuuteen. Voitaisiin kaynnistaa pilottihanke Wolt-yhteistydsta, jossa testataan rajoitettu vali-
koima kotiin-kuljetustuotteita. Samalla olisi hyoédyllista kehittdd verkkokauppaa ja kotiinkulje-
tuspalvelua erityisesti kiireisille ja liikkuntarajoitteisille asiakkaille seka tarjota opastusta digi-

taalisten palveluiden kaytossa esimerkiksi selkeilla opasteilla ja henkilokunnan tuella.

Lopuksi asiakaspalautteen antamiseen liittyvat viestintdkanavat vaativat monipuolistamista.
Asiakkaat toivoivat ensisijaisesti verkkopohjaisia palautekanavia, kuten verkkosivua, K-
Ruoka-sovellusta ja sosiaalista mediaa. Olisi tarkeaa luoda helppokayttéinen ja nékyva pa-
lauteosio verkkosivuille, kannustaa palautteen antamiseen esimerkiksi "Anna palautetta —
voita ostoskassi!” -kampanjalla seka toteuttaa saanndllisia asiakaspalauteanalyyseja, joiden
avulla voidaan tunnistaa toistuvia teemoja ja kehittda toimintaa jatkuvasti asiakaslahtoisem-

maksi.
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Pohdintaa opinnaytetydsta. Opinnaytetyon ensimmaisena tavoitteena oli perehtya asiakas-
kokemukseen. Tyon aikana kavi selvaksi, etta asiakaskokemus on laaja ja monivaiheinen ko-
konaisuus, johon vaikuttavat monet eri tekijat, kuten palvelun laatu, ostoymparisto ja asiak-
kaan omat odotukset. Teoreettinen viitekehys auttoi hahmottamaan, miten asiakaskokemus
syntyy ja miten sita voidaan mitata seka kehittaa yrityksen nakdkulmasta. Naiden asioiden
ymmartaminen oli keskeisessa roolissa, jotta asiakastyytyvaisyytta voitiin tarkastella aidosti

kehittamisen valineena.

Toisena tavoitteena oli toteuttaa K-Supermarket Loytikselle asiakastyytyvaisyyskysely. Tutki-
musvaiheessa oli tarkeaa varmistaa, etta kyselylomake oli selkea ja vastasi tutkimuksen ta-
voitteisiin. Teoriaosuus tuki hyvin kdytannon toteutusta ja auttoi valitsemaan kysymykset,
jotka liittyivat suoraan asiakaskokemukseen vaikuttaviin tekijoihin. Tutkimuksen toteuttami-
nen antoi myos kaytannon kokemusta kvantitatiivisesta tutkimuksesta ja sen analysoinnista,
ja samalla kehitti omaa ymmarrystani siita, miten asiakaspalautetta voidaan kerata ja hyodyn-
taa systemaattisesti. Koin, ettd saamani palaute oli arvokasta paitsi opinnaytetyota varten
my0s toimeksiantajalle kaytannon kehittamistydssa. Toivonkin, etta tutkimustuloksia voidaan
hyoddyntaa jatkossa esimerkiksi asiakaskokemuksen parantamiseen ja myymalan palveluiden

kehittamiseen.

Opinnaytetyon tekeminen oli todella opettavainen, mutta antelias prosessi. Tyo on lisannyt
ymmarrystani asiakaskokemuksesta ja palveluiden kehittamisesta, mika tukee uratoiveitani

liketoiminnan kehittamisen parissa.
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Liite 1. Kyselylomake

K-Supermarket Loytiksen Asiakaskysely

K-Supermarket Loytis uudistuu, ja haluamme tehda sen yhdessa asiakkaidemme kanssa! Me
Lopalaiset arvostamme mielipidettasi. Vastaamalla kyselyyn autat meita kehittamaan kaup-
paamme entista paremmaksi meille kaikille. Vastanneiden kesken arvomme 3 x 50 euron

lahjakorttia.

Kyselytutkimuksen tuloksia tullaan kayttamaan myos osana ammattikorkeakoulun opinnayte-

tyota, joten panoksesi on meille erityisen arvokas.

