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1 Johdanto

1.1 Taustaa tutkimukselle

Opinnaytetytn aiheeksi asiakaskokemus valikoitui tutkijoiden kiinnostuksen perusteella.
Toimeksiantajaksi saatiin K-supermarket Hyppyri Lahdesta. Kauppias oli kiinnostunut mit-
taamaan ja kehittdmaéan asiakaskokemusta kokonaisvaltaisesti seké asiakkaiden etta hen-
kiloston nakokulmista. Ruokakauppa on uusi, avajaisia vietettiin marraskuussa 2020. Tut-
kimuksen avulla oli siis mahdollista parantaa asiakaskokemusta heti yritystoiminnan alku-

vaiheista lahtien.

Asiakaskokemustutkimuksen asiantuntija Kari Korkiakosken mukaan asiakaskokemus on
tarkea tekija, koska asiakkaalla on valta maarittdd, kaantyyko yrityksen maine tulevaisuu-
dessa positiiviseen vai negatiiviseen suuntaan, kun han jakaa asiakaskokemustaan muiden
kanssa. Yrityksen on onnistuttava saavuttamaan menestyksekas asiakaskokemus jokai-
sessa kohtaamispisteesséd. Vaikka yritys olisi onnistunut tuottamaan asiakkaalle suuren-
moisen asiakaskokemuksen, se pyyhkiytyy pois, jos seuraava kohtaaminen on epéonnis-
tunut. Asiakkaalla on myds valta paattaa missa yrityksessa han haluaa asioida ja tehda
ostoksia. Korkiakoski kehottaa yrityksid mittaamaan asiakaskokemusten onnistumista,
koska asiakaskokemuksen kehittamisen tarkoituksena on kasvattaa yrityksen myyntia. Li-
saksi Korkiakoski kannustaa ulottamaan asiakaskokemuksen mittaamisen myos yrityksen
sisélle eli henkilostoon. Henkilokunnan nakdkulma antaa yritykselle paljon tietoa yrityksen

nykytilasta seka tulevaisuudesta. (Keranen 2014.)

Saarijarvi (2020a) tuo esille, etta niin yksityisella kuin julkisellakin sektorilla asiakaskoke-
muksen merkityksen ymmartadminen on lisdéntynyt huomattavasti viimeisten 10 vuoden ai-
kana. Asiakaskokemus on nostettu yhd useammin myds osaksi liiketoimintastrategiaa.
Asiakaskokemus on saavuttanut yrityksissa mielenkiintoa enenevissa maarin muun mu-
assa siksi, ettd asiakaskokemuksen kehittaminen parantaa myds yrityksen asiakaslahtdista
toimintaa, markkinat ovat siirtyneet tuotteiden ja palvelujen tarjoamisen lisaksi myos koke-
musten tarjoamiseen ja digitalisaatio on lisannyt yrityksen ja asiakkaan kosketuspisteita,
jolloin on muodostunut tarve pyrkia saavuttamaan naissa kosketuspisteissa mahdollisim-
man onnistunut asiakaskokemus. Lisaksi asiakaskokemuksen taidokas johtaminen kehittaa
my0s kilpailuetua. Vaikka onnistuneen asiakaskokemuksen tavoitteena onkin kasvattaa lii-
ketoimintaa, menestykselliset asiakaskokemukset lisaavat myos asiakkaiden elaméan laa-

tua.



1.2 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd K-Supermarket Hyppyrin asiakaskokemusta. K-Su-
permarket Hyppyri on hiljattain avattu edellakavijakauppa. Ennen avaamista oli tehty asia-
kaskysely koskien asiakkaiden tarpeita ja toiveita kaupan valikoimista ja palveluista. Asia-
kaskyselyssa esiin tulleita toiveita olivat mm. hyva kala- ja lihatiski, laajat aukioloajat, laaja
vihannes- ja hedelm&osasto, take away -annokset, verkkokauppa ja lahiruoka. Kauppias
Mikko Eronen sai toteutettua asiakkaiden toiveista kaiken muun paitsi yksittéiset tuotetoi-
veet, joita ei saanut kaupan valikoimaan, sushibaarin, joka ei olisi ollut jarkeva investointi

seka Alkon ja apteekin, koska myymalan neliot eivat niihin riittdneet. (Eronen 2021c.)

Tutkimuksessa selvitetaan, onko asiakaskokemustavoitteeseen paasty kaupan avaamisen
jalkeen ja onko asiakaslupaus lunastettu. K-Supermarket Hyppyrin tavoitteena on mieluisa
ja ylivoimainen asiakaskokemus. Kaupan asiakaslupaus on “Tavallista parempi ruoka-

kauppa”.

Asiakkaiden odotusten tayttyminen vaikuttaa asiakaskokemukseen. Tavoitteena on tuottaa
yritykselle tietoa siitd, ovatko asiakasodotukset tayttyneet vai onko tarpeen tehda korjaavia
toimenpiteita. Tavoitteena on my6s saada tietoa siihen, mihin suuntaan kauppaa on syyta
kehittaa jatkossa asiakaskokokemuksen parantamiseksi. Kaupan kannattavuuden ja kas-

vun takaamiseksi kauppa haluaa kehittda asiakaskokemusta ja sailyttaa asiakkuudet.

K-Supermarket Hyppyrilla ei ole vield asiakaskokemukseen liittyvaa tietoa, koska kauppa
on uusi. Tarkoitus on tunnistaa ne motiivit, joiden perusteella asiakkaat tekevéat paatok-
sensd. Asiakaskokemuksen jokaisessa vaiheessa on hyva tarjota asiakkaan tilanteeseen
sopivaa informaatiota ja palveluita. Se, saako asiakas itselleen sopivaa informaatiota ja pal-

velua K-Supermarket Hyppyrissa, on myos tutkimuksen yhtena tavoitteena.

Asiakaskokemuksen ymmartadmiseksi on tarkeaa mitata myods henkilokunnan nakokulmaa
omasta tyostaan, tydpaikastaan ja asiakaskohtaamisista. Henkilokunta on tekemisissé asi-
akkaiden kanssa ja saa tietoa heidan kokemuksistaan Hyppyrin asiakkaana. Henkilokunta
on yksi asiakaskokemuksen kosketuspiste ja heidan tytn&an on osaltaan asiakaskokemuk-
sen tuottaminen. Henkildkunnan hyva sitoutuminen ty6honsa ja viihtyvyys tydsséan heijas-

tuvat asiakkaille.
1.3 Tutkimuskysymykset

Taman tutkimuksen tavoite on tarkastella marraskuussa 2020 Lahdessa avatun K-Super-

market Hyppyrin asiakaskokemusten toteutumista.



Tutkimuksessa etsitdan vastauksia seuraaviin kysymyksiin:
1. Millainen asiakaskokemus on asiakkaan ja henkiléston nakdkulmasta?
2. Onko palvelun laatu tarvittavalla tasolla?

3. Toteutuuko kaupan asiakaslupaus: "Tavallista parempi ruokakauppa"?
1.4 Keskeisia kasitteita

Asiakaskeskeisessa toiminnassa yritys ottaa huomioon kaikki toimintonsa asiakkaan na-
kokulmasta ja kohtelee asiakkaitaan yksildllisesti. Yritys pyrkii tuntemaan asiakkaansa niin
hyvin, ettd erottaa ne, jotka ovat kaikkein tarkeimpia ja joiden tulevat tarpeet koetetaan en-
nakoida. (Magnusson.)

Asiakaskokemus on se, miten asiakas kokee yrityksen ja sen palvelut yrityksen ja asiak-
kaan valisen kohtaamisen aikana missa tahansa yrityksessa tai palvelutilanteessa. Asia-
kaskokemus on asiakkaan ajatuksissa oleva kokonaisuus, joka muodostuu yritykseen ja

sen tuotteisiin ja palveluihin liittyvista tunteista, mielikuvista ja kohtaamisista. (Trustmary.)

Asiakaslupauksen (tai arvolupauksen) avulla yritys voi kertoa miksi yrityksen tuotteet tai
palvelut ovat asiakkaalle sopivia ja mink& hyddyn asiakas saa niiden kayttamisesta (Tai-

pale-Eravala).

Asiakaskokemuksen johtaminen siséltdd menetelmaét, joilla asiakaskokemusta pyritad&n
parantamaan. Niihin seikkoihin, joista asiakaskokemus koostuu, pyritddn myds vaikutta-
maan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 123-124.)

Asiakaslahtoinen liiketoiminta tarkoittaa, etta yrityksella on kyky ennakoida asiakkaiden
muuttuvia tarpeita. Yritys oppii niista ja reagoi niihin luomalla ylivertaista arvoa luovia tuot-
teita ja palveluja. Aidosti asiakaslahtoinen yritys menestyy kilpailussa paremmin. (Saarijarvi
& Puustinen 2020, 21.)

Asiakaspolku on se prosessi, jonka asiakas kay lapi alkaen tiedon etsimisesta ostopaa-
tokseen, tuotteen tai palvelun hankintaan ja ostoksen jalkeen tuleviin yhteydenottoihin seka
mahdolliseen uusintaostoon (Gerdt & Korkiakoski 2016, 132).

Brandi on tuote tai tuotemerkki, yritys, henkild tai muu vastaava, jolle on syntynyt tai esi-
merkiksi markkinoinnin avulla luotu laaja, yleensd mydnteinen, tunnettuus (Kielitoimisto
2020).

Henkilostékokemus tarkoittaa sita, millaisen ndkemyksen tyontekija rakentaa yrityksesta

mielikuvien, tunteiden ja vuorovaikutuksen perusteella (Futurelab 2019).



Kosketuspiste on ne kohtaamiset, jotka tapahtuvat asiakkaan ja yrityksen valilla, kun asia-

kas asioi yrityksessa / yrityksen kanssa (Palma 2018-19).

NPS (Net Promoter Score), suositteluindeksi kertoo, kuinka todennakdisesti asiakkaat suo-
sittelisivat yritystd, sen palveluja tai tuotteita ystavilleen tai tuttavilleen. NPS mitataan yh-
della kysymyksella: “Kuinka todennakaisesti suosittelisit yritysta ystavillesi tai kollegoillesi?”
ja vastaus annetaan asteikolla 0—10. Tuloksen analysoinnin avulla voidaan parantaa asia-
kaskokemusta. (Loytana & Korkiakoski 2014, 33.)

Palvelun laatu siséltaa kaikki palvelun osat, jotka vaikuttavat siihen, miten asiakas kokee
toteutuneen palvelun ennakko-odotustensa jalkeen. Palvelu voi olla asiakkaan nakokul-

masta hyvaa tai huonoa. (Tirkkonen 2014.)



2 Asiakaskokemus
2.1 Asiakaskokemuksen méaarittely

Asiakaskokemus on laaja kasite, jolle ei ole olemassa yhtd vakiintunutta maaritelmaa.
Tassa yhteydessa kaydaan lapi muutamia tutkijoiden esittdmia maaritelmia asiakaskoke-

muksesta.

Markkinoinnin professorit Morris Holbrook ja Elizabeth Hirschman lanseerasivat asiakasko-
kemuksen kéasitteen 80-luvulla. Heidan oletuksensa oli, ettd asiakkaat eivat toimi ainoas-
taan rationaalisesti, vaan mukana ovat myos tunteet ja alitajunta. (Kranzbuhler, Kleijnen,
Morgan & Teerling 2018.)

Professorit Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros ja Schlesinger (2009) maa-
rittelevat asiakaskokemuksen muodostuvan kokonaisvaltaisesti asiakkaan tiedollisista, tun-
neperaisista, sosiaalisista ja fyysisista reaktioista. Asiakaskokemus rakentuu osa-alueista,
joihin yritys voi vaikuttaa ja osa-alueista, joihin se ei voi vaikuttaa. Yrityksella on mahdolli-
suus vaikuttaa esimerkiksi asiakkaan kohtaamispisteisiin, ilmapiiriin, tuotevalikoimaan ja
hinnoitteluun. Yritys ei puolestaan voi vaikuttaa esimerkiksi asiakkaan asioinnin tarkoituk-

seen.

Tietokirjailijat Loytana ja Kortesuo (2011) méaarittelevat asiakaskokemuksen tarkoittavan
asiakkaan yrityksen toiminnasta rakentamaa nakemysta, joka syntyy kohtaamisista, mieli-
kuvista ja tunteista. Asiakaskokemus on kokonaisuus, joka muodostuu asiakkaan yksittai-
sista tulkinnoista. Asiakaskokemus ei siis ole johtopdatos, jonka asiakas tuottaa tietoisesti.
Asiakaskokemus on nimenomaisesti kokemus, jossa keskeisessa roolissa ovat myds tun-
teet ja alitajunta. Yritykset voivat pyrkid synnyttamaan tietynlaisia kokemuksia, mutta ne
eivat kuitenkaan voi sataprosenttisesti vaikuttaa asiakkaan lopulliseen asiakaskokemuk-

seen.

Asiakaskokemuksen strategisen kehittamisen konsulttitoimisto Futurelab Finland maatritte-
lee asiakaskokemuksen olevan asiakkaan kasitys yrityksestd, jonka syntymiseen vaikutta-
vat kosketuspisteet, mielikuvat ja tunteet. Yrityksen mukaan asiakaskokemus muodostuu
tehokkuudesta, helppoudesta ja tunteesta. Asiakaskokemus on siis kokonaisuus, joka syn-

tyy jarki- ja tunneperaisistd kokemuksista. (Kuusinen.)

Korkiakoski (2014) kuvaa asiakaskokemuksen kokonaisuuden muodostuvan kaytettavyy-
destd, palvelumuotoilusta sek& markkinoinnista ja asiakaspalvelusta (kuvio 1). Kaytettavyys
on digitalisoitumisen lisd&ntymisen my6tad kohonnut tarke&én rooliin. Digitaalisten palvelu-

jen on oltava helppo- ja nopeakéayttdisid. Palvelumuotoilu on tytkalu, jonka avulla voidaan



kehittaa palveluja ja hioa asiakkaan kosketuspisteet mahdollisimman sujuviksi. Perinteinen
markkinointi on muuttunut jatkuvasti nopeatahtisemmaksi ja se toimii aiempaa enemman
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Asiakaspalvelu on yha keskeisessa roolissa asia-

kaskokemuksen osalta. Asiakkaan asian hoitaminen yhdella asiointikerralla on oleellista.

palvelu- markkinointi ja

kaytettavyys
¥ Yy + muotoilu

asiakaspalvelu

+ = asiakaskokemus

Kuvio 1. Asiakaskokemuksen muodostuminen (mukailtu Korkiakoski 2014)

Markkinoinnin professori Hannu Saarijarvi ja KTT Pekka Puustinen maarittelevat asiakas-
kokemuksen muodostuvan koko asiakkuuden ajan tapahtuvissa kosketuspisteissa. Asia-
kaskokemus on yksil6llisesti rakentuva tiedollinen, tunneperainen, sosiaalinen ja aistimuk-
sellinen kokemus. Heiddn mukaansa asiakaskokemuksessa painottuvat aika, kosketuspis-
teet ja monitahoisuus. Asiakaskokemus alkaa jo ennen tuotteen tai palvelun ostamista ja
se jatkuu viela ostotapahtuman jalkeen. Asiakaskokemus muodostuu siis ajan edetessa
koko asiakaspolun ajan. Kaikki kosketuspisteet vaikuttavat asiakaskokemukseen. Koske-
tuspisteet ovat erilaisia, niita voivat olla yrityksen omat kosketuspisteet, yrityspartnerin kos-
ketuspisteet, asiakkaan omat kosketuspisteet ja ulkopuoliset kosketuspisteet. Asiakasko-
kemus on monitahoinen kokonaisuus, joka voidaan jakaa tiedolliseen, emotionaaliseen, so-

siaaliseen ja aistimukselliseen osaan. (Saarijarvi 2020b.)
2.2 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Kun yritys suunnittelee aloittavansa mittaamaan asiakaskokemusta, on tarkeaa tarkastella
kohtaamisia asiakkaan kannalta. Usein yritykset saattavat kdynnistaa mittausprosessin
kohtaamisesta, joka on merkittava heidan ndkdkulmastaan. Talléin voi k&yda niin, etté asi-
akkaiden osallistuminen mittaamiseen, esimerkiksi kyselyyn, on heikkoa ja tilanne saattaa
tuntua asiakkaasta myos héairitsevalta. Kosketuspisteiden ymmartdminen on siis tarkeda
asiakaskokemuksen mittaamisen suunnittelussa. Kosketuspisteitd voivat olla esimerkiksi
erilaiset verkkopalvelut, fyysinen asiointi yrityksessa, yrityksen edustajan kohtaaminen tai
itse ostotapahtuma. Asiakaskokemuksen mittaamisen tulee kohdistua yrityksen keskeisiin
kosketuspisteisiin. Lisdksi voi olla hyodyllistd mitata mahdollisia uusia kosketuspisteita, esi-
merkiksi asiakkaalle tarjottavaa uutta verkkopalvelua. Asiakaskokemuksen mittaamisen
suunnittelussa olisi tdrkeaa havainnoida koko asiakkaan ostopolkua ja sen eri vaiheita. (Fu-
turelab Finland, 2.) Kuviossa 2 on kuvattu asiakaskokemuksen mittaamisen eri suunnittelu-

vaiheet.



Kayttoonotto-
vaihe

Mittausmallin
testaus

Mittausmallin ja
mittareiden va-
linta

Ostopolun maa-
rittdminen

Kuvio 2. Asiakaskokemuksen mittaamisen suunnitteluvaiheet (mukailtu Futurelab Finland)

Suunniteltaessa asiakaskokemuksen mittaamista on varmistettava, ettéa mitataan vain sel-
laisia asioita, jotka ovat merkityksellisia ja joiden mittaustuloksia voidaan hyddyntaa yrityk-
sen toimintaa kehittamalla (Loytana & Kortesuo 2011). Korkiakoski (2019b, 76) kuvaa asia-

kaskokemusta kahtena kehana (kuvio 3).

Mittaus Analyysi Kehitysty6

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen kehét (mukailtu Korkiakoski 2019b)

Kuvio havainnollistaa mittaamisen olevan kehien vauhdittaja, koska sita kautta yritys vas-
taanottaa asiakaskokemuksesta jatkuvaa tietoa. Asiakaskokemuksen mittaaminen toimii
siis suunnannayttajana, jonka avulla yritys voi kulkea asiakkaiden viitoittamaan suuntaan.
(Korkiakoski 2019b, 75.)



2.2.1 Asiakaskokemuksen mittaamistavat

Loytanan ja Kortesuon (2011) mukaan on olemassa huomattavan paljon erilaisia tapoja
mitata asiakaskokemusta. Mittaamistavat voidaan jakaa aktiivisiin ja passiivisiin tapoihin.
Aktiivisissa mittaamistavoissa asiakkaalta kysytaan hénen asiakaskokemuksestaan ja pas-

siivissa mittaustavoissa asiakas haluaa antaa palautetta oma-aloitteisesti (taulukko 1).

Aktiiviset mittaustavat Passiiviset mittaustavat
asiakastyytyvaisyyskyselyt spontaani asiakaspalaute
asiakaspaneelit palautelomakkeet tai

muu palautteenantomahdollisuus

biometriset tutkimukset reklamaatioiden analysointi
(esim. katseenseuranta)

mystery shopping -tutkimukset sosiaalisen median tarkkailu
kosketuspisteissa tapahtuvat kohtaamisten analysointi
jatkuvaluonteiset palautekyselyt (esim. puhelutallenteet)

Taulukko 1. Aktiiviset ja passiiviset asiakaskokemuksen mittaustavat (mukailtu Loytéana &
Kortesuo 2011)

Asiakaskokemuksen mittaamisessa on keskeista jatkuvuus ja jarjestelmallisyys. Aktiiviset
mittaustavat tulisi suunnitella siten, etta yritys saa jatkuvaa tietoa eri kosketuspisteista. Asi-
akkaat antavat usein mielellaan palautetta vastikaan tapahtuneista kohtaamisista, kun ky-
selyt ovat lyhyita. Asiakkaalta ei myoskaan kannata kysya sellaisia asioita, jotka asiakas
kokee yrityksen jo tietdvéan, esimerkiksi asiakkuuden kesto. Jatkuvalla mittaamisella yritys
saa ajantasaista tietoa ja mahdollisiin ongelmiin on mahdollista puuttua valittémasti. Pelkat
asiakastyytyvaisyyskyselyt tai mystery shopping -tutkimukset eivat ole hyva tapa mitata
asiakaskokemusta, koska ne eivét yleensa mittaa lainkaan tunneperaisia kokemuksia. Vuo-
sittain tehtdvan asiakastyytyvaisyyskyselyn prosessi on usein pitkd analysointi- ja kehitta-
misvaiheineen, jolloin kyselysta saatu tieto on jo vanhaa, kun kehittamisideoita viedaan
kaytantoon. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Passiivisten mittaustapojen osalta olisi tarke&d, ettd asiakkaita kannustetaan antamaan pa-
lautetta. Palautteen antamisen pitaisi myos olla vaivatonta asiakkaalle. Yrityksen tulisi poh-
tia mitkd palautekanavat sille sopivat parhaiten ja huolehtia siita, ett asiakkaat ovat niista
tietoisia ja myo6s loytavat ne helposti. Yrityksen tulisi kAyd& saamansa asiakaspalaute lapi
saanndllisesti ja hyddyntaa sitd omassa toiminnassaan. Passiