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Abstract

The digital Recipes service will enable restaurants to make better decisions and manage their
operations with information. Customer experience plays a key role in the use of the new ser-
vice, with customer value and service experience being the key elements that form the theo-
retical framework of this work.

The purpose of this quantitative case study was to investigate the customer experience of us-
ing the Reseptit service. The client company, Kespro, can use the results to develop and fur-
ther marketing planning. The research method used was a survey study with a discretionary
sample of private HoReCa customers using Kespro's Recipes service.

The results show that the majority of Recipe users perceive the service as useful for their busi-
ness. The largest user groups are chefs, kitthen managers and entrepreneurs. Among the
features of the service, pricing and costing are the most used, but getting nutritional values
and product information from the service is also seen as a value-added feature. The use of the
service is not seen to impact purchasing behaviour significantly. However, it is thought to have
an impact on customer loyalty and hence customer value in the long term, based on the rec-
ommendation.

In the context of the foodservice industry, the digital service experience of B2B customers has
not been studied before. Therefore, further research is needed to understand how technology
enables an easy, everyday working experience in restaurants.
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Liite 1. Reseptit-palvelun kaytdn tutkimus



1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta

Ravintola-ala on elanyt jatkuvassa muutoksessa jo useita vuosia. Matkailu- ja ravintola-alan
etujarjestd MaRa julkaisee neljannesvuosittain Elinkeinoelaman keskusliiton EK:n alan suh-
dannebarometriin perustuvan julkaisun alan tulevaisuuden nakymista. Viimeisimman loka-
kuussa julkaistun katsauksen mukaan matkailu- ja ravintola-alan nakymien uskotaan jatka-
van heikentymistaan edelleen talven aikana. Riittamaton kysyntéd ndhdaén suurimpana es-

teena myynnin kasvulle. (MaRa 2024.)

Kespron Ravintolailmiot tutkimuksessa mainitaan, ettéd talouden taantuma ja epavarmuus
hidastavat ulkona syomisen kulttuurin kehitysta. Vaikka ulkona kaydaan sydmassa edel-

leenkin on siihen kaytettava raha kuitenkin tiukalla. (Kespro Ravintolailmiot 2025.)

Kun eletaan taloudellisesti niukkoja aikoja, korostuu menestymisessa tiedolla johtaminen,
Myllarinen (2024) kiteyttaa tiedolla johtamisen tietojohtamisen alakasitteeksi, jossa paatok-
senteko perustuu ajantasaisen ja luotettavan tiedon hyédyntamiseen. Tiedolla johtaminen
parantaa organisaation suorituskykya, tehokkuutta ja operatiivisen toiminnan optimoaintia.
(Myllarinen 2024.)

Ravintola-ala nahdaan luovana alana ja kasitybammattina. Suomen Keittiomestarit ry, joka
on Suomessa rekisterdityneiden alueyhdistyksien keskusjarjestt kuvaa sivustollaan, kuinka
kokin ammatissa paasee tydskentelemaan ruokaelamysten parissa. (Suomen Keittiomes-
tarit ry. 2024.) Kun Kespro lahti suunnittelemaan Reseptit-palvelua vuonna 2021 monet ra-
vintoloitsijat totesivat haastatteluissa tietavansa ruoan kannattavuuden, mutta se perustui
manuaalisiin menetelmiin ja avainhenkildiden osaamiseen, joka tekee tiedon siirtdmisesta

haastavaa toimialalla, jossa on korkea henkildston vaihtuvuus. (Jaatinen 2024.)

Luovaa alaa ei perinteisesti yhdistetd digitaalisuuteen, mutta alan tyévoiman saata-
vuushaasteet ja taloudellinen tilanne on haastanut ravintola-alan mukaan toiminnan muu-
tokseen. Tiedolla johtamisen tueksi tarvitaan dataa. (Wilson 2024.) Kannattavuuden var-
mistaminen onkin noussut kriittiseksi erityisesti pienille ja keskisuurille ravintolayrityksille
(Futurice, 2025).

Suomessa on vain muutamia toimijoita, jotka kehittavat ravintolan kannattavuutta. Kayton
esteeksi yksityisella ravintolasektorilla on usein muodostunut palvelun kustannukset. Koska
Kespro haluaa kehittaa ravintoloiden kannattavuutta ja toimintaa, lanseerasi se asiakkail-

leen Reseptit-palvelun, joka mahdollistaa myds pienille yrityksille kannattavuuden



varmistamisen ja sujuvan arjen. Palvelun avulla ravintolat voivat tehda entista parempia
paatdksia, mika on tarkeaa nykypdaivan haastavassa liikketoimintaymparistossa. (Korhonen
2024.)

Digitaalista asiakaskokemusta ei ole Suomessa tutkittu Food Servicen-toimialan konteks-
tissa, vaikka siitd 10ytyy tutkimuksia paivittéistavarakaupan osalta. Taman vuoksi on tar-
keaa, ettd B2B-asiakkaiden kokemuksia digitaalisen palvelun kaytosté tarkastellaan. Tutki-
muksen avulla voidaan ymmartaa, kuinka paljon asiakkaat kokevat saavansa hyotya pal-

velusta liiketoimintaansa.

Palvelun uutuusarvon ja ainutlaatuisuuden vuoksi Kesprolla ei viela ole tarkkaa tietoa siita
millaiset ravintolat palvelua eniten kayttavat, joten tutkimustieto auttaa toimeksiantajaa pal-

velun jatkokehityksen suunnittelussa. (Korhonen 2024.)

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Taman opinnaytetydn tavoitteena on syventad ymmarrysta Kespron digitaalisen Reseptit-
palvelun kayttajista, erityisesti sitd, kuinka hyodyllisend Reseptit-palvelu koetaan ja vaikut-
taako Reseptit-palvelun kayttd B2B-asiakkaan ostokayttaytymiseen. Lisaksi halutaan tar-
kastella miten asiakkaiden demografiset tekijat yhdistettyna asiakkuuden kestoon vaikutta-
vat palvelun suosittelu halukkuuteen ja onko niissa havaittavissa yhtalaisyyksia brandimit-
tausten tuloksiin. Ostokayttaytymissegmentoinnin avulla pyritddn myds tunnistamaan suu-
rimmat palvelua kayttavét asiakassegmentit. Tydn lopputuloksena pyritaan tuottamaan toi-
meksiantajalle tietoa palvelun kayttgjista ja tuottamaan suosituksia, miten palvelua kannat-

taa kehittad, jotta se osana asiakaskokemusta tuottaisi Kesprolle kilpailuetua.

Kespron elokuussa 2024 asiakkailleen lanseeraamaan Reseptit-palveluun on tullut uusia
kayttajia lisaa 100 — 200 toimipaikkaa viikoittain lanseerauksesta l&htien. Palvelun kayttoa
varten asiakas on saanut tunnukset asiakaspalvelusta tai omalta yhteyshenkiloltdan. Kéayt-
tajatunnukset on sidottu asiakasnumeroon, mutta haasteena on, ettei pelkan kayton perus-
teella saada tietoa siité, ovatko asiakkaat osanneet hytdyntaa kaikkia palvelun ominaisuuk-

sia tai kuinka usein he ovat palvelua kayttaneet.

Lisaksi on kiinnostavaa tutkia, onko palvelussa jotain ominaisuuksia, jotka arsyttavat kayt-
tajia, seka selvittédd, kuinka paljon asiakkailla on kehitysehdotuksia palvelun jatkokehityk-
selle. Vertaamalla tutkimustuloksia Kespron ostosegmentteihin on mahdollista piirtaa sel-
kedmpi kuva Reseptit-palvelun kayttdjistd, mista on hyotya palvelun jatkokehityksen kan-

nalta, sekd kohdennetun markkinoinnin suunnittelussa.



Empiirinen tutkimus keskittyy tutkimaan, kuinka paljon asiakkaat ovat hyddyntaneet kaikkia
palvelun ominaisuuksia ja minka verran he kokevat Reseptit-palvelulla olleen vaikutusta

omaan liiketoimintaansa.

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, kuinka hyodyllisena Reseptit-palvelu koetaan
ja kuinka paljon sitd hytdynnetdaan arjessa. Tutkimuksen avulla aiotaan selvittda myds,

onko Reseptit-palvelun kaytélla vaikutusta ostokayttaytymiseen.
Tutkimuskysymyksiksi muodostuivat:
Kuinka usein asiakkaat kayttavat Reseptit-palvelua?

Kuinka paljon hyttya asiakkaat kokevat reseptit-palvelusta olevan oman ruokatuotteen ke-

hittamisen kannalta?
Kuinka monella asiakkaalla Reseptit-palvelun kaytto vaikuttaa ostokayttaytymiseen?

Frankly Partnersin tekeméasséa Kespron 2024 Branditutkimuksessa pidempaan asiakkaana
olleet arvioivat Kesproa myonteisemmin, kun taas uudet asiakkaat olivat muita kriittisimpia

(Frankly Partners 2024) Tasta syysta tutkimukselle muodostui apukysymys:
Suosittelevatko Kespron asiakkaat Reseptit-palvelua?

Tutkimuksesta on rajattu pois ne asiakkaat, jotka eivat kayta palvelua, vaikka heilla on kayt-
tajatunnukset, silla heiltéa ei ole mahdollista saada kayttokokemukseen perustuvaa tietoa.
Tama rajaus pystytdén tekemdaan, kun tarkastellaan palveluun kirjautuneet asiakkaat ja ver-

rataan sita luvitettuihin.

1.3 Keskeiset kasitteet

Foodservice-tukkukauppa vastaa vahittaiskaupan ulkopuolisesta tavaranvélityksesta.
Foodservice-tukkukaupan suurimpia asiakasryhmia ovat hotellit, kahvilat ja ravintolat seka
julkishallinnon laitoksista sairaalat, koulut ja paivakodit. Suurimpia tavararyhmia ovat tuore-

tuotteet, kuten kasvikset, kala ja liha ja teolliset elintarvikkeet. (PTY 2024.)

Business-to- Business, mythemmin lyhenne B2B kuvaa yritykselta yritykselle tapahtuvaa

myyntid ja ostamista.

Asiakaskokemus on asiakkaan nakemys yrityksesta kosketuspisteiden, mielikuvien ja tun-
teiden perusteella (Korkiakoski 2023, 92).



Ostokayttaytyminen tarkoittaa tuotteiden ja palveluiden valintaa ja ostamista ostotarpeen
tyydyttamiseksi (Ramya & Ali 2016, 76.)

1.4 Tutkimuksen konteksti ja rajaukset

Tutkimus sijoittuu Food Service toimialan kontekstiin. Tyon toimeksiantaja on Kespro, joka
on yksi Suomen suurimmista tukkureista. Food Service tukkukaupan suurimmat asiakas-
ryhmat ovat yksityiset hotellit, kahvilat ja ravintolat, seka julkishallinnon laitokset, kuten sai-
raalat, koulut ja paivakodit. Food Service tukkukaupat tarjoavat ammattikeittidille suunnat-

tuja tuotteita ja palveluja, logistiikkaa ja varastointia. (PTY 2024.)

Empiirisen tutkimuksen kohderyhmana ovat Kespron yksityisen Horecan asiakkaat, jotka
kayttavat Reseptit- palvelua. HoReCa-lyhenne tulee sanoista Hotels, Restaurants ja Cate-
ring, lyhenne on yleisesti kaytdssa oleva termi tukkukaupassa (PTY 2024). Tama rajaus on
luonnollinen, koska Reseptit-palveluiden ensisijainen kohderyhma on yksityisen HoReCan
asiakkuudet. Reseptit- palvelun tarkoituksena on auttaa asiakasyrityksia kehittamaan liike-
toimintansa kannattavuutta. Tutkimuksesta on rajattu pois Kespron muut asiakaskanavat,
kuten julkishallinto, ketjut ja jalleenmyyjat ja se keskittyy tarkastelemaan yksityisia hotelleja,

ravintoloita ja kahvila yrityksia.

Yksityinen Horeca ei kuitenkaan kokonaisuutena tarkasteltuna tarjoa riittavan tarkkaa tietoa
Reseptit-palvelun kayttajista. Empiriassa halutaan paneutua syvemmalle, jotta voidaan
yleistdd Reseptit-palvelun kayttajiin liittyvid havaintoja branditutkimuksen tuloksiin. Tutki-
muksen kautta saadaan selville palvelun suosittelu halukkuus eli NPS eri taustamuuttuijilla,
sekd eniten kaytettavat palvelun ominaisuudet. Ostokayttaytymissegmenteista halutaan

I0ytaé ja tuoda esiin kaksi suurinta kayttajaryhmaa.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa keskitytaan tarkastelemaan asiakaskokemuk-
sen elementteja, kuten palvelukokemusta ja asiakasarvon muodostumista, sekd B2B-asi-
akkaan ostop&attkseen vaikuttavia tekijoita. Viitekehyksessa ei keskityta tarkastelemaan
erityisesti palvelujen markkinointia, vaikka palveluliiketoimintaa tarkastellaan usein markki-
noinnin viitekehyksessa. Markkinointi liittyy monella tapaa laheisesti palveluihin, mutta toi-
meksiantajalla on erillinen markkinointi yksikkd, joka tuottaa ajantasaista tietoa myds pal-

velujen markkinoinnista, joten tassa kontekstissa sen tarkastelua ei pideta tarpeellisena.

palvelun kontekstissa. Tutkimustuloksia ei tarkastella muiden markkinoilla olevien



toiminnan- tai tuotannon ohjausjarjestelmien osalta, eika tuloksia voida yleistaa koskemaan

muita vastaavia palveluja tai niiden kayttajia.

Brandin mukainen
asiakaskokemus

Asiakasarvo ja suosittelu

Reseptit-palvelun
kayttokokemus

Kuvio 1. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.



2 Toimeksiantajan esittely
2.1 Kespro

Ty6n toimeksiantaja on Kespro, joka on Kesko Oyj:n omistama Foodservice-palvelujen tar-
joaja. Kespron kulmakivena on toiminnan vastuullisuus, seké& asiakkaiden ja kumppanien

menestykseen tahtddva toiminta omalla toimialallaan (Kespro yleisesitys 2024).

Kespron liiketoimintamalli on olla Foodservice-markkinan palvelevin alusta, joka tarjoaa
verkostolleen mahdollisuuden kasvattaa ja kehittda omaa liiketoimintaansa. Kespro palve-
lee asiakkaidensa tarpeita eri liiketoimintamalleilla. Toiminnan perustana on Foodservice-
tukkukauppa, mutta asiakkaiden tarpeisiin on tarjolla raataldityja ravintolatukun, erikoistuk-
kukaupan ja logistiikan palveluita. Asiakkaiden liiketoiminnan tarpeisiin on tarjolla myds eri-
laisia fyysisia ja digitaalisia palveluja. Fyysisistd palveluista merkittava on esimerkiksi
Foodsteri- tuotekehityskeittid, johon asiakas voi tulla kehittamaan liiketoimintaansa alan
huippuosaajien kanssa. Liséksi asiakkaiden kaytdsséa ovat digitaaliset palvelut, kuten Toi-
mitukset-palvelu, Reseptit-palvelu ja Raportit-palvelu, joilla on merkittéava rooli asiakkaiden
arjen helpottajana, liiketoiminnan kehittdjana ja kannattavuuden mahdollistajana. (Korho-
nen 2024.)

KESPRO SUOMENFOODSERVICE-
MARKKINASSA

Markkinan koko yht. n. 10 mrd. € (sis. alv.)

Tuottajat ja valmistajat P Ravintolat ja kahvilat
Meijerit 1Mrd€ i ;
Leipomot . !
\P/E.’r?imOtt - Yleistukut i w 3
hannes \:lo aja 2 Mrd€ : _d 1 -
Kalatuottajat 2 = o
Lihatuottajat KESPRO P E ° Catering ja
jne. P = henkildstoravintolat
' . w
P E ®
Erikoistukut Lo 3
S 2
o PN I i > q . ee
Maahantuojat (esim. liha-, kala ey 5 W Julkiset toimijat
Kansainviliset kasvis-, juoma- & -3 n
Suomalaiset astiatukut) d I £ Kunnat
L 1Mrd € | § , 8 Puolustusvoimat
KESPRO 3 Bl w
' >

ERIKOISTUKKU
Pikaruokatoimijat

,,,,,

7 Lahde: Boston Consulting Group 2017

Kuvio 2. Kespro Suomen Foodservice-markkinassa (Kespro yleisesitys 2024).



2.2 Ostokayttaytymisen segmentointi Kesprossa

Ostokayttaytymisen segmentointi on eras keino rakentaa asiakasymmarrysta. Segmentoin-
nilla tarkoitetaan kokonaismarkkinoiden lohkomista, asiakkaiden tarpeiden ja ostokayttay-
tymisen perusteella toisistaan erottuviin osiin eli segmentteihin. (Ylikoski & Jarvinen 2011,
53.) Eri tietoja yhdistelemalla voidaan tarkastella asiakastietoja monipuolisemmin ja asiak-
kaat voidaan ryhmitella niin, ettd samaan segmenttiin luokitelluilla asiakkailla on saman-
tyyppiset palveluntarpeet, jolloin heitéd voidaan palvella paremmin. Eri segmenteille sijoittu-

vat asiakkaat painottavat usein valinnoissaan eri asioita. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 54.)

Kesprossa asiakkuutta voidaan tarkastella esimerkiksi asiakaskanavan mukaan, kuten
tassa tutkimuksessa mainittu yksityinen Horeca. Asiakkuutta voidaan tarkastella myds
maantieteellisen sijainnin mukaan, kuten esimerkiksi Horeca pohjoinen tai -eteld. Arvioitu
keskittamisaste ja myynnin maara voivat olla myds pohjana asiakkuuden tietojen tarkaste-
lulle ostokayttaytymisen tarkastelun liséksi. (Wilson 2024.) Yrityksen kannattaa segmen-
toida asiakkaansa, silla se lisda asiakasymmarrysta nain ollen asiakastyytyvaisyytta ja si-
toutumista. Segmentointi mahdollistaa myynnin ja markkinoinnin kohdennetut toimenpiteet,
seka tehostaa tuote- ja palvelukehitysta. (Wilson 2024; Ylikoski & Jarvinen 2011, 54.)

Korkiakoski (2023, 115) mainitsee, etta segmentoinnissa on oleellista tunnistaa tarkeimmat
asiakkaat, joille halutaan tarjota odotukset ylittdva asiakaskokemus, silla odotukset ylitta-
valla palvelulla saadaan aikaan suosittelua. Tuulaniemi (2016, 178) nostaa my6s esiin asia-
kassegmentit; on térkeaa tunnistaa; kenelle luomme arvoa ja ketkad ovat tarkeimmat asiak-

kaamme.



OStosegm e ntt| * Perustuu datapohjaiseenostokayttaytymiseen

ASia kaSka nava ¢ Perustuu myyntiorganisaatioon

Al_ue * Perustuu asiakkaiden maantieteelliseen sijaintiin

¢ Perustuu arvioon asiakkaan ostopotentiaalista ja ostoista
Kesprossa

Keskittamisaste

Myyntl e Perustuu myynti €

Kuvio 3. Erilaisten tietojen yhdistely mahdollistaa asiakkaan monipuolisen tarkastelun. (Mu-
kaillen Ostokayttaytymissegmentoinnin kasikirja Kespro 2024.)

Tassé tutkimuksessa keskitytaén tarkastelemaan ostosegmenttid, joka perustuu asiakkai-
den datapohjaiseen ostokayttaytymiseen. Ostokayttaytymissegmentit on raatéldity jokai-
selle asiakaskanavalle ja ne on nimetty kussakin ostosegmentissa korostuvien asiakkaiden
likeideoiden mukaan. Yksityisen HoReCan kanavalla niitd tunnistetaan 12 kappaletta. (Os-
tokayttaytymissegmentoinnin kasikirja 2024.) Tiedot ovat Kespron asiakkaiden ostokayttay-

tymissegmentoinnin kasikirjasta, joka on tarkoitettu vain Kespron siséiseen kayttoon.

2.3 Branditutkimus

Kesprossa on tehty branditutkimusta yhteensa seitseman kertaa. Viisi aiempaa tutkimusta
toteutettiin aiemman strategian mukaisesti, jolloin tulokulmana oli vastuullinen ratkaisukes-
keinen kauppa. Brandiuudistuksen jalkeen kahden tutkimuksen tutkimuskulmana on ollut
Kespron tahtotila olla kaiken kattava Foodservice- alusta. (Korhonen 2024.)

Branditutkimuksen valossa tarkeimpia tekijoita suosittelun kannalta asiakkaille ovat sujuva
arki, hyoty asiakkaalle ja osuvimmat ratkaisut, johon myds Reseptit-palvelu sijoittuu. Bran-
diuudistuksen jalkeen tutkimusten tulokset ovat kehittyneet positiiviseen suuntaan. Korho-
sen (2024) mukaan tulevaisuuden Kespro haluaa olla kaiken kattava Food service alan
ammattilaisten alusta ja tunnettu siitd, etta se tuntee asiakkaan tarpeet ja osaa tarjota juuri

oikeat ratkaisut hanelle.



Kespron tahtotila on, ettd se tunnetaan tulevaisuudessa parhaasta palvelukokemuksesta,
joka tarkoittaa, sujuvampaa arkea asiakkaalle. Kespron vuoden 2024 branditutkimuksessa
"arjen sujuvuudella” on suurin korrelaatio asiakkaan suositteluun eli NPS:aan (Korhonen
2024.)

2.4 Reseptit-palvelu

Kespro on vahva Foodservice-alan toimija ja on perinteisesti keskittynyt tukkukauppaan.
Kuitenkin muuttuvassa markkinaymparistdssa on huomioitu, etta organisaation on muutut-

tava, koska sen ymparilla oleva maailmakin muuttuu. (Korhonen 2024.)

Kespro aloitti palveluliiketoiminnan vuonna 2019. Liiketoiminnan palvelut ovat Foodservice-
alalla uutta tekemista, eik& tukkukaupan kilpailijoilta 16ydy viela vastaavaa. Kespron kilpai-
lijoita ovat Valio Aimo, Wihurin Metrotukku, Meira Nova, sek& pienemmat erikoistukkurit.
(Korhonen 2024.) Liiketoiminnan palvelut ymmarretddn usein tukitoiminnoiksi liikketoimin-
nalle. Vastoin yleista kasitysté palvelut ovat voimakkaita kasvun lahteita B2B-yrityksille toi-
mialasta riippumatta. (Wirtz & Kowalkowski 2023, 272.)

Kespron elokuussa 2024 lanseeraama Reseptit-palvelu on uusi digitaalinen palvelu, joka
on suunniteltu helpottamaan ravintoloiden katelaskentaa ja hinnoittelu- seké valmistuspro-
sessia. Palvelu hakee automaattisesti ravintolan Kesprolta ostamien raaka-aineiden hinta-
datan, tuotteiden ravintosisallot, allergeenit ja ainesosat, mika vahentad merkittavasti ma-
nuaalista ty6td. Reseptit-palvelu tuo datalla johtamisen mahdollisuudet my6s pienempien

ravintoloiden kayttoon (Kespro.com.)

Digitaalisella sisall6lla tarkoitetaan kaikenlaista digitaalisessa muodossa tuotettua ja toimi-
tettua dataa. Digitaalinen palvelu maaritelladn palveluksi, jonka avulla kuluttaja voi luoda,

kayttaa tai jakaa digitaalisessa muodossa olevaa dataa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2025.)

Ravintolat voivat ostaa toiminnanohjausjarjestelmia kayttdonsa ja Reseptit-palveluun kilpai-
lijoiksi voidaan katsoa esimerkiksi kotimainen JAMIX-keittibjarjestelma, joka on alykas keit-
tiojarjestelma kaiken tyyppisille ja kokoisille ammattikeittiGille (Jamix 2024). Toisena merkit-
tavana kilpailijana voidaan mainita PoweResta, joka on myds ammattikeittion tuotannonoh-
jausjarjestelma, joka suuntautuu yksityisessa markkinassa voimakkaasti ketjuravintoloiden
palvelemiseen (PoweResta 2024). Kolmantena voidaan mainita CGI Aromi, jonka p&a-
asiakassegmenttinad ovat kunnat ja heidan asiakkaansa edustavat usein suuria ravintopal-
veluja tuottavia keitti6itd (CGl Aromi 2024).
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Reseptit-palvelu on askel kohti datalla- ja tiedolla johtamisen laajempaa hyédyntamista ra-
vintola-alalla. Reseptit palvelu lanseerattiin elokuussa 2024 suunnilleen samaan aikaan,
kuin tehtiin branditutkimus ja avoimissa kommenteissa oli jo havaittavissa kommentteja Re-

septit-palvelusta. (Korhonen 2024).

Data-analytiikan ja tekoalyn avulla yritykset voivat kerata syvempaa ymmarrysta asiak-
kaidensa toiveista ja kayttaytymisestd, mikd mahdollistaa tulevaisuudessa tehokkaamman
personoinnin. Kun vuorovaikutus ja asiakaskokemus perustuu reaaliaikaiseen dataan, asi-

akkaat tuntevat, etta heitéa kohdellaan yksildind. (Marr 2024.)

Grand One 2025 palkintogaalassa Kespron Reseptit-palvelu palkittin Grand Prix -palkin-
noilla Paras digitaalinen palvelu, Paras palvelumuotoilu & Paras datan kaytto.

Grand One on Suomen suurin ja merkittavin digikilpailu ja se on jarjestetty vuodesta 2002
alkaen. Grand Onen tavoitteena on nostaa esiin suomalaista digitaalisen markkinoinnin ja

palvelukehityksen huippuosaamista. (Grand One 2025.)
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3 Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat

3.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus viittaa siihen, miten potentiaaliset ja nykyiset asiakkaat kokevat yrityksen
seka yrityksen tuotteet ja palvelut. Palveluissa keskeisté on asiakkaan kokemus palvelusta.
(Tuulaniemi 2016, 74.) Abbott (1955) on jo viisikymmentaluvulla pitanyt tuotteen kanssa
koettua hetked tarkeampana, kuin itse tuotetta, koska ihmiset eivat todellisuudessa halua
tuotetta vaan tyydyttavia kokemuksia (Batat 2022, 4). Loytana & Kortesuo (2015, 11) maa-

rittelevat asiakaskokemuksen:

“Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka

asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.”

Asiakaskokemuksesta on tutkimuksia 1960-luvulta lahtien ja tutkimuksissa on tunnistettu
jokaisella vuosikymmenella jokin merkittdva teoria. 1990-luvulla tutkimukset painottuivat
suhdemarkkinointiin (kuvio 4) ja asiakaskokemuksen tutkimus laajennettiin B2B-kontekstiin.
Asiakaskokemus B2B-kontekstissa on keskeinen teoria tassa opinnaytetyssa ja sen tar-
kastelu 2020-luvun digitaalisen asiakaskokemuksen kautta muodostaa pohjan Reseptit-pal-

velun empiiriselle tutkimukselle.

Ensimmaiset markkinoinnin ja
kuluttajan kokemuksia
késittelevét teoriat kehitettiin ja
julkaistiin, erityisesti Philip
Kotler (1967) seka John Howard
ja Jagdish Sheth (1969).

1970-
luku

|: 1960-

luku

Asiakkaan
ostokayttaytymisen
prosessimallit:
asiakaskokemusta ja
asiakkaan paatoksentekoa
kéasiteltiin prosessina (1960
1970-luku).

Asiakastyytyviisyys ja
asiakasuskollisuus: arvioi
asiakkaiden kokemusta
koskevia kasityksia ja
asenteita. Tunnistettiin
keskeiset mittarit
asiakaskokemuksen
arvioimiseksi (1970-luku).

1980-
luku

Palvelun laatu:
asiakaskokemuksen
erityiskontekstin jasen
elementtien tunnistaminen,
sisallytettiin ilmapiiri ja
ympaéristd. Varhainen
Blueprint asiakaspolun
kartoittaminen (1980-luku).

Suhdemarkkinointi:
laajentaminen B2B-
kontekstiin. Tarkeimmat
asennetekijattunnistettiin

(1990-luku).
1990- 2000-
luku = luku

Asiakassuhteiden hallinta
(CRM): sijoitetun padoman tuotto-
arviointi kayttéon. Tunnistaa
keskeiset kosketuspisteet ja
tekijat. Dataohjattu. Tunnistaa
kuinka asiakaskokemuksen tietyt
osatekijat vaikuttavat toisiinsa ja
lilketoiminnan tuloksiin (2000-
luku).

Asiakkaan sitouttaminen:
asiakaskokemuksen uudelleen
suunnittelu asiakkaan nakokulmasta.
Vuorovaikutus, tunteet. asiakkaan roolin
tunnistaminen kokemuksessa.
Sosiaalinen media (2010-luku).

Asiakaskeskeisyys ja

asiakaslahtoisyys: keskittyminen
monialaisiin organisatorisiin
haasteisiin, jotka liittyvat onnistuneen
asiakaskokemuksen suunnitteluun ja
hallintaan. Asiakasnéakokulma koko
organisaatioon. (2000-2010-luku).

2010-
luku
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Kuvio 4. Asiakaskokemuksen historia (mukaillen Lemon & Verhoef 2016, 71;75).

Keskeinen osa asiakaskokemusta on asiakasarvo, joka on asiakkaan nadkemys yrityksen
luomasta arvosta. Asiakasarvo syntyy asiakkaan kokemien hyoétyjen ja uhrausten suh-
teesta, jotka voivat olla toiminnallisia, taloudellisia, emotionaalisia tai symbolisia. (Talous-
tutkimus, 2022.) Asiakkaalle arvo koostuukin yhd useammin aineettoman eli symboliarvon

ja aineellisen eli kayttdarvon yhdistelmésta (Lindroos & Lindroos 2005,84).

Digitaalisessa asiakaskokemuksessa viitataan tunnereaktioon, joka syntyy asiakkaalle pal-
velun kayttdmisestéa (Lappalainen 2018, 2). Lappalaisen (2018, 29-30) mukaan asiakasko-
kemuksen yhteydessa puhutaan enemman kokonaisvaltaisuudesta ja yha harvemmin sita
lokeroidaan digitaaliseen ja ei-digitaaliseen kokemukseen. Korkiakosken (2023, 21-22)
mielesta ei ole olemassa digitaalista asiakaskokemusta, vaan digitaalisuus toimii mahdol-
listajana hoitaa asiat helposti ja nopeasti. Ideoita etsiva tai hintoja vertaileva asiakas ei lah-
tokohtaisesti etsi digitaalista asiakaskokemusta. Samaan aikaan Korkiakoski toteaa myds,
ettei kivijalkakaupan asiakaskokemusta mydskaan ole hanen mielestdén olemassa, silla
seinilla ei ole merkitysta, vaan asiakas etsii palvelua, elamyksia ja inspiraatiota. Korkiakoski
(2023, 22) mainitsee, etta asiakkaat vaihtavat kanavaa erilaisista motiiveista riippuen ja yri-

tysten tulisikin olla tietoinen néaista lahtékohdista.

Saadakseen kilpailuetua on yrityksen kyettava tuottamaan asiakkailleen arvoa (Vierula
2022, 65). Palveluliiketoiminnassa on kyse arvon ja arvostuksen tuottamisesta toisille orga-
nisaation sisalla ja ulkopuolella (Fischer & Vainio 2014, 166). Reinboth (2008, 31) mainit-
see, ettd organisaation strategian on pohjauduttava sen valitsemiin arvoihin, silla jos toimin-
taa ohjaavien arvojen ja strategian valilla on ristiriita, niin ihmiset toimivat arvojen mukai-
sesti. Asiakaskokemusta ei voi erottaa tyontekijikokemuksesta, vaikka sen merkitysta on
my0Os haastettu: digitalisoituvat prosessit eivat endaa nojaa ihmisen suorituksiin ja sen on
sanottu vahentavan tyontekijakokemuksen merkitystéd asiakaskokemuksen rakentami-
sessa. Gerdt & Eskelinen (2018, 238-239.)

Organisaation toimintakykyyn vaikuttaa sen strategia, tavoitteet ja yhteinen tahtotila, vuo-
rovaikutuksen laatu yrityksen sisalla, seka yksilon valinnat. Organisaation toimintakykyyn
vaikuttaa naiden lisaksi tunne-energia, jonka avulla syntyy uudenlaista toimintakykya ja

tuottavuutta, jota kilpailijat eivat pysty kopioimaan. (Fischer & Vainio 2014, 166.)

Asiakaskokemus syntyy organisaation toimintakyvysta ja Fischerin & Vainion (2014, 167)
mukaan asiakas on palvelun vastaanottavana kohteena, seka aktiivisena osallistujana ko-

kemuksessa, vaikka palvelu tuotettaisiinkin yhdessd asiakkaan kanssa. Korkiakosken
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(2023, 9-10) mielestd myoskaan digitaalisuus ei ole asiakkaan nédkdkulmasta erillinen saa-
reke, vaan lahtokohtaisesti sen on oltava kunnossa tuottaakseen asiakasarvoa. Asiakasko-
kemuksesta puhuttaessa sana asiakas viittaa yleisesti kuluttajaan, Filenius (2015, 77) muis-
tuttaa kuitenkin, ettd yritysten valisessa liiketoiminnassa toimivat henkil6t ovat myés ihmi-
sid, he vain tekevat paatoksia yritysten valisessa kaupassa. Pienimmillaan ero saattaa yh-
den hengen yrityksissd muodostua siitd, ettd maksajalla on sosiaaliturvatunnuksen sijaan

kaytdssa y-tunnus. (Filenius 2015, 77.)

Asiakaskokemus voidaan Tuulaniemen (2016, 74) mukaan jakaa kolmeen tasoon: toimin-
taan, tunteisiin ja merkityksiin. Toiminnan tasoa kutsutaan hygieniatasoksi, ja sen vaatimuk-
set tulee tayttya, etta palvelu voi toimia markkinoilla. Hygieniataso luo pohjan kaytettavyy-
dellaan ja saavutettavuudellaan tunnetasolle, jossa asiakkaalle syntyy tuntemuksia ja hen-
kilokohtaisia helppouden, miellyttavyyden ja innostavuuden tunteita. Ylin asiakaskokemuk-
sen taso eli merkitystaso tarkoittaa asiakkaan kokemuksen henkilokohtaisuutta ja suhdetta
asiakkaan identiteettiin ja elamantapaan. (Tuulaniemi 2016, 74.) Myds Korkiakoski (2023,

152) nékee asiakaskokemuksen koostuvan kosketuspisteistd, mielikuvista ja tunteista.

[ enkildkohtaisiin merkityksiin )

Tee Merkitys

inust . . N
S ( Vastaavuus identiteetin ja
ihminen h

Ymmarra ja tue
mita haluan tuntea Tunteet
Lo ( Vastaavuus tunnetason
Tarjoa juuri minulle odotuksiin)
sopivia vaihtoehtoja
Tee asiasta helppo Toiminta
Auta minut prosessin l&p ( Vastaavuus toiminnalliseen
tarpeeseen)

Mahdollistaa asian toteuttamisen

Kuvio 5. Arvon muodostumisen pyramidi. (Mukaillen Tuulaniemi 2016, 75.)
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Hyvalla uuden palvelun suunnittelulla pyritdankin kahteen paamaaraan, eli parhaaseen
mahdolliseen asiakaskokemukseen, seka saavuttamaan liiketoiminnan tavoitteet. Kun paa-
maarat on asetettu, niiden mittaamiselle maaritelladn mittarit seuraamista varten. Asiakas-
kokemuksen mittaamiseen liiketoiminnan mittarit voivat kuitenkin olla puutteellisia, joten
mm. Tuulaniemi (2016, 229) suosittelee mittaamaan asiakaskokemusta Net Promoter Sco-
rea (NPS) kayttaen. NPS-tydkalulla tutkitaan asiakkaan suositteluhalukkuutta ja se on asia-

kaskokemuksen keskeinen mittari. (Tuulaniemi 2016, 229, 243.)

NPS:n rinnalla muita asiakaskokemuksen mittareita ovat Customer Effort Score (CES), jolla
voidaan arvioida palveluprosessien toimivuutta, Customer Satisfaction Score (CSAT), jolla
voidaan mitata tiettya palvelutapahtumaa lyhyella aikavalilla ja First Contact/Call Resolution
(FCR), jolla voidaan arvioida asiakaspalvelun laatua, tehokkuutta ja asiakastyytyvaisyytta.
Korkiakoski (2023, 137) kannustaa yrityksia kiinnittdmaan huomiota omien raataldityjen mit-
tareiden kayttéon varsinkin asiakaslupausten ja vision mittaamisessa. Kaikesta huolimatta
Korkiakosken (2023, 137-139) mielestd NPS on edelleen kaikesta saamastaan Kkritiikista
huolimatta erittdin toimiva mittari, jolla yhdella kysymykselld saadaan tietoon asiakkaan

mielikuva kokonaisuudesta.

Korkiakoski (2023, 139) kuvaa Net Promoter Scorea kuumemittariksi, mutta todelliset "tau-
din syyt” I6ytyvat avoimista vastauksista. Keskeista on tehda avointen vastausten analyysi,
silla sielta Ioytyvat suosittelun tai arvostelun syyt, joiden voidaan ndhda ennustavan lojali-

teettia.

Fischer & Vainio (2014, 110) mainitsevat positiivisen asiakaskokemuksen syntyvan, kun
asiakas kokee, etta hanet huomioidaan, hanta kuunnellaan ja haneen pidetdan yhteytta.
lisaksi positiivisen asiakaskokemuksen muodostumiselle on tarkeaa, etta asiakas kokee,
ettd hanta pyritdan ymmartdmaan ja annetut lupaukset pidetdén. Asiakkaan kokema tyon

laatu on korkea.

Palveluliiketoiminnan johtaminen voidaankin ndhda kokemuksen johtamisena, jossa posi-
tiivinen asiakaskokemus luo uusia toimintamalleja ja tuottavuutta. (Fischer & Vainio 2014,
110). Palveluliiketoiminnan tutkimuksessa painotetaan yksildiden valisen vuorovaikutuksen
my6ta syntyvan kokemuksen merkitysta keskeisené kilpailutekijana ja Fischer (2014) mai-
nitsee, etta palveluliiketoiminnassa positiivinen ilmapiiri edistaa yhteisen arvon luomista pal-

velun toimittajan ja asiakkaan vuorovaikutustilanteessa.

Martinsuo & Kohtamaki (2014, 146-147) nostavat esiin tuote- ja palvelukokemuksiin liittyvat
muistot ja nostalgian asiakassuhteiden eri elinkaaren vaiheissa. Myos Korkiakosken (2023,
23) mielesta yritysten tulisi varmistaa asiakkaan kokema asiakaspolun elinkaaren arvo, jotta

se saisi suosittelun kautta lisaa asiakkaita. Jos ndhdaan, ettd asiakaskokemuksesta 67 %



15

on tunnetta, niin yrityksen kannattaa panostaa erityisesti sellaisten muistijalkien rakentami-

seen, jotka kantavat pitkalle asiakkaan mielessa.

3.2 Brandin rooli asiakaskokemuksessa

Onnistunut brandi luo asiakkaille sellaisia mielikuvia, ettd se erottuu kilpailijoistaan. Rein-
both (2008, 32-33) mukaan asiakkaalle luodaan markkinointiviestinnan keinoin odotuksia
siitd, mitd yrityksen kanssa asioiminen tarjoaa asiakkaalle. Asiakaspalvelun tehtava on lu-
nastaa luodut mielikuvat ja edelleen vahvistaa niitd. Tata tietojen, kokemusten ja mieliku-
vien summaa Reinboth (2008, 33) kutsuu brandiksi. Brandin sydamessa yhdistetaan tuot-
teen tai palvelun toiminnalliseen laatuun, sen kayttdarvoon asiakkaalle, symboliarvoa.
Brandin avulla voidaan luoda kestavaa kilpailuetua muihin toimijoihin nahden mutta, tuot-
teen tai palvelun ostajalle ei saa muodostua ristiritaa brandiarvon ja yritysimagon valille.
(Simula ym. 2010, 58-59; Reinboth 2008, 33.)

Bréndi toteutuu asiakkaan kokemuksissa, mutta oikeutus tahan suhteeseen lunastetaan
teoilla elavassa elaméssa (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 197). Brandi toimii linssing,
jonka lapi asiakas tarkastelee yritysta (Reinboth 2008, 33). Brandi lupaa, mutta asiakasko-
kemus lunastaa (Korkiakoski 2023, 35). Brandin ja palvelukonseptin on asiakkaan silmissa
vastattava toisiaan, jonka liséksi niiden on oltava yrityksen strategian mukaisia. Asiakkaan
kokemuksen tulee vastata niihin odotuksiin, joita hanella oli asiakkaaksi tullessaan (Rein-
both 2008, 62-63).

Ihmiselld on taipumus inhimillistédé esineita ja asioita, joten monesti myds brandi saatetaan

inhimillistad samoin perustein (Lindroos ym. 2005, 256).

Bréndin arvo voidaan madritella teoreettisesti, ettd se on brandin antama lisdarvo tuotteelle,
nakymatdn padoma, jonka arvo riippuu asiakkaiden antamasta arvosta (Simula, Lehtimaki,
Salo & Malinen 2010, 69). Tuulaniemi (2016, 99) ndkee brandiarvon muodostuvan brandin
ja ihmisen vélille vuorovaikutuksen avulla. Simula ym. (2010, 70) suosittavat bréandiarvon
maarittamiseen kaytettavaksi yhteiskaytollisesti taloudellisiin lukuihin perustuvia, seka asia-
kastutkimukseen perustuvia mittareita, jotka arvioivat asiakkaiden tyytyvaisyytta ja kayttay-

tymista.
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3.3 Palvelukokemus muodostuu vuorovaikutuksesta

Palvelu koetaan yleensa subjektiivisesti. Kun asiakkaita pyydetaan kuvaamaan palveluja,
he kayttavat sellaisia sanoja kuten: kokemus, luottamus, tunne ja turvallisuus. Vaikka mo-
nissa palveluissa on konkreettisia elementtejd, on palvelun ytimena ilmion aineettomuus.
Abstraktin luonteensa vuoksi palvelua on erittéin vaikea arvioida. (Grénroos 2009, 81.) Pal-
velukokemus muodostuu asiakkaan ja palvelun tarjoajan vuorovaikutuksesta. Kokemuk-
seen lasketaan myds ne kosketuspisteet, joissa asiakas ei valttamatta tapaa fyysisesti asia-

kaspalvelijaa vaan kayttaa esimerkiksi itsenaisesti yrityksen verkkokauppaa.

Zeithaml, Bitner & Gremler (2013, 50-66) mainitsevat, ettd asiakkaan odotukset ovat usko-
muksia toimitettavasta palvelusta ja etta odotukset toimivat viitepisteind palvelun laadun
arvioinnissa. Taman vuoksi yritykselle on erittain tarkeaa tietaa, millaiset odotukset asiak-

kaalla on palvelua kohtaan.

Zeithaml, Bitner & Gremler (2013) kutsuvat ylinta palvelun tasoa halutuksi palvelun tasoksi
eli tasoksi, millaista palvelua asiakas toivoo saavansa. Haluttu palvelutaso on sekoitus siitd,
mit& asiakas odottaa palvelun voivan olla ja mitd sen pitaisi olla hdnen mielestaan. Riittdva
palvelutaso kuvaa tasoa, jossa palvelu on hintaansa ndhden hyvaksyttava tasolla- eli mita
asiakkaat pitavat hyvaksyttavana ja kokevat saaneensa hyvaa palvelua. Gronroos, (2009,
143) ndkemyksen mukaan palvelun odotettu laatu muodostuu asiakkaan menneista koke-
muksista ja tarpeista, seké suusanallisesta viestinnasta ja markkinointiviestinnasta. Palve-
lun laatua voidaan tarkastella kuiluanalyysimallin kautta. SERVQUAL on palvelun laadun
kuiluanalyysimalli, jonka Parasuraman, Zeithaml & Berry kehittivat 1988 palvelujen laadun

analysointiin, suunnitteluun ja laadun parantamiseen. (Grénroos, 2009, 143-144))

Toleranssialue suurenee tai pienenee sen mukaan, mika asiakkaan mielesta on hyvaksyt-
tavaa halutun palvelun ja riittavan palvelutason valilla (Zeithaml, Bitner & Gremler 2013, 50-
66). Gronroos (2009, 128) kayttaad termia sietoalue kuvatessaan suorituskykytasojen hy-
vaksyttavaa vaihtelua. Talla han viittaa Liljanderin ja Strandvikin (1995) malliin suhteen laa-
dusta, jossa asiakkaan tyytyvaisyydella palvelutapaamiseen on yhteys asiakkaan kayttay-
tymiseen sen lisdksi, kuinka uskollinen ja sitoutunut han on palvelun toimittajaan. (Grénroos
2009, 128-129.) Korkiakoski (2023, 40) mainitsee, ettd tutkimuksen mukaan ostopaatok-
sissa 13 prosenttia perustuu hintaan, 20 prosenttia perustuu brandiin ja lojaliteetista jopa

67 prosenttia perustuu asiakaskokemukseen.

Kantola, Hakala & Nummelin (2015, 7) ja Martinsuo & Kohtaméki (2014, 146-147) mainit-
sevat yrityksen tuottaman palvelun prestigen. Prestige tarkoittaa ilmi6ta, joka kuvastaa so-

siaalista arvoa tuotteen tai palvelun kayttéa kohtaan, eika silla ole kiinteda yhteytta tuotteen
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tai palvelun fyysisiin ominaisuuksiin. Prestigen arvo syntyy asiakkaan mielessa siita, etta
hanen oma viiteryhmansa arvostaa hanen ostopaatoksidén tai -valintojaan. (Kantola ym.
2015, 7).

Asiakkaan kokema arvo on subjektiivisesti koettu, tilannesidonnainen, ajassa muuttuva,
moniulotteinen ja suhteellinen. Asiakkaat arvioivat tuote- ja palvelutarjoomien arvoa oman

liketoimintansa kontekstissa. (Toytéri, Turunen & Rajala 2014, 121).

Asiakkaan kokeman arvon keskeisia elementteja ovat mm. tuotteen tai palvelun toiminnal-
linen arvo, strateginen arvo, jossa asiakkaalle voi syntya uutta osaamista, joka parantaa
esimerkiksi tulevaisuuden Kkilpailukykya. Sosiaalinen arvo voi muodostua esimerkiksi ver-
kostovaikutuksista, joka nakyy luottamuksena yritysta kohtaan. Symbolinen arvo, johon liit-
tyy tunnekokemus tietyn tuotteen kayttdmiseen tai tietyn arvostetun organisaation kanssa
toimimiseen, voidaan kokea hyvinkin arvokkaina. (Tdytari, Turunen & Rajala 2014, 122-
123))

Kulttuuriset kasitykset ohjaavat Reinbothin (2008, 59) mukaan sitd, mita piddmme hyvana
palveluna. Taman liséksi jokaiselle toimialalle on muodostunut omat kasitykset sopivasta
asiakaspalvelusta. Yritysten valisessa kaupankaynnissa kaytetaan yleisesti yhteyshenki-
[6ita, silla sitoudumme helpommin toiseen ihmiseen kuin organisaatioon. (Reinboth 2008,
44.) Koko palvelukonseptin tulee olla linjassa yrityksen strategian ja brandin kanssa, esi-
merkiksi asiakaspalvelu toimii kilpailuetuna vain, jos se herattad asiakkaassa mielihyvaa ja
positiivisia tunteita. (Reinboth 2008, 34).

Imago vaikuttaa ihmisen suhtautumiseen yrityksen viestintdd kohtaan, ja jos henkildlla on
negatiivinen asenne yrityksen toimintaa kohtaan, han torjuu viestinnén. Leon Festingerin
esittdman kognitiivisen dissonanssiteorian mukaan ihnminen pyrkii hakemaan sellaista infor-
maatiota, joka vahvistaa hdnen aiempia kasityksidéan. Vastaavasti ihminen toimii niin, ettei
hénen tarvitse muuttaa kasityksiaan, koska han on muodostanut perustellun mielipiteen.
(Rope & Mether 2001, 36). Festingerin teoriaa kaytetaan viestinndssa selittamaan, miten
kuluttajat reagoivat viesteihin ja brandeihin erityisesti silloin, kun viestit ovat ristiriidassa hei-

dan aiempien kasitystensd, arvojensa tai uskomustensa kanssa.

Rauyruen, Miller & Growth (2009, 178), asettivat hypoteesin, ettéd koettu palvelun laatu liittyy
positiivisesti ostoaikeisiin. Tutkimuksen tulokset vahvistivat, etta koetun palvelun laadun,
seka brandiuskollisuuteen liittyvien asenteiden ja kayttaytymisen valilla on merkittava yh-

teys.
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3.4 B2B- asiakkaan ostokayttaytyminen Foodservice-markkinassa

Ostokayttaytymista on tutkittu paljon ja se kiinnostaa ymmarrettavasti monia tahoja. Ylei-
sesti ndhdaan, etta henkildiden ostokayttaytymiseen vaikuttavat demografiset-, sosiaaliset-
, Ja psykologiset tekijat. Lohi (2022, 13-17) on lisannyt vaikuttaviin tekijoihin viela edellisten
lisdksi ekonomiset ja kulttuuriset tekijat. Kulttuurin Lohi (2022,15) maarittelee yhdessa koe-
tuksi merkityksellisyydeksi jonkin sosiaaliryhman sisélld, joka ohjaa kuluttajan kayttayty-
mista. Kulttuuri voidaan jakaa edelleen alakulttuureihin uskonnon, kansallisuuden ja maan-
tieteen mukaan. Ekonomiset tekijat, kuten tulot, inflaatio ja suhdannevaihtelut vaikuttavat
myds ostokayttaytymiseen. (Lohi 2022, 15.) Yhteiskuntaluokka voi my0s maaérittda osto-
kayttaytymistd samanlaisten arvojen, kiinnostuksen kohteiden ja kayttaytymisen kautta (Ra-
maya & Ali 2016, 79).

Ostopaatdokseen B2B-kontekstissa vaikuttaa tarve, joka voi olla tiedostettu tai tiedostama-
ton. Toisaalta asiakkaan ostopaattkseen vaikuttaa kyky, seka halu ostaa juuri tietylta toi-
mittajalta. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat demografiset-, sosiaaliset-, ja psykologiset teki-
jat, jonka lisaksi B2B-kontekstissa ostopaatokseen vaikuttaa esimerkiksi asiakkaan os-
tosegmentti eli asiakas ostaa omalle liikketoiminnalleen sopivia tuotteita. (Kuva 4.) Asiak-
kaan ostopaatokseen vaikuttavat muiden asiakkaiden kokemukset ja suosittelu, toisaalta
asiakas saattaa itse olla tyytyvainen toimittajan tarjooman arvoon ja omiin ostoihinsa ja

paatya suosittelemaan yritysta muille B2B- asiakkuuksille.

tekijat

Tarjooman
Demografiset 20

Osto- : o Ostop&atos
segmentit Ostokayttayty Ostoprosessi ja

Sosiaaliset
tekijat
minen osto

Psykologiset
tekijat

—
_
—_—

Kuvio. 6. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat B2B-markkinassa. (Mukaillen Kantola
2021, 11; Bengstrom & Leppénen 2021, 94.)
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B2B — asiakkaan ostopaatds Foodservice -alan kontekstissa eroaa kuluttaja- asiakkaan os-
topaatoksesta siina suhteessa, ettd asiakkaalla on yleensa jo aiemmin laadittu sopimus tai
sopimuksia, joiden puitteissa han suorittaa ostoja toimipaikkaansa. Sopimuksessa on maa-
ritelty mm. asiakkaalle sopivat toimituspéaivat ja hanella on tietty toimitusrytmi, jonka mukaan
tilaukset tehdaan, etté ne ehtivat mukaan kuljetukseen. Verkosta tilaamisen liséksi asiak-

kaalla on mahdollisuus tehda tadydennysostoja noutotukuissa. (Korhonen 2024.)

B2B- sektorilla ostoprosessi kuvataan yleensad monivaiheiseksi prosessiksi, johon osallistuu
useita paatoksentekijoitd. Yksityisen Horecan kohdalla ostopdattksen kuitenkin tekee

useimmiten yrityksen omistaja tai hdnen siihen valtuuttamansa henkilét. (Korhonen 2024.)

Ostokayttaytymisen muutos nakyy B2B-sektorilla niin, ettd useimmat asiakkaat odottavat
ostoprosessin aikana markkinointia, eika myyntid. Tama korostaa sisallontuoton ja markki-
nointi viestinnan merkitysta. Yrityksen myyja voi vaikuttaa asiakkaaseen tarjoamalla ratkai-
suja asiakkaan ongelmiin, mutta seka B2B, ettd kuluttaja-asiakkaat odottavat l6ytavansa
palvelut, tuotteet ja tarvitsemansa tiedon hakukoneiden avulla. (Arpiainen 2023, 17.) Ahve-
nainen, Gylling ja Leino (2019, 36-37) nostavat esiin, etta B2B-paattdjistd 71 % aloittaa
ostopaatdsprosessinsa verkkohaulla ja etta paattajat tekevat keskiméaarin 12 verkkohakua
ennen vierailua tietyn brandin tai palveluntarjoajan sivulla. Videoiden ja mobiilin rooli on

kasvanut my6s B2B-tiedonhaussa merkittavasti.

Samaa kayttaytymisen muutosta kuvaa B2C:n ja B2B:n rinnalle syntynyt kasite nimelta
B2ME, joka tarkoittaa ilmi6td, jossa organisaatioiden paatdksia tekevat henkil6t tuovat hen-
kilokohtaisia kuluttajamieltymyksidaan ja odotuksiaan yritysmaailmaan. Saleforce Research
(2018) mukaan yli 80 prosenttia oston ja hankinnan rooleissa toimivista haluavat yritysmaa-
iimassa toimiessaan saman kokemuksen, kuin kuluttaja-asiakkaana (Riepponen 2022, 16).
Ihmisen persoonallisuus vaikuttaa kayttaytymiseen ja sitd kautta myds ostokayttdymiseen
(Rope & Mether 2001, 47).

Paavola (2006, 59) ei nae empiiristen tutkimusten mukaan asiakastyytyvaisyydella olevan
suoraa merkitysta asiakkaiden uudelleenostokayttaytymiseen, niin, etta se lisaisi ostoker-
toja, mutta asiakastyytyvaisyys korottaa uudelleenoston rahallista maaraa. Grénroos (2009,
177) mainitsee, etta asiakkaan tyytyvaisyys palveluihin ja tuotteiden laatuun nayttaa edis-
tavan halukkuutta uusintaostoihin ja suhteen jatkamiseen. Asiakastyytyvaisyyden ja uusin-
taosto aikeiden valisessa suhteessa on kuitenkin yhdentekevyys vydhyke, johon kuuluvat

asiakkaat ovat melko tyytyvaisia tai tyytyvaisid, kuitenkin vain erittain tyytyvaiset asiakkaat
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levittdvat myonteista viestia palveluntarjoajasta ja tekevat runsaasti uusintaostoja. (Grén-
roos 2009, 117.)

Tuotteet ja palvelut tehdaan ihmisille. Ihmiset tuntevat, aistivat ja kokevat. Lindroosin ym.
(2005, 257) mukaan tunnetilalla on merkitysta ostotapahtumassa ja sen avulla voidaan en-
nustaa usein paremmin ostokayttaytymisté, kuin ajatuksiin ja uskomuksiin perustuvalla ar-
vioinnilla. Tunnereaktio perustuu geneettiseen ohjelmointiin ihmisessa ja on paljon nope-
ampi, kuin ajattelua vaativa arviointi. Ihminen tietda hetkessa, pitddkod han jostain vai ei.
Tutkimusten valossa mielihyva on ainoa merkittdva ennustaja lahestymiselle tai valttami-
selle, sek& impulsiiviselle ostamiselle. (Lindroos ym. 2005, 257.) Eri tutkimusten mukaan
ihmisten kaikista paatoksista 80-90 prosenttia on joko osittain tai kokonaan tiedostamatta
tehtyja (Korkiakoski 2023, 152-153).

Paavola (2006, 40) kuitenkin kritisoi sita, etta positiivisen asenteen nahdaan synnyttavan
toistuvaa ostokayttaytymista, lisdéntyneitd ostomaaria ja suosittelua. Hinen mukaansa po-
sitiivisen asenteen kasite on riittamaton kuvaamaan asiakasuskollisuuteen liittyvia tunteita,
eiké pelkk& positiivinen asenne yritysta tai brandid kohtaan ole valttamatta uskollisuutta
(Paavola 2006, 40). Korkiakoski (2023,40) viittaa Gartnerin tutkimukseen, jonka mukaan
lojaliteetista 67 prosenttia perustuu asiakaskokemukseen. Asiakaskokemuksen han jakaa
kokemukseen tuotteesta ja -kohtaamisesta. Korkiakosken (2023, 40) mukaan tuote voi olla
myds palvelu, silla B2B- yritysten liiketoiminnasta yha suurempi osa koostuu palvelutuot-
teista. Huolimatta siitd, olipa kyseessa fyysinen tuote tai palvelu, tuotteen tulee vahintaan
tayttaa asiakkaan odotukset ja vastata hanen tarpeeseensa. Lojaalia B2B-asiakassuhdetta
voidaan verrata avioliittoon: se vaatii valilla paljonkin t6ita, mutta voi parhaimmillaan kestaa

jopa kymmenia vuosia. (Korkiakoski 2023, 41.)

3.5 Yhteenveto teoriasta

Asiakaskokemus viittaa siihen, miten potentiaaliset ja nykyiset asiakkaat kokevat yrityksen
seka yrityksen tuotteet ja palvelut. Palveluissa keskeista on asiakkaan kokemus palvelusta.
(Tuulaniemi 2016, 74.) Palveluiden erityispiirteena voidaan mainita se, ettd ne ovat olen-
naisesti aineettomia ja ne syntyvat vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Palveluiden
markkinoinnissa kaytetadn termia erottamattomuus, eli palvelua ei voida erottaa tarjoajasta.
(Kotler & Armstrong 2021, 248.)

Keskeinen osa asiakaskokemusta on asiakasarvo, joka on asiakkaan nakemys yrityksen
luomasta arvosta. Asiakasarvo syntyy asiakkaan kokemien hyo6tyjen ja uhrausten suh-

teesta, jotka voivat olla toiminnallisia, taloudellisia, emotionaalisia tai symbolisia
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(Taloustutkimus, 2022.) Empiirisessa tutkimuksessa on tarkedd muodostaa kasitys Resep-
tit-palvelun asiakasarvoon vaikuttavista asiakkaan kokemista hytdyista ja toisaalta myds
uhrauksista. Uhrauksena voidaan nahda esimerkiksi palvelun kayttéon kulutettu aika tai tie-

totekniikan kayttd perinteisten menetelmien sijaan.

Asiakkaan kokeman arvon keskeisia elementteja ovat mm. tuotteen tai palvelun toiminnal-
linen arvo, strateginen arvo, jossa asiakkaalle voi syntya uutta osaamista, joka parantaa
esimerkiksi tulevaisuuden kilpailukykya. Sosiaalinen arvo muodostuu esimerkiksi verkosto-
vaikutuksista, joka nékyy luottamuksena yritystd kohtaan. Symboliseen arvoon, liittyy tun-
nekokemus tietyn tuotteen kayttdmisesta tai tietyn arvostetun organisaation kanssa toimi-
misesta. (TOytari, Turunen & Rajala 2014, 122 - 123.) Léytana ja Kortesuo (2015), muistut-
tavat, etta yritys tuottaa arvoa asiakkailleen jokaisessa kohtaamisessa. Tama tarkoittaa sita,
ettd asiakkaalle tuotettava arvo kasvaa asiakassuhteen elinkaaren aikana ja syvenee luot-
tamukseksi, joka taas lisaa yksittaisten kohtaamisten arvoa ja sita kautta koko asiakassuh-
teen arvoa asiakkaalle. (Loytana ja Kortesuo 2015, 56 - 57.) Empiriassa halutaan tutkia,
nakyyko Reseptit-palvelua kayttavien asiakkaiden vastauksissa merkkeja strategisen arvon
muodostumisesta, silla palvelun perusajatus on parantaa asiakkaiden kilpailukykya tiedolla
johtamisen kautta. Arvon kokemisesta mielenkiinto kohdistuu myés siihen tukevatko 16y-
dokset Loytanan ja Kortesuon (2015) nakemysta asiakassuhteen arvon kehittymisesta

asiakassuhteen kestaessa pidempaan ja syvetessa.

Korkiakoski (2023, 40) mainitsee, ettd tutkimuksen mukaan ostopaatoksissa vain 13 pro-
senttia perustuu hintaan ja 20 prosenttia perustuu brandiin ja lojaliteetista jopa 67 prosenttia
perustuu asiakaskokemukseen. Kokonaisvaltainen asiakaskokemus taas koostuu fyysi-
sestd, digitaalisesta, ja tiedostamattomasta (brandin) kohtaamisesta. Yritys ei voi tietaa,
mihin kohtaamispisteeseen asiakas ensimmaéisend osuu ja tdma asettaa haasteensa asia-
kaskokemuksen kehittdmiselle. Mieleen ja muistoihin jadva asiakaskokemus on kaikkien

kohtaamispisteiden ja kokemusten summa. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2019, 33 - 67.)
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4 Tutkimusmenetelmat

4.1 Tutkimusstrategia ja tutkimusmenetelmat

Tassa tutkimuksessa on kaytetty kvantitatiivista 1&hestymistapaa. Kvantitatiivisessa tutki-
muksessa aineistot ovat usein suuria ja ilmioté kuvataan numeerisesti. Empiirisen tutkimuk-
sen tutkimusstrategiana oli tapaustutkimus ja tutkimusmetodiksi valikoitui suunnitelmallinen
kyselytutkimus, joka perustuu tutkimusaineiston keraamiseen valmiiksi jasennyillda lomak-
keilla. Tutkimusstrategiana tapaustutkimus sopii tarkoitukseen, kun tutkitaan yhta tai vain

muutamaa kohdetta syvéllisemmin. (Holopainen & Pulkkinen 2015, 21.)

Tutkimus perustuu faktoihin, jota kerataan monella tavalla ja Holopaisen & Pulkkisen (2015,
22) mukaan kannattaakin hyodyntaa valmiita tilastoja ja yritysten tietoja, jos niita on kaytet-
tavissa. Tassa tutkimuksessa oli mahdollista kayttaa Kespron asiakkaiden markkinointiyh-
teystietoja ja valmiina aineistona Kespron datapohjaista ostosegmentointia, jonka avulla

voitiin rikastaa kyselytutkimuksen tietoja.

Reseptit-palvelun kaytdn keskeisin osa ovat sita kayttavat asiakkaat. Sen vuoksi empiirinen
tutkimus kohdistettiin kaikkiin Reseptit-palvelua kayttaviin asiakkaisiin otantatutkimuksena.
Tahan paadyttiin, koska kuten Holopainen & Pulkkinen (2015, 30) huomauttavat; kokonais-
tutkimus on yleensa jarkevaa tehda pienelle perusjoukolle, esimerkiksi alle sadalle otan-
tayksikolle. Otantatutkimus vie vihemman aikaa, kuin kokonaistutkimus. Liséksi sen tulok-
set saadaan nopeammin kayttéon ja tulokset ovat helpommin hallittavissa (Holopainen &
Pulkkinen 2015, 30.) Taman tutkimuksen kannalta keskeistéa oli huomioida, etta siihen kay-
tettévissa oleva aika oli rajallinen ja kokonaistutkimusta olisi ollut mahdotonta tehdé suuren

perusjoukon vuoksi.

Menetelmaksi valittin harkinnanvarainen otanta, joka tarkoittaa sita, ettd otantayksikot on
poimittu harkitusti, mutta kuitenkin pyrkien mahdollisimman objektiiviseen ja tasapuoliseen
tulokseen. Holopainen & Pulkkinen (2015, 36-37) huomauttavat kuitenkin etta siltikdan ei
toteudu se otannan perusedellytys, etta jokaisella otantayksikélla on yhta suuri mahdolli-
suus tulla valituksi otokseen. Holopainen & Pulkkinen (2015, 36) mainitsevatkin, etta tasta
syysta otoksen tuloksena on tarkkaan ottaen ndyte, mutta mainitsevat, ettd menetelman
avulla voidaan saada melko luotettavia tuloksia, kunhan tutkimuksen tekoon kiinnitetdan

erityistd huomiota ja saatuja tuloksia tulkitaan erityista varovaisuutta noudattaen.

Tutkimusmenetelméana kaytettiin kyselylomaketta, joka toteutettiin Microsoft Formsia kayt-

taen. Kysely lahetettiin sdhkopostilla.
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4.2 Aineiston keruu

Kohderyhman valinnassa on tarkedd huomioida oikeanlainen kohdetyhma ja tutkimuskysy-
mysta silmalla pitden ja riittavan tiedon saaminen kohderyhmésté aineiston analysointia
varten. Otanta tulee olla tarpeeksi suuri, etté tarvittava tieto voidaan todentaa, mutta kui-

tenkin riittavan rajattu, ettei tutkimus laajene liian suureksi.

Reseptit-palvelun kaytdn tutkimisella on tarkoitus kehittaa organisaation ymmarrysta uuden
digitaalisen palvelun asiakkaista. Tutkittava asiakasryhmé paatettiin yhdessa Brandijohta-
jan kanssa, silla saatuja tuloksia halutaan my6s verrata branditutkimuksen tuloksiin. Otan-
tatutkimus péaatettiin toteuttaa yksityisen Horecan asiakkaiden kontekstissa harkinnanvarai-
sena otantana Reseptit-palvelua kayttavista asiakkaista, joita todennettiin olevan duplikaat-
tien poiston jalkeen 1087 kappaletta. Tata kautta maariteltiin tavoiteltava n= 100 - 250 vas-
taajaa, joka saattaa toteutua aiempien kyselytutkimusten valossa. Sarajarvi & Tuomi (2018,
87) toteavat, ettd lomakekysely on kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelma,
jota tehdessa tulee huomioida, ettd kysymykset ovat tutkimuksen tarkoituksen kannalta

merkityksellisia ja perusteltuja kysymyksia.

Kyselylomakkeen tekeminen kaynnistyi kyselysuunnitelman tekemisella. Aluksi maariteltiin
mit& tietoja halutaan keréta ja kuinka kysely toteutetaan. Lomakkeen suunnittelua varten ol
paatettava ensin taustamuuttujat, joiden perusteella vastauksia voidaan jaotella myéhem-
min, jonka jalkeen oli paatettava kysymysten sisaltd. Kyselyn tekemisessa haasteelliseksi
osoittautui pitaa kysymysten maara riittavana, mutta kuitenkin tarpeeksi rajattuna, ettei ky-
selylomakkeesta tule liian pitkaa, joka voi heikentaé vastausten laatua (Holopainen & Pulk-
kinen 2015, 43).

Kyselyssa haluttiin kartoittaa vastaajien taustatietoja laajemmin, sen vuoksi vastaajilta ky-
syttiin ian ja sukupuolen lisdksi ammattinimikettd, asiakkuuden kestoa, seka maakuntaa,
jossa vastaaja tydskentelee. Taman toivottiin tuottavan tietoa asiakastyypistd, joka kayttaa

Reseptit-palvelua eniten ja tuntee sen tuottavan arvoa omalle liiketoiminnalleen.

Kyselylla (Liite 1.) haettiin vastauksia Reseptit-palvelun kaytt6on, tietoa palvelun eri toimin-
tojen hyddyntamisestd, muutoksista ostokayttaytymisessa, seka vastaajien kokemusta kay-
ton hyodyllisyydestd omassa liiketoiminnassaan. Asiakaskokemusta mitattin NPS-kyse-
Iyll&: suosittelisivatko vastaajat palvelua esimerkiksi kollegalleen. Annetulle arvosanalle ky-
syttiin myds perusteluita. Kyselyyn lisattiin mahdollisuus kommentoida avoimella vastauk-
sella mik& Reseptit- palvelussa arsyttdd, sekd mika tekisi palvelusta viela enemman omaa

liketoimintaa hyodyttavan. Nama kaikki kysymykset sidottiin asiakasnumeroon, jolla
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vastaaja kayttaa palvelua, mutta niihin oli mahdollista vastata nimettémasti. Ylla kuvatuilla
kysymyksilla haluttiin ymmartaa, miten vastaajat kayttavat palvelua ja onko sen kaytto help-
poa vai tarvittaisiinko siihen kayttékoulutusta. Avointen vastausten sisallosta toivottiin kehi-
tysehdotuksia palvelun jatkokehitykseen nostettaviksi, sekda ndkemyksia kuinka moni olisi
valmis suosittelemaan palvelua ja minkalaisia perusteluja mahdollisille suosittelulle saa-

daan.

Kyselylomakkeen testauksessa havaittiin korjaamista vaativia seikkoja, kuten kysymykset,
joissa todettiin paéallekkaiset luokat asiakkuuden kestossa ja vastaajan i&n kysymyksessa.
Myds neljannen kysymyksen Likert-asteikollinen kysymys asteikko oli epéloogisesti vaarin-
pdin ja se kdannettiin vastaamaan standardeja, jossa 5=erittain hyodyllinen ja 1= ei hyddyl-
linen (Wilson 2025). Holopainen & Pulkkinen (2015, 43) mainitsevatkin, etta kyselylomak-
keen laatiminen on jatkuva prosessi, jossa lomaketta muokataan siihen saakka, kunnes

mitd&n korjattavaa ei enda loydeta.

Testauksen paatteeksi taustakysymykset siirrettiin kyselylomakkeen loppuun Head of Bu-
siness Development Pekkolan vihjeestd, silla vastaajien haluttiin keskittyvan lomakkeen
alussa oleviin palvelun kayttoa tutkiviin kysymyksiin enemman, kuin rutiininomaisiin tausta-

muuttujakysymyksiin.

Ennen kyselyn lahettamista kyselyn siséllosté ja saatekirjeesta keskusteltiin tietosuojajuris-
tin kanssa ja saatekirjeeseen lisattiin tietojen kayttétarkoitus- ja sailytystiedot. Keratyn datan
osalta oli olennaista maaritella myos, kuka tietoja kasittelee. Kyselytutkimuksen tiedot
Kespron dataan yhdistettyna sisaltavat paljon tietoja, joita tulee kasitella erityisella huolelli-

suudella ja tarkkuudella, jotta tietosuoja ei missdan kohti ole uhattuna.

Tutkimuksen saateteksti ja linkki jaettin séhkopostilla ja sahkdinen kyselylomake oli
avoinna 6.2.- 16.2.2025. Vastaajia aktivoitiin mahdollisuudella osallistua arvontaan, jossa
oli palkintona 10 kpl 50 euron arvoisia K-ryhman lahjakortteja. Arvontaan osallistuminen oli
vapaaehtoista ja kaksi vastaajaa halusikin osallistua pelkastaan kyselyyn. Tama mahdollis-
tui linkittamalla erillinen arvontalomake vastauslomakkeeseen, johon siirryttiin vastaamalla
kylla, "haluatko osallistua lahjakortin arvontaan” - kysymykseen. Jos vastaaja ei halunnut

osallistua arvontaan, hanen ei myoskaan tarvinnut ilmoittaa yhteystietojaan.

Heti sahkopostilahetyksen jalkeen ilmeni, ettd otoksessa oli 49 kpl virheellisid sahkoposti-
osoitteita tai osa vastaajista ei ollut tavoitettavissa loman tai tydpaikan vaihtamisen vuoksi.
Kysely lahetettiin 1038:een sdhkdpostiosoitteeseen. Kyselytutkimuksen aikataulu on esi-

tetty taulukossa 7.



25

Taulukko 7. Kyselytutkimuksen aikataulu.

17.10.2024 Tutkimus otoksen maarittely Brandijohtajan kanssa.

18.12.2024 Kyselyn toteutuksen suunnittelu yhdessa Head of Business Development
kanssa.

18.12.2024 Tutkittavien asiakkaiden tietojen rajaaminen Web Analyst avulla.

28.12.2024 Kyselysuunnitelman tekeminen.

31.12.2024 Suunnitelman esittely Brandijohtajalle.

2.1.2025 Kyselylomakkeenversio 1.tekeminen.

4.1.2025 Saatekirjeen kirjoittaminen.

24.1.2025 Lomakkeen testaus ja muokkaus Senior Development Manager, (Analytics &
Data) kanssa.

27.1.2025 Kyselyn liittdminen asiakastietoihin Head of Business Development kanssa.

6.2.2025 Kyselyn lahettdminen sahkodpostilla.

12.2.2025 Muistutuskirjeen lahettaminen vastaajille.

16.2.2025 Kyselyn vastausaikapaattyi.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus ja validiteetti

Tutkimusta tehdessa pyritaan valttamaan virheitda, mutta silti tulosten luotettavuudessa ja
patevyydessa voi olla vaihteluita. Tasta syysta kaikissa tutkimuksissa pyritddn arvioimaan

tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231.)

Metsamuuronen (2006, 23) mainitsee, ettei tieteellinen tiedonhankinta voi koskaan olla ar-
vovapaata, vaan tutkijan omaksumat kasitykset luotettavasta tiedosta ja todellisuudesta vai-
kuttavat tuloksiin. Taman vuoksi tieteen vaatimus taydellisestd objektiivisuudesta on la-

hinna ihanne ja tavoite, jota kohti pyritd&n. (Metsdmuuronen 2006, 23.)

Tieteellisen tuloksen ja mittaustulosten tulee olla toistettavissa (Metsamuuronen 2006, 23;
Hirsjarvi ym. 2009, 231.) Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa siis sen kykya antaa ei sattu-
manvaraisia tuloksia. Reliaabeliutta voidaan todeta monin tavoin, esimerkiksi kayttamalla
kahta arvioijaa, jotka paatyvat samaan tulokseen tai tutkimalla samaa asiaa eri tutkimus-
kerroilla ja paatymaan samaan tulokseen tai arvioimalla luotettavuutta tilastollisin mittarein
(Hirsjarvi et al. 2009, 231.) Toisaalta Tietoarkiston mukaan reliaabeliuden perusajatus voi-
daan esittda yksinkertaisesti myos SPSS-ohjelmiston oppaasta (1999) suomennetulla lau-

seella: "Reliaabeliin kyselyyn annetut vastaukset eroavat toisistaan, koska vastaajilla on
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erilaisia mielipiteita, eikd sen vuoksi, etta kysely olisi hammentava tai monitulkintainen."
(Tietoarkisto 2025.)

Holopainen & Pulkkinen (2015, 36-38) ovat huomauttaneet, ettd harkinnanvaraisen otan-
nan haittana saattaa olla se, etta valittu osajoukko ei ehka edustakaan koko perusjoukkoa,
silla otoksen valintamenettely ei takaa edustavuutta. Taman tutkimuksen osalta osajoukon
edustavuuteen on vaikuttanut kyselyyn vastanneiden maard, johon tutkijalla ei ole ollut
mahdollisuutta vaikuttaa. On kuitenkin tarkea tiedostaa, etta jokaisessa otantatutkimuk-
sessa on virhemahdollisuus ja riski on sitéd suurempi, mita pienemmasta otoksesta yritetaan

vetaa johtopaatoksia. (Holopainen & Pulkkinen 2015, 38.)

Sarajarvi& Tuomi (2018, 97- 98) mielesta keréatyn aineiston koko ei niinkaan maarita sita,
onko tutkimus tieteellista, edustavaa ja yleistettavissa ja kaytdnndssa tutkimusresurssit, ku-
ten kaytettavissa oleva aika ja raha liittyvat aineiston kokoamisen lisaksi myds analyysiin.
Reinboth (2008,106) tuo esille myds asiakaskyselyn rajoitteet, jotka tulisi huomioida johto-
paatoksia tehdessa. Hanen mukaansa asiakastyytyvaisyyskyselyihin liittyy useita puutteita.
Asiakastyytyvaisyys on tunne, ja sen ilmaiseminen numeroina on suhteellisen haastavaa,
lisdksi asiakkaat kokevat numerot hyvin eri tavoin, eikéd kyselysta kay selville, miksi asiakas

on antanut tietyn numeron.

Tutkimuksen patevyys eli validius tarkoittaa Hirsjarven ym. (2009, 231) mukaan mittarin ja
tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sité, mita sen on tarkoituskin mitata. Tama voisi olla
uhattuna, jos esimerkiksi kyselylomakkeen vastaajat kasittaisivat monet kysymykset toisin,
kuin tutkija oli ajatellut, mutta kasittelisi tutkimustulokset oman alkuperaisen ajatuksensa
mukaisesti. Talloin tulokset eivéat olisi patevia. (Hirsjarvi et al. 2009, 232.) Validiutta on mah-
dollista arvioida eri nakoékulmista kuten ennustevalidius, tutkimusasetelmavalidius ja raken-
nevalidius (Hirsjarvi et al 2009, 232.)
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5 Tutkimustulokset

5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn kohdejoukko koostui Kespron kanssa asiakassuhteessa olevista yksityisen HoRe-
Can asiakkaista (n= 1038), jotka olivat ottaneet Reseptit palvelun kayttoonsa. Kysely oli
avoinna 10 paivaa 6.2.- 16.2.2025. Vastauksia saatiin 47 kpl, joten kyselyn vastaus prosen-
tiksi muodostui 4,5 %. Taméa on vahemman, kuin mita tavoiteltiin, mutta vastausten niuk-
kuuteen vaikutti mahdollisesti kaupanalan lakot ja niihin varautuminen, seka vastaajien kes-
kittyminen lakkoviestintd&n. Tavanomainen vastausprosentti kyselytutkimuksiin on noin 10
%. Kyselyyn vastaamiseen kaytettiin aikaa keskimaarin 11 minuuttia.

Vastaajien rooli yrityksessa

Vastaajista (n=47) 37 % ilmoitti toimivansa yrittdjana (17 vastaajaa), keittiopaallikkona tai
keittiomestarina vastaajista tyoskenteli 27 % (13 vastaajaa). Muita ammattiryhmia, kuten
ravintolapaallikoita ja suurtalousesihenkil6itd edustavia vastaajista oli 37 % (17 vastaajaa).
Kysymyksen vastaukset yhdisteltiin kolmeen ryhmé&én kuviossa 8. esitetyn mukaisesti, jotta

kaikkiin ryhmiin saatiin riittdvd maara vastaajia luotettavuuden parantamiseksi.

40% 37% 37%
35%
30% 27%
25%
20%
15%

10%

5%

0%
Yrittdja Keittiomestari tai Muu
keittiopaallikko

Kuvio 8. Vastaajien rooli yrityksessé (%), n=47.
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Vastaajien ikdjakauma

Vastaajista (n=47) vain 4 % oli alle 25-vuotiaita. Vastaavasti noin joka kolmannes (35 %) ol
25 - 44 -vuotiaita. Suurin ikdryhma vastaajista, eli 39 % oli 45 - 54 -vuotiaita ja noin joka
kymmenes (22 %) vastaajista oli ialtddn 55 - 64 vuotiaita. Vastaajissa ei ollut yhtaén yli 65-

vuotiasta.

45%

39%

40%

35%

30%

25%

22%
20%

20%

15%

15%

10%

4%

5%

o ]

M alle 25- vuotiaat W 25-34v. MW35-44v. ME45-54v. HE55-64v.

Kuvio 9. Vastaajien ikdjakauma (%). (n=47).

Vastaajien sukupuoli

Vastaajat edustivat melko tasan molempia sukupuolia. Kukaan ei jattanyt kertomatta suku-
puoltaan, mika olisi ollut myds mahdollista. Vastaajista (n=47) 51 % oli naisia ja 49 % ol

miehia.
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Vastajat (%)

= Mies = Nainen

Kuvio 10. Vastaajien sukupuoli (%), kun N=47.

Vastaajien asiakkuuden kesto

Vastaajilta kysyttiin (Kuvio 11), kuinka kauan heidan edustamansa yritys on ollut Kespron
asiakkaana. Vastaajista 17 % oli ollut asiakkaana vuoden tai sen alle, l&hes neljannes (22
%) oli ollut asiakkaana 2 — 5 vuotta. Vastaajista 15 % ilmoitti asiakkuuden kestoksi 6 - 10

vuotta, kun lahes puolet vastaajista (46 %) ilmoitti olleensa Kespron asiakas yli 10 vuotta.
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o U1 O um

22 %
17 %
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Vastaajat (%)
N
(9]

15%

[
v O n

0-1 vuotta 2-5 vuotta 6-10 vuotta yli 10 vuotta

Kuvio 11. Asiakkuuden kesto Kesprossa (%) (n=47).
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Vastaajien maantieteellinen sijainti

Vastauksia saatiin l&hes kaikista maakunnista, ainoastaan Ahvenanmaalta, Pohjanmaalta,
Keski-pohjanmaalta ja Kainuusta ei saatu yhtdan vastausta. Maantieteellinen sijainti esite-
taén taulukossa 12., mutta niita ei kasitella vastausten analysoinnissa vastausmaarien va-

hyyden vuoksi, silla vastaajien alhaisen maaran vuoksi tuloksia ei voida yleistaa.
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Kuvio 12. Kyselyyn vastanneet maakunnittain. (n=47).

5.2 Reseptit-palvelun kaytto

Vastaajilta (n=47) kysyttiin; kuinka usein he ovat kdytt&dneet Reseptit-palvelua. Tulosten pe-
rusteella aktiivisia viikoittain palvelua kayttavia oli noin joka kymmenes (13 %) ja kuukausit-
tain kayttavia vastaajista oli lahes neljannes (24 %). Melkein kolmannes vastaajista (28 %)
oli kokeillut palvelua satunnaisesti. TAman lisaksi lahes neljannes vastaajista (26 %) oli
kaynyt tutustumassa palveluun, mutta ei vield kayttanyt ja vain vajaa kymmenes (9 %) ei
ollut vield kayttanyt palvelua, vaikka heilld oli tunnukset sen kayttdmiseen. Kuviossa 13. on

esitetty kayton jakautuminen vastaajien kesken.
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13%

Kaytan aktiivisesti viikoittain

Kaytan palvelua kuukausittain 24%

28%

Olen kokeillut palvelua satunnaisesti

Vastaajat (%)
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0,
mutta en vield kayta 26%
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En kayta, mutta voisin kayttaa
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Kuvio 13. Kuinka usein vastaajat ovat kayttaneet Reseptit-palvelua (%). ( N=47).

Reseptit-palvelun kaytosta esitettyihin kahdeksaan vaittaméan (kuviossa 14.) vastausten
(n=47) keskiarvot vaihtelivat valilla 2,4- 4,4 asteikolla 1-5 (1=taysin erimieltd, 5=taysin sa-
maa mieltd). Suurin keskiarvo (4,4) saatiin vaittamalle ajantasaiset ostohinnat helpottavat
katelaskentaa. Samalla keskiarvolla (4,0) on kaksi vaittamaa, eli voimme palvella erityisruo-
kavaliota kayttavia asiakkaitamme paremmin ja reseptien tekeminen on helppoa. Pienin
keskihajonta (0,75) muodostui vaittamalle "Reseptit-palvelu on parantanut myyntikatetta”,
kun taas suurin keskihajonta (1,19) vaittamalle kayttoni on rajoitettua, koska tarvitsisin
opastusta Reseptit-palvelun ominaisuuksien hyédyntadmisessa. Talla vaittamalla keskiarvo
(2,4) on myds kaikkein pienin, eli vastaajista osa on sitd mielta, etté he tarvitsevat lisdopas-

tusta, kun taas osa vastaajista kokee osaavansa kayttaa palvelua ilman lisdopastusta.
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Kayttoni on rajoitettua, koska tarvitsisin
opastusta Reseptit-palvelun ominaisuuksien...
Reseptit-palvelu helpottaa uusien
tyontekijoiden perehdyttamista liike-...
Reseptit-palvelu on lisannyt raaka-aineiden
kustannustietoisuutta ja vaikutusta...

Reseptit-palvelu on parantanut myyntikatetta

Sesonkien inspiraatioreseptit helpottavat arkea

Voimme palvella paremmin erityisruokavaliota
kayttavia asiakkaitamme
Ajantasaiset ostohinnat helpottavat

katelaskentaa

Reseptien tekeminen on helppoa

0

°©

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0

Kuvio 14. Reseptit-palvelua kuvaavat vaittaméat (vastaajien keskiarvot Likert-asteikolla ja
keskihajonta).

Reseptit-palvelun kaytosta esitettyihin kahdeksaan vaittamaan saatuja vastauksia tarkas-
teltiin ammattinimikkeittain (kuvio 15.). Eri ammattinimikkeiden vélilla ei havaittu merkittavia
eroja. Vaittama ajantasaiset ostohinnat helpottavat katelaskentaa keskiarvot vaihtelivat 4,3
— 4,5 vdlillg, ja olivat vastausten korkeimmat. Vastaavasti kayttoni on rajoitettua, koska tar-
vitsisin lisdopastusta Reseptit-palvelun ominaisuuksien hyddyntamisesséa vaittdman kes-
kiarvot vaihtelivat 2,4 - 2,5 vélilla ollen vaittamien matalimmat kaikkien ammattinimikkeiden

kesken.
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Kuvio 15. Reseptit-palvelua kuvaavat vaittamat ammattinimikkeittéin (vastaajien keskiarvot
Likert-asteikolla ja keskihajonta).

5.3 Reseptit-palvelun hyoty liiketoiminnalle

Kyselyyn vastanneita pyydettiin arvioimaan kuinka hyddyllisend he kokevat Reseptit-palve-
lun kayton liiketoiminnalleen kuviossa 16. Yli puolet arvioi palvelun erittain hyodylliseksi (20
%) tai hyodylliseksi (33 %). Melko hyodylliseksi (15 %) ja jonkun verran hyodylliseksi (22
%) palvelun arvioi liiketoiminnalleen yli kolmannes. Vain noin kymmenes (11 %) koki, ettei

Reseptit-palvelusta ollut hydtyd heidan liiketoiminnalleen.
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Kuvio 16. Reseptit-palvelun koettu hyéty liiketoiminnalle (%) n=47.

Palvelun kaytdn kartoittamisessa vastaajilta (n=47) kysyttiin, kuinka laajasti asiakkaat olivat
kayttaneet palvelun eri toiminnallisuuksia. Vastausvaihtoehdot olivat asteikolla 1-5, jossa
1= en ole kayttanyt ollenkaan, 2=satunnaisesti, 3=kuukausittain, 4=viikoittain ja 5=paivittain.
Tulokset on esitetty kysymyskohtaisesti ja vastaukset ndkyvat kuviossa 17. Tuloksissa va-
hiten kaytettyjd ominaisuuksia olivat valokuvien lisdaminen reseptille, sek& kieliversioiden

hyddyntaminen.

"Olen lisénnyt kuvia reseptilleni” jopa 91 % vastaajista ei ollut lisénnyt ollenkaan valokuvia
resepteihinsa ja satunnaisesti kuvia oli lisannyt vajaa kymmenes (7 %) vastaajista ja kuu-

kausittain 2 % vastaajista.

“Olen hy6dyntényt reseptien kieliversioita” kohdassa vastaajista (n=47) 85 % ei ollut kayt-
tanyt eri kieliversioita ollenkaan, noin joka kymmenes (11 %) oli kayttanyt niita satunnaisesti

ja 4 % oli kayttanyt kieliversioita kuukausittain.

Kaytetyimmiksi ominaisuuksiksi vastaustuloksissa nousivat katelaskurin ja hinnoittelutoi-
minnon kayttd, seka reseptien sisaltdmien allergeeni tietojen ja ravintosisaltdjen hyddynta-
minen. "Olen kayttanyt katelaskuria” 1ahes puolet vastaajista (44 %) ilmoitti kayttdneensa
katelaskuria satunnaisesti, yli kymmenes (11 %) kuukausittain, 15 % viikoittain ja 2 % jopa

paivittain. Vastaajista 28 % ilmoitti, ettei ole kayttanyt katelaskuria ollenkaan.

“Olen kéyttényt reseptikohtaista hinnoittelutoimintoa” vastaajista (n=47) yli neljannes (26 %)
oli kayttanyt hinnoittelutoimintoa satunnaisesti, 13 % kuukausittain ja 13 % paivittain. Alle

puolet (48 %) vastaajista ei ollut hinnoitellut reseptejaan.
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“Olen hyddyntényt tietoja reseptien sisaltdmisté allergeeneista” yli kolmannes (33 %) oli
hyodyntanyt tietoja satunnaisesti, 18 % kuukausittain ja 15 % vastaajista oli hyddyntanyt
tietoja reseptin sisaltdmista allergeeneista viikoittain. Vain 35 % vastaajista ei ollut hyédyn-

tanyt tata toiminnallisuutta ollenkaan.

“Olen hybdyntényt reseptien ravintosiséltéja” lahes kolmannes (28 %) oli hyddyntanyt ra-
vintosisalto tietoja satunnaisesti. Vastaajista hieman yli kymmenes (13 %) oli hyodyntanyt
tietoja kuukausittain ja hieman yli kymmenes (11 %) oli hyédyntanyt ravintosisaltttietoja
jopa viikoittain. Vajaa puolet vastaajista (48 %) ei ollut hyddyntanyt reseptien ravintosisal-

toja.
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Kuvio 17. Reseptit- palvelun toiminnallisuuksien kayttd (%) n=47.
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Vastaajista (N=47) vain 15 % nakivat Reseptit-palvelulla olleen vaikutusta ostokayttaytymi-
seen (kuvio 18). Lahes puolet (48 %) vastanneista eivat ndhneet muutosta ostokayttayty-
misessa tai kokeneet palvelun kaytélla olleen vaikutusta (37 %) ostokayttaytymiseen ver-

rattuna palvelun kaytt6a edeltavaan aikaan.

Jatkokysymyksend vastaajille esitettiin avoin kysymys: miten Reseptit-palvelu on muokan-
nut ostokayttaytymistési? Osa vastaajista koki palvelun helpottavan tuotteiden seulontaa ja
lisata tata kautta esimerkiksi kotimaisuus astetta tuotteiden valinnassa. Osa ostokayttayty-
mistaan muuttaneista vastaajista oli panostanut palvelun myo6ta laadukkaampiin raaka-ai-
neisiin, kun taas toinen oli vaihtanut raaka-aineita edullisimpiin. Ylipdataan tuotteiden osta-
misessa oli Kiinnitetty huomiota yrittdjélle jadvaan katteen maaréaan. Reseptit-palvelun to-
dettiin helpottavan ostamista katetietoisuuden my6ta. Ne vastaajat, joiden mielestd Resep-
tit-palvelu ei ollut muokannut ostokayttaytymista kayttivat palvelua vain hintojen laskentaan
tai kayttivat kassaan integroitua toiminnanohjausjarjestelmaa sen rinnalla. Osalla vastaa-

jista Reseptit-palvelun kaytto ei ollut muokannut ostokayttaytymistéa verrattuna edelliseen.
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40% 37%

30%

Vastaajat (%)
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Kuvio 18. Reseptit-palvelun vaikutus ostokayttaytymiseen (%) N=47.
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5.4 Palvelun suosittelu

Reseptit-palvelun NPS (kuvio 19.) osoittaa vastaajien suositteluhalukkuuden kollegoille.
NPS muodostui suosittelijat (53 %) miinus arvostelijat (21 %) ja tulokseksi saatiin 32. NPS:n
osalta suuri joukko eli peréti 26 % asemoitui neutraaliksi, joilla ei ole osuutta suositteluin-
deksin laskemisessa. Palvelun suosittelulle kysyttiin perusteluita avoimella kysymyksell&:
miksi annoit juuri tAman arvosanan, suosittelijoiden vastaukset eli arvosanan 9 ja 10 anta-
neiden vastauksissa perusteluissa erityistéa kiitosta sai palvelun hyodyllisyys omalle liiketoi-
minnalle ja kayton helppous ja ketteryys. Palvelun todettiin helpottavan reseptiikan suunnit-
telua ja mahdollistavan reseptien luonnin ja hinnoittelun nopeasti ajantasaisilla hinnoilla.
Erityisesti kiitosta sai ravintoarvojen ja allergeenitietojen saatavuus palvelusta, seka mah-

dollisuus ottaa uusia ideoita helposti kayttddn palvelun avulla.

Reseptit-palvelun NPS

= Arvostelija Neutraali = Suosittelija

Kuvio 19. Reseptit-palvelun NPS= 32 (Suosittelijat % - arvostelijat %)

Kaikista ikaryhmista l6ytyi suosittelijoita vahintd&dn saman verran kuin neutraaleja (kuvio
20.). Alle 25-vuotiassa vastaajissa ei ollut yhtaan arvostelijaa ja 25-34 -vuotiaissa vain noin
joka kymmenes (11 %) kuului arvostelijoihin. Korkeimmat suositteluluvut (57 %) olivat 35 -
44 -vuotiaiden ikaryhmassa. 45 - 54 -vuotiaista arvostelijoiden (22 %) osuus oli hieman
alhaisempi, kuin 55 - 64- vuotiailla, joilla arvostelijoita oli 27 %. Molemmissa ikéryhmissa ol

suosittelijoita yli puolet vastaajista.
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Suosittelijoista (53 %) melkein kolmannes vastaajista (28 %) kuului ostokayttaytymisseg-

mentiltdan hotelleihin ja monitoimiravintoloihin ja toinen kolmannes (28 %) palvelu- ja hen-

kilostéruokailu- toimijoihin. Vastaajista (n=47) ndma ostokayttaytymissegmentit olivat myos

Reseptit-palvelua eniten kayttavid ja naiden toimijoiden osuus kaikista kayttajista oli 45 %.
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30%

20%

10%

0

xX
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0% |

Alle 25- vuotiaat

57% 56% sso;
449%A4%
29% 27%
22%22%
18%
14%
11%
25-34v. 35-44v. 45-54 v. 55-64v.

M Arvostelija Neutraali M Suosittelija

Kuvio 20. NPS-kyselyyn vastanneiden ikaryhméat (%) n=47.

Suosittelua tarkasteltin myds ammattinimikkeisiin peilaten (kuvio 21.) Tutkimustuloksissa

ilmeni, etta yrittdjista noin joka kolmannes (35 %) suosittelisi Reseptit-palvelua kollegoilleen

ja keittibmestareista ja -paallikoista lahes seitseméankymmenta prosenttia (69 %) suosittelisi

palvelun kayttod. Myés muiden ammattiryhmien edustajista yli puolet (59 %) suosittelisi pal-

velua. Muiden ammattiryhmien edustajissa oli myds véahiten (12 %) arvostelijoita, kun keit-

tiomestareista ja -péaallikoista arvostelijoita oli Iahes neljannes (23 %) ja yrittgjista lahes kol-

mannes (29 %).
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Kuvio 21. NPS vastaajien jakautuminen ammattinimikkeiden mukaan, kun kokonaisprosen-
tit ovat suosittelijat 53 %, neutraalit 26 % ja arvostelijat 21 % (n=47).

Edelleen tutkittaessa vastaajien (n=47) asiakkuuden kestoa suhteessa suositteluun (kuvio
22.) Voidaan nahda, etta 0 -1 vuotta asiakkaana olleista puolet (50 %) suosittelisi Reseptit-
palvelua kollegoille, mutta suosittelu laskee 40 prosenttiin (40 %) 2-5 vuotta asiakkaana
olleilla. Kun asiakkuus on kestanyt 6 -10 vuotta suosittelu on korkeimmillaan yli kuudessa-
kymmenessa prosentissa (63 %) ja edelleen l&ahes kuusikymmenta prosenttia (57 %), kun

asiakkuus on kestényt yli 10 vuotta.
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50% 50%
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40%
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M Arvostelija Neutraali M Suosittelija

Kuvio 22. NPS vastaajien asiakkuuden kesto Kesprossa.
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Kyselytutkimuksessa vastaajia pyydettiin avoimella vastauksella kertomaan: mika Reseptit-
palvelussa arsyttaa eniten. Vastaukset (27 kpl) tyypiteltiin laadullisen aineiston kasittelyn
mukaisesti ja kiteytettiin siina toistuvat keskeisimmat arsytyksen lahteet. Keskeisimmiksi
tyypittelyssé nousivat palvelun kaytettavyyteen, tuotetietoihin ja tuotehakuun, hintoihin ja
reseptien tulostamiseen liittyvat asiat. Lisaksi tyypittelyssa nousi tarkempiin ravitsemustie-
toihin ja asiakasviestintaan liittyvia arsytyksen aiheita. Vastaukset on esitetty ratkaisuehdo-

tuksineen kohdassa kehitysehdotukset toimeksiantajalle, sivuilla 42 -43.

Kyselyn lopuksi vastaajilta pyydettiin avoimella kysymyksella kommentteja siihen, mika te-
kisi palvelusta viela enemman heidan liikketoimintaansa hyodyttavan. Vastaukset (18 kpl) on
esitelty lyhyesti kohdassa kehitysehdotukset toimeksiantajalle, sivulla 44.
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6 Johtopaatdkset ja pohdinta
6.1 Johtopaatokset

Paavola (2006, 263) pitaa uskollisia asiakkaita tarkeana pagomana yrityksille. Uskolliset
asiakkaat ovat kannattavampia yritykselle ja asiakaspysyvyys paranee. Uskollinen asiakas
ostaa enemman ja monipuolisemmin eri tuoteryhmista. Asiakasuskollisuuden myoéta kas-
vaa myds kyky sietaé erilaisia poikkeavia palvelutilanteita, eivatka uskolliset asiakkaat ole
yhté& vastaanottavaisia kilpailijoiden tarjouksille. Uskolliset asiakkaat voivat toimia jopa suo-

sittelijoina uskollisuutensa kohteelle. (Paavola 2006, 263 - 264.)

Vuoden 2024 Branditutkimuksen asiakkuuden elinkaaren tarkastelussa oli havaittavissa,
ettd asiakkuutta kehitetaan pitkdlla aikavalillda. Pitempaéan asiakkaana olleet arvioivat
Kesproa muita myonteisemmin. Sama huomio oli havaittavissa Reseptit-palvelun suositte-
lussa, jossa 6 - 10 vuotta tai yli 10 vuotta Kespron asiakkaana olleet suosittelivat palvelua
muita enemman. Suosittelu taas ennustaa lojaliteettia, kuten Korkiakoski (2023,138) mai-
nitsee. Reseptit-palvelua suosittelevat erityisesti jo pidempéaéan Kespron asiakkaana olleet
vastaajat. TAma vahvistaa Loytanan ja Kortesuon (2015, 56) nakemyksen, etta yrityksen

asiakkaalle tuottama arvo kasvaa asiakassuhteen aikana.

Perinteisen uskollisuusteorian mukaisesti maariteltyna uskollisuus on toistuvaa ostokayt-
taytymista (Paavola 2006, 264). Taman tutkimuksen yhtena tavoitteena oli tutkia reseptit-
palvelun vaikutusta B2B- asiakkaan ostokayttaytymiseen. Tuloksissa havaittiin, ettd osalla
muutosta tapahtui palvelusta saatavien hintatietojen my6td, mutta suurella osalla vastaa-
jista palvelun kaytolla ei ollut vaikutusta. Ostokayttaytymissegmennoinnin mukaisella asia-

kasluokittelulla ja ostokayttaytymisen muutosten valilla ei havaittu merkitsevyytta.

Tutkimuksen tavoitteena oli myds tarkastella asiakkaiden demografisia tekijoita yhdistettyna
asiakkuuden kestoon. Asiakkuuden keston ja suosittelun valilla huomattiin yhteys. Tama
voidaan ndhda myos niin, ettd pidempaan Kespron asiakkaana olleet tuntevat tuotteet ja
palvelut paremmin ja suhtautuvat mydnteisemmin tarjoomaan. Tuulaniemen (2016, 281)
mukaan toimivista palveluista ja ihmisten elamé&a helpottavista ratkaisuista syntyy arvoa.
Gronroos (2009, 177) mainitsee, etta asiakkaan tyytyvaisyys palveluihin ja tuotteiden laa-

tuun nayttaa edistavan halukkuutta uusintaostoihin ja suhteen jatkamiseen.

Taman tutkimus tutki Reseptit-palvelun kayttda B2B- asiakkaiden kontekstissa ja tutkimuk-

sessa saatiin vastaus tutkimuskysymyeksiin:

Kuinka usein asiakkaat kayttavat Reseptit-palvelua?
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Kuinka paljon hyotya asiakkaat kokevat reseptit-palvelusta olevan oman ruokatuotteen ke-

hittdmisen kannalta?
Kuinka monella asiakkaalla Reseptit-palvelun kaytto vaikuttaa ostokayttaytymiseen?

Jopa 65 % vastaajista kertoi kayttavansa Reseptit palvelua paivittain, viikoittain tai satun-
naisesti ja noin neljannes (26 %) oli vahintaan kaynyt tutustumassa palveluun, vaikka ei
kayttanyt sita viela aktiivisesti (kuvio 13, sivu 31). Lisdksi vastaajista yhdeksankymmenta
prosenttia (90 %) koki Reseptit-palvelun erittéin,- jonkun verran hyddylliseksi liiketoiminnal-
leen. (Kuvio 16, sivu 33 - 34). Tama tuki aiempaa oletusta siita, etta palvelun kaytén koetut
hyodyt ovat suuremmat, kuin uhraukset. Palvelun kaytdlla vastaajat eivat kuitenkaan néh-
neet olevan suurta vaikutusta ostokayttaytymiseen. Vastaajista viisitoista prosenttia (15 %)
vastasi muuttaneensa ostokayttaytymistaan niin, ettd osa oli palvelun kaytén mydéta panos-
tanut laadukkaampiin raaka-aineisiin ja osa asiakkaista oli vaihtanut joitain raaka-aineita

edullisempiin.

Apukysymykseen: Suosittelevatko Kespron asiakkaat Reseptit-palvelua? saatiin myos vas-
taus ja vastaajien antama NPS-tulos oli 32, joka on linjassa Kespron muiden vastaavien
mittausten kanssa. Yleisesti voidaan sanoa, etta ne henkil6t, jotka kayttavat palvelua eniten
ja joiden ty6hon se vaikuttaa eniten olivat palveluun kaikista tyytyvaisempia, kuten keittio-
paallikot ja keittiomestarit. Yrittdjien arkeen liittyy paljon muitakin vastuita, eivatka he ehdi
valttamatta hyodyntaa palvelun koko potentiaalia. Lisdksi asiakkuuden elinkaarella nayttaisi
olevan yhteys suositteluun, pidempéaan asiakkaana olleet ovat keskimaarin tyytyvaisempia

palveluun, joskin heista I16ytyy myos kriitikkoja.

6.2 Kehitysehdotukset toimeksiantajalle

Kyselytutkimuksen viimeisind kysymyksind vastaajille esitettiin kaksi avointa kysymysta.
Ensimmaisend pyydettiin vastaajia kertomaan, mika Reseptit-palvelussa arsyttaa eniten.
Taulukossa 23. seuraavalla sivulla on kuvattu vastauksista tyypitellyt arsytysten syyt ja nii-

hin ehdotetut ratkaisuehdotukset toimeksiantajalle.
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Taulukko 23. Palvelun arsytyksen syyt ja ratkaisuehdotukset.

Mihin kokonaisuuteen arsytys Tarkennus vastaajien Ratkaisu ehdotus
liittyy kommenteista

Kaytettavyyteenliittyvat kieliasetukset, automaattinen Selkeytysta palvelun rakenteeseen,
uloskirjautuminen, reseptien kayttovinkkeja palvelun sisaan ja
jakaminen, palvelun hitaus, reseptin tarvittaessa koulutusta asiakkaille.
tallentaminen

Tuotetietoihin ja tuotehakuun Tuotteiden loytaminen vaikeaa, liian Tyopaja hankinnan, verkkokaupan ja
liittyvat tarkka haku, korvaavien tuotteiden Reseptit-palvelun kehittajien
loytaminen, tuotteet poistuvat kanssa.

nopeasti valikoimasta

Hintoihin liittyvat Hintoja ei aina saatavilla, reseptin Kayttovinkkeja palvelun siséaan,
hinta ei nay, ei alvillisia hintoja jakelutie nakymien paivitys
saatavilla

Tulostamiseen liittyvat Asettelu on heikko, liian pieni fontti, Kehitystoive tulostuksen asettelulle.
ei nae lukea, tulostaminen hankalaa

Ravitsemukseen liittyvat Ravitsemissuositukset nahtavissa, Selvitys, voidaanko palvelussa
ravintoaineiden saatavuus nayttaa erillisella sivulla

ravitsemissuositukset.

Asiakas dialogiin liittyvat Asiakas ei tieda kenelle voi jattaa Rakennetaan asiakkaille vayla
yhteydenottopyynnén palautteen antoon palvelun kaytdsta
ja kehityksesta.

Vastauksista voidaan havaita runsaasti palvelun kaytettavyyteen, tuotetietoihin ja tulosta-
misasetuksiin liittyvid arsytyksen aiheita. Naihin liittyen ratkaisuehdotuksena on yhteinen
tyOpaja palvelun kehittdjien-, hankinnan-, verkkokaupan kehittdjien ja markkinoinnin
kanssa, ettd saadaan rakennettua yhteinen nakemys havaituista kehityskohteista ja jo ke-
hitteilla olevista toiminnallisuuksista. Kehittyvista toiminnallisuuksista kannattaa viestia etu-
painotteisesti myyntiorganisaatiolle ja asiakkaille oikea-aikaisesti. Taman lisdksi palvelun
kayttajille on syyta luoda pikaisesti mahdollisuus viestia ja etsia tietoa palvelussa joko op-
pivan chatbotin avulla tai digitaalisella kaksisuuntaisella infokanavalla. Lisaksi kannattaa
huomioida Reseptit-palvelun erilaiset kayttajasegmentit ja pohtia, voisivatko erilaiset ravit-
semukseen liittyvat tarpeet olla kaytettavissa palvelussa erikseen kayttoon otettavana lisa-

osana.

Liséksi kehitysehdotuksena toimeksiantajalle ehdotetaan CRM:n asiakastietojen rikasta-
mista GDPR:n rajoissa niin, etta tiedoissa voitaisiin pureutua syvemmalle siihen, mika asi-
akkaalle on merkityksellista, ja mitéa han arjen tekemisesséén painottaa. Avointen komment-
tien kehitysehdotuksista Reseptit-palvelulle voidaan havaita, etta pelkka ostosegmentin
maarite ei kerro tarpeeksi asiakkaan toiveista ja tarpeista. Sivulla 23. kuvatun mukaisesti
kyselytutkimuksen taustatiedoilla haluttiin lis&td ymmarrysta asiakastyypista, joka kayttaa
Reseptit-palvelua eniten ja tuntee sen tuottavan arvoa omalle liiketoiminnalleen. Tama tut-

kimus ei kuitenkaan antanut viela riittavasti yleistettavaa tietoa, jotta Reseptit-palvelun
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kayttajapersoonia olisi pystytty luomaan ja kayttamaan tietoa raataldidyn sisallon ja lisaar-

von tuottamisen tukemiseen.

Tutkimuksessa nousi esiin erilaisia tarpeita saman ostosegmentin sisalld, seka se, ettei jat-
kuvasta yllapidosta huolimatta voida varmistaa, etta viestinnalla tavoitetaan oikea henkild.
Esimerkkina tehdyn tutkimuksen osalta osa vastaajista ei ollut kayttanyt Reseptit-palvelua

itse, vaikka se oli luvitettu heille, vaan siirtanyt oikeudet alaisilleen.

Reseptit-palvelun NPS-tuloksessa lahes neljannes (26 %) vastaajista oli neutraaleja, eli ei-
vat arvostelleet tai suositelleet palvelua. Tastéa voi paatella, etta sivulla 19. mainitun mukai-
sesti, ndma asiakkaat ovat yhdentekevaisyysvyohykkeelld, vaikka he ovatkin melko tyyty-
vaisia tai tyytyvaisia. Grénroosin (2009, 117) mukaan, kuitenkin vain erittain tyytyvaiset asi-
akkaat viestivat positiivisesti palveluntarjoajasta ja tekevét aktiivisesti uusintaostoksia. Ta-
man vuoksi toimeksiantajan olisi syyta saada aikaan kehitys, joka muuttaisi neutraalien asi-
akkaiden asiakaskokemuksen niin, etta heista saataisiin suosittelijoita. Taman lisaksi tutki-
muksessa Reseptit-palvelun arvostelijat kayttivat palvelua véhiten, joten heidan aktivoimi-

sensa kayttajaksi nostaisi todennakoisesti palvelun suosittelua ja kayttoa.

NPS:n mukainen kehitysehdotus

Arvostelijat
neutraaleiksi palvelua
kayttamalla

Brandin mukaisella
asiakaskokemuksella
muutos neutraalista

suosittelijaksi

m Suosittelijat  ® Neutraali = Arvostelijat

Kuvio 23. NPS- tuloksen mukainen kehitysehdotus Reseptit-palvelulle.

Kun tarkasteltiin palvelun eri toiminnallisuuksien kayttéa, oli huomattavissa, etté palvelun
kayttd kohdistui yleisimmin katelaskentaan, hinnoittelutoiminnon kayttoon, seké reseptien
sisdltamien allergeeni tietojen ja ravintosisaltdjen hyddyntamiseen. Vahiten hyddynnettyja
ominaisuuksia tulosten mukaan (Kuvio 17, sivu 35) olivat eri kieliversioiden kayttdminen ja
valokuvien lisddminen resepteille. Jotta Reseptit-palvelu tuottaa monipuolisesti hyétya ja
arvoa asiakkaille, tulee sen kayttoonottoon eli jalkautukseen kiinnittaa viela huomiota.
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Palvelua kayttavien inmisten tyo- ja toimintatapojen on muututtava sen lisdksi, etta palvelua
osataan kayttaa. Samaan johtopaatdkseen ovat tulleet Ahvenainen ym. (2017,126) he mai-
nitsevat uuden teknologian kayttéonotossa kulmakiviksi esimiehen asenteen ja rohkaisun,
ryhmavaikutuksen sekd, koulutuksen ja ohjeistuksen kautta saadun riittdvan osaamistason,
etupainotteisen ja avoimen viestinnan, seka lisdksi saannollisen mittaamisen. Naiden tieto-
jen valossa kannattaa panostaa palvelun sisdiseen ohjeistukseen ja kayttéonottokoulutuk-

siin, seka vakuuttaa toimipaikkojen esihenkilét Reseptit-palvelun hyddyllisyydesta.

Palvelun kehitysideat on toimitettu toimeksiantajalle, eika niita julkaista yksildidysti tdssa
raportissa. Yleistaen voidaan kuitenkin sanoa, etta asiakkailta tulleet kehitysideat sisalsivat
palvelun kaytén monipuolistamista ja yhdistamista muihin jarjestelmiin, enemman valmiita
resepti-ideoita, hinnoitteluideoita, seka toiveen perusohjeistuksen saamisesta liitteeksi Re-

septit-palvelun kayttésivulle.

6.3 Pohdinta

Taman tutkimuksen kohteena ovat olleet digitaalisen Reseptit-palvelun kaytto ja sen Ho-
ReCa-alan kayttajat. Reseptit-palvelu on uusi Kespron palvelu, joka mahdollistaa kannatta-
vuuden kehittdmisen kaikille Kespron asiakkaille. Tutkimuksen avulla on saatu kerattya toi-
meksiantajalle tietoa, miten usein Reseptit-palvelua kaytetaan, mitd ominaisuuksia siita
kaytetaan eniten ja millaisia kehityskohteita palvelun kayttajiltd nousee palvelun kehityk-

seen.

Vaikka moni asiakas haluaa asioida nopeasti ja ilman ylimaaraista vaivaa, on yritysten
muistettava, etteivat ne unohda asiakastaan verkkoon, vaikka asiakas on ohjattu ja opetettu
asioimaan itse (Korkiakoski 2023, 23). Myos tdman tutkimuksen tuloksissa havaittiin asia-
kastarve kanavalle, jossa voi kysya tietoja, seka esittaa toiveita ja huomioita palvelun kehit-
tamiseksi. Korkiakoski (2023,188) mainitsee asiakkaan lojaliteetin kasvavan, kun han ko-

kee, ettd ongelmansa ratkaistaan ja hdnen palautteensa otetaan vakavasti.

Tutkimuksen kohderyhma oli rajattu ja tutkimuksen pienen vastaajajoukon vuoksi kyseessa
on tarkkaan ottaen nayte. Tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin lisdamaan esimerkiksi jaka-
malla vastaajat kolmeen ammattiryhmdaan, jotta saatiin tarpeeksi monta vastausta kaikkiin
ryhmiin. Reinboth (2008, 108) huomauttaa, ettd pienet otokset vaaristavat koko tulosta ja
yksittdisen vastaajan mielipide voi korostua. Keskiarvoa laskettaessa tulee tarkastella myds

keskihajontaa.
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Kyselytutkimusta tehdessa tulee miettia tarkasti, mihin kysymyksiin haluaa vastauksia.
Tassa tutkimuksessa suljettuja kysymyksia pyrittiin rikastamaan avoimilla jatkokysymyksilla
ja saamaan sitd kautta parempaa ymmarrystd, miksi henkilo oli vastannut tietylla tavalla.
Kaikki vastaajat vastasivat kyselyyn omasta vapaasta tahdostaan, eikd heidén vastauk-
siinsa pyritty vaikuttamaan etukateen esimerkiksi kysymyksen asettelulla. Taman tutkimuk-
sen osalta toteutui kysymyslomakkeen rakennevaliditeetti, mutta alhaisen vastausprosentin
vuoksi on syyta miettia, miten vastaajien maaraa voitaisiin kasvattaa ja néin ollen parantaa
tutkimuksen luotettavuutta. Tuloksien esittamisessa kaytettiin myés keskiarvon ja keskiha-

jonnan tarkastelua niissa kysymyksissa, joissa se oli mahdollista.

Tutkimus osoitti myds, etta yhteystieto ei sindnsa takaa, etta kyselylla tavoitetaan oikeat
henkilot. Kyselytutkimukseen vastanneista jotkut henkil6t eivat olleet kayttaneet Reseptit-
palvelua, joko ollenkaan tai olivat vain tutustuneet palveluun. Henkil6t oli luvitettu kayttajiksi,
mutta joku toinen saattoi kayttaa palvelua heidan tunnuksillaan. Tulosten tulkinnassa otet-
tiin huomioon kaikki vastaukset, mutta tiedostettiin, ettd vahainen palvelun kaytté saattaa

vaikuttaa vastauksiin, kuten NPS:n suosittelun osalta huomattiinkin.

Reinboth (2008,107) nostaa esiin kyselytutkimuksessa harvemmin arvioituja asioita, kuten:
asiakastyytyvaisyys on tunne, eika sen ilmaiseminen numeroina ole aina kovinkaan help-
poa. Lisaksi ihmiset kokevat numerot eritavoin, toisen henkildn nelonen voi kertoa, etta pa-
rannettavaa on vield, vaikka han on tyytyvainen palveluun, kun vastaavasti toinen henkild

voi antaa kyselyssa viitosen, koska héanen mielestaan palvelussa ei ole mitdan valitettavaa.

Reinboth (2008, 107) huomauttaa, ettd asiakkaan tunnetila ja mieliala vaikuttavat siihen
mink& numeron han valitsee, eli kysely mittaa kylla asiakkaan tunnetilaa, mutta se ei valt-
tamatta liity kysyttavaan asiaan. Hanen mukaansa huono arvosana ei valttamatta tarkoita

laadussa olevaa virhettd vaan, etté palvelu ei ole kyseiselle asiakkaalle sopiva.

Roto (2021, 201), mainitsee, ettd automaatio muuttaa aina tyoprosesseja ja tydn muutos
taas vaatii paljon tydpanosta. Syitéa uuden teknologian kayton esteeksi voivat olla mm. uu-
den jarjestelman kayton opettelu, mika vaatii koulutusta, toisaalta pelkona voi olla, etta di-
gitaalinen tieto katoaa, mita se ei tee esimerkiksi paperi vinkossa. Toisaalta, jos kayttd on
vahaista, voidaan miettid, saako yritys investoinnilleen vastinetta. Liséaksi osa ihmisista
nauttii enemman kynan ja paperin kaytosta kuin tietokoneen. (Roto 2021, 201). Kayttajako-
kemus sisaltaa kayttoon liittyvan hyotyarvon lisaksi myds tunnearvon. Roto (2021) painot-
taakin, ettd alykkaat jarjestelmat voitaisiin suunnitella tarjpamaan nama molemmat, hén
suositteleekin, etta alykkaita jarjestelmid suunnittelevat yritykset voisivat erottautua kilpaili-

joistaan tunnearvoon keskittyvan kokemusmuotoilun kautta.
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Saatuja tutkimustuloksia ja kehitysehdotuksia voidaan hyddyntéaa toimeksiantajayrityksessa
palvelun kehityksen ja markkinoinnin suunnittelussa. Suunnittelun tueksi voidaan hyddyn-
taa tietoa siitd, mitk& asiat nousivat esiin, kun kysyttiin palvelun arsytystekijoita, seka kayt-
tajilta saadut kehitysehdotukset Reseptit-palvelulle. Tamén lisaksi palvelun markkinoin-
nissa on mahdollista nostaa esiin esimerkiksi kayttévinkkeja palvelun eri toiminnoille, silla
monien toimintojen laajempi hyédyntaminen asiakasyrityksissa on tutkimuksen mukaan
viela suppeaa. Tutkimus antaa myods nakemysta raataloityjen asiakaskohtaisten ja sisaisten
Reseptit-palvelun koulutusten suunnitteluun. Tutkimuksessa esiin nousseiden NPS- tieto-
jen mukaisesti voidaan suunnitella kohdennettuja toimenpiteitéa asiakaskokemuksen kehit-
tamiseksi kaikissa asiakkaan kosketuspisteissd Reseptit-palvelussa. Asiakkaiden palaute-
kanavan avaamista kannattaa kiirehtia. Palvelun jatkokehityksessa voi pyrkia mahdollisuuk-
sien mukaan huomioimaan hyotyarvon lisaksi tunnearvon kayttdjakokemuksen muotoi-

lussa.

Tama tutkimus sisaltaa useita erityispiirteita, jotka taytyy huomioida tyon luotettavuutta tar-
kastellessa. Ensinnakin tutkimuksen kohdistuminen tarkasti rajattuun kohderyhméaan, joka
on maaritelty toimeksiantajan asiakassegmentoinnin mukaan. Toiseksi tutkimus kohdistui
toimeksiantaja organisaation omistamaan ja hallinnoimaan palveluun. Nama kaksi seikkaa
tarkoittavat, ettei tutkimusta voida toistaa taysin samanlaisena missaan muualla. Lisaksi,
jos tutkimus toistettaisiin Kesprossa, ei silti voitaisi varmistua, ettd samat yritykset vastaisi-
vat kyselyyn, silla kyselyyn vastaaminen on ollut vapaaehtoinen p&éatos. Viela lisaksi, vas-
taajien vastaukset ovat perustuneet henkilokohtaiseen nédkemykseen ja niissa voisi esiintya
eroja, jos tutkimus toistettaisiin. Lisaksi ravintola-alalla vallitsevan korkean tyévoiman vaih-
tuvuuden vuoksi kyselyn vastaaja voisi vaihtua, joka myos saattaisi vaikuttaa tutkimuksen

tuloksiin, vaikka vastaajaksi saataisiinkin samat yritykset.

Taman lisaksi tutkimuksen kohteena ovat olleet voimakkaasti kehittyvan digitaalisen palve-
lun kayttgjat, joten on oletettavaa, etta palvelun sisélté on muuttunut, jos tutkimus toistetaan
esimerkiksi vuoden kuluttua. Huomioitavaa on myds, etté tutkittava joukko jai niin pieneksi
vastaajien vahyyden vuoksi, etta tieteellisesti katsottuna kyseessa on nayte. Tutkimus on
kuitenkin tehty mahdollisimman huolellisesti ja pyritty raportoimaan niin tarkasti, kuin se on
mahdollista. Tutkimuksen kulku on esitetty mahdollisimman yksityiskohtaisesti ja tulokset
on pyritty esittdmaan mahdollisimman tarkasti. Raportoinnissa on esitystavan valinnoilla
varmistettu vastaajien anonymiteetti, mutta kuitenkin tuotu kaikkien mielipiteet esiin. Toi-
meksiantajan sisaisia prosesseja- ja tietoja on raportissa esitetty melko kapeasti, etta liike-

toiminnan nékdkulmasta on mahdollista pitaa tutkimus kuitenkin julkisena.
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Palvelu, kuten palvelubisneskin, on prosessi. Se ei ole koskaan valmis vaan palvelu on
jatkuvaa kehittdmista Tuulaniemi (2016,245). Tama tutkimus on tuonut runsaasti mielen-
kiintoisia jatkotutkimusaiheita, kuten Reseptit-palvelun kayttdjakokemuksen kehittamisen
Roton (2021, 201) mainitseman tunnearvoon keskittyvan kokemusmuotoilun kautta, joka
toisi todennakdisesti kilpailuetua Kesprolle ja olisi uudenlaista kayttajakokemuksen kehitta-

mista.

Liséksi Reseptit-palvelun kehittaminen yhdessa asiakkaiden kanssa tarjoaa runsaasti eri-
laisia tutkimus- ja kehittdmiskohteita. Yhtena kohteena voisi olla kaksisuuntaisen viestinnan
kehittaminen. Toisaalta palvelun kehittamisesta 10ytyy runsaasti myds sisaisia kehityskoh-
teita, kuten kayttajapersoonien muotoilua, resepteilta tilaamisen merkityksen tutkimusta

verkkokaupan kontekstissa, seka kohdennetun sisallon tuottamisen tutkimusta.

Tama tutkimus on lisannyt ymmarrysta digitaalisen palvelun kayton hyodyista ja haasteista
HoReCa- alan yrityksissd B2B- kontekstissa. On tarke&d ymmartaa, etta digitaalinen pal-
velu on yksi osa asiakaskokemusta, sen monista kosketuspisteista. Avaimet taloudelliseen
menestymiseen ja kestavaan kasvuun loytyvét hyvasta asiakaskokemuksesta ja siitd syn-

tyvasta suosittelusta.
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Liite 1.

Reseptit-palvelun kayton tutkimus

Tutkimme Reseptit-palvelun kdyttoon liittyvia kokemuksia

Kuuluuko matikka poytdan? Ja oletko tehnyt reseptistasi numeron?

Reseptit-palvelun kdytdn tutkimuksessa kartoitetaan palvelun kdyttékokemuksia ja mielipi-
teitd. Tutkimuksella halutaan selvittda millaisia kokemuksia juuri sinulla on uudesta digitaalisesta
palvelusta ja millaisia toiveita saamme palvelun jatkokehityksen suhteen.

1. Asiakasnumerosi: ( Lisda asiakasnumerosi, jolla kaytat Reseptit-palvelua) *

2. Kuinka usein olet kayttanyt Reseptit-palvelua: ( Valitse yksi vaihtoehto) *
En kayta, mutta voisin kayttaa

Olen kdynyt tutustumassa palveluun, mutta en viela kayta

1
2
3. Olen kokeillut palvelua satunnaisesti
4. Kaytan palvelua kuukausittain

5

Kaytan aktiivisesti viikoittain

3. Arvioi seuraavia Reseptit-palveluun liittyvia vaittamia: *

Taysin sa-
maa mielta

Samaa
mielta

Ei samaa
eika eri
mielta

Eri mielta

Taysin eri
mieltd

Reseptien
tekeminen
on helppoa

0

0

o

o]

Ajantasai-
set osto-
hinnat hel-
pottavat
katelasken-
taa

Voimme
palvella pa-
remmin
erityisruo-
kavaliota
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kayttavia
asiakkai-
tamme

Sesonkien
inspiraa-
tioreseptit
helpottavat
arkea

Reseptit-
palvelu on
parantanut
myyntika-
tetta

Reseptit-
palvelu on
lisdnnyt
raaka-ai-
neiden kus-
tannustie-
toisuutta ja
vaikutusta
hinnoitte-
luun

Reseptit-
palvelu hel-
pottaa uu-
sien tyon-
tekijoiden
perehdyt-
tamista
liike-ide-
aamme ja
kannatta-
vuu-
teemme

Kayttoni on
rajoitettua,
koska tar-
vitsisin
opastusta
Reseptit-
palvelun
ominai-
suuksien
hyodynta-
misessa
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4. Kuinka hyddyllisena koet Reseptit-palvelun kdyton omalle liiketoiminnallesi? ( Valitse yksi
vaihtoehto) *
1. Eihyodyllisena

2. Jonkin verran hyodyllisena
3. Melko hyodyllisena

4. Hyodyllisena

5. Erittdin hyodyllisena

5. Kuinka usein olet kayttanyt alla lueteltuja Reseptit-palvelun toiminnallisuuksia? *

En ole kdyt- | Satunnaisesti Kuukausittain Viikoittain Paivittain
tanyt

Olen luonut 0] 0] 0] 0 0
itse resepteja

Olen lisénnyt | O 0] (0] 0] 0]
kuvia resep-
tilleni

Olen luonut 0] 0] (0] 0] 0]
kansioita re-
septeilleni

Olen kopioi- | O 0] (0] 0] 0]
nut omaksi
reseptiksi
Kespron jul-
kaisemia In-
spiraatio-re-
septeja

Olen jaka- 0] 0] (0] 0] 0]
nut resepteja
toimipaikko-
jen kesken

Olen kaytta- | O 0] 0] 0] 0]
nyt katelas-
kuria

Olen kaytta- 0 0 (0] 0] 0]
nyt resepti-
kohtaista hin-
noittelutoi-
mintoa
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Olen asetta- 0]

nut resepti-
kohtaisia ka-
tehalytyksia

Olen tarkas- 0]

tellut tuote-
muutoksia

Olen kaytta- O

nyt verkko-
kaupan ti-
laustoimin-
nallisuutta

Olen hyédyn- | O

tanyt tietoja
reseptien si-
saltamista al-
lergeeneista

Olen hyédyn- | O

tanyt resep-
tien ravintosi-
saltoja

Olen hyédyn- | O

tanyt resep-
tien kieliver-
sioita

Olen tulosta- | O

nut resepteja

6. Onko Reseptit-palvelun kadytto vaikuttanut ostokayttaytymiseesi? *

1. Kylls
2. Ei

3. Eivaikutusta

7. Miten Reseptit-palvelu on muuttanut edustamasi yrityksen ostokayttaytymista? Peruste-

lut edelliseen vastaukseen. *

8. Kuinka todennédkoisesti suosittelisit Reseptit-palvelua kollegallesi? ( valitse yksi) *

[ 1 | 2

3

| 4

IE

|6

|7

| 8

IE

| 10

En lainkaan todennakdisesti

nakoisesti

9. Miksi annoit juuri tdman arvion? Perustelut edelliseen vastaukseen. *

Erittdin toden-



10. Yrityksemme on ollut Kespron asiakkaana: ( Valitse yksi vaihtoehto) *

O

O

O

O

0-1 vuotta
2-5 vuotta
6-10 vuotta

Yli 10 vuotta

11. Missd maakunnassa yritys sijaitsee?

O

O

12. Missa roolissa tyoskentelet yrityksessa? ( valitse yksi)

O

O

Uusimaa
Varsinais-Suomi
Satakunta
Kanta-Hame
Pirkanmaa
Paijat- Hame
Kymenlaakso
Eteld- Karjala
Etela-Savo
Pohjois-Savo
Pohjois- Karjala
Keski-Suomi
Eteld- Pohjanmaa
Pohjanmaa
Keski-Pohjanmaa
Pohjois-Pohjanmaa
Kainuu

Lappi

Ahvenanmaa

Yrittaja
Baarimestari
Barista
Keittiomestari
Keittiopaallikko
Kokki

Kondiittori
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13.

14.

15.

16.

17.
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o Leipuri

o Ravintolapaallikk®d
o Ravintolatyontekija
o Somelier

o Suurtalousesimies
o Suurtalouskokki

o Tarjoilija

o Muu

Mihin ikdryhmaan kuulut seuraavista vaihtoehdoista? ( Valitse yksi vaihtoehto)
o Alle 25- vuotiaat

o 25-34v.
o 35-44v.
o 45-54v.
o 55-64v.

o Yli 64- vuotiaat

Sukupuolesi: (valitse yksi)
o Nainen

o Mies

o Muu/ en halua kertoa

Mika Reseptit-palvelussa drsyttda sinua eniten? (avoin vastaus)

Mika ominaisuus tekisi Reseptit-palvelusta viela enemman liiketoimintaasi hyodyttavan?
Mita toivomuksia sinulla on Reseptit-palvelun kehittdmiseksi? ( avoin vastaus)

Kiitos vastauksistasi! Halutessasi voit viela osallistua arvontaan, mikali vastaat kylla, sinut
ohjataan erilliselle arvontalomakkeelle.
o Kylla, haluan osallistu arvontaan

o Eikiitos, en osallistu talla kertaa