1. 1.1ka 1) alle 18
2) 18 — 24
3) 25— 34
4)35-44
5) 45 — 54
6) 55 — 64
7)65 +

2. Talouden koko 1)1
2)2
3)3
4)4
5)5

3. Postinumero

4. Mita odotat eniten Loytiksen uudistukselta?

1) Laajempaa tuotevalikoimaa
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2) Edullisempia hintoja

3) Parempaa asiakaspalvelua
4) Modernimpia tiloja

5) Uusia palveluita (esim. Wolt)

6) Muu, mika:

. Mita tuotteita tai palveluita haluaisit Loytiksen valikoimiin?

. Miten voisimme parantaa asioimiskokemustasi kaupassamme?

. Ovatko Loytiksen palvelut ja aukioloajat mielestasi laajat?
1) Kylla

2) Ei, mita toivoisit lisaa:

3) Eivalia, kaytan kauppaa satunnaisesti
. Onko jokin syy, miksi lahdet ostamaan ruokaa Nokian ulkopuolelta?

1) Kylla,

2) Ei, asioin paaasiassa Nokialla

. Oletko kiinnostunut ostamaan valmiiksi pakattuja lihoja, kaloja tai puolivalmisteita, ku-
ten juustoja ja leikkeleita, Loytiksesta?

1) Kylla, kaytan niita usein
2) Kylla, mutta vain satunnaisesti
3) En, suosin tuoretuotteita

4) En, en kayta naita tuotteita
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10.Jos ja kun Loytiksessa tarjotaan lamminta lounasruokaa, kumpi vaihtoehto kiinnostaisi
sinua enemman?

1) Perinteinen kotiruoka

2) Kansainvalinen ruoka (esim. aasialainen, kebab)
3) Molemmat kiinnostavat

4) En ole kiinnostunut lounastarjonnasta

11.Kayttaisitkoé palvelutiskia sunnuntaisin, jos se olisi esimerkiksi kesaisin auki, jotta voisit
hankkia grillattavaa tai muita tuoretuotteita?

1) Kylla
2) En

12. Olisitko kiinnostunut tilaamaan tuotteita Loytiksesta Wolt-mobiilisovelluksen kautta ko-
tiinkuljetuksella?

1) Kylla
2) En

13. Olisitko kiinnostunut lisapalveluista Loytiksessa, kuten postipalveluista, pakettiauto-
maateista tai muista vastaavista palveluista?

1) Kylla
2) En

14.Kuinka tarkeaa sinulle on, etta kaupassa on?: (1 = ei tarkeaa lainkaan, 5 = todella tar-

keaa)

1) Ymparistoystavallisia tai kestavasti tuotettuja tuotteita?

2) Laaja valikoima erikoisruokavalioita (esim. gluteeniton, vegaaninen, laktoositon?

3) Paikallisia tuotteita tai tuottajia?

4) Hyvat ja selkeat asiakasohjeet ja opasteet?
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5) Lampiman lounaan ostomahdollisuus viikonloppuisin?

6) Esim. kahvi-, lounas- tai salaattipassi?

7) Itsepalvelukassoja?

8) Kierratyspisteet (esim. pattereille)?

15.Mita kautta haluatte kertoa asiakastoiveista?

1) Verkkosivujen kautta

2) Kaupan somen kautta (Facebook/Instagram/TikTok)

3) K-Ruoka-sovelluksen kautta

4) Asiakastoivetauluihin kaupalla

5) Kertomalla henkilokunnalle kaupassa

16.Mista luette ilmoituksenne mieluiten?
1) Verkkosivuilta
2) Facebook/Instagram/TikTok
3) Sahkopostista
4) Digitarjouslehdesta
5) K-Ruoka-sovelluksesta
6) Sanomalehdesta
7) Kotiin jaettavasta K-Supermarket-ketjun tarjouslehdesta

Tayttamalla yhteystietosi osallistut arvontaan, jossa voit voittaa 50 euron lahjakortin K-Super-

market LOytikseen.
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Etu ja sukunimi

Matkapuhelin

Osoite

Kiitos osallistumisestasi!

Arvostamme panostasi ja haluamme kehittaa Loytista juuri sinua varten. Jos sinulla on viela

jotain, mita haluaisit sanoa kauppiaalle ja henkilokunnalle, voit jattaa terveiset alle.

Terveiset kauppiaalle ja henkilokunnalle:

Kiitos vastauksesta.

Nahdaan kaupalla!

-Me Lopaélaiset-
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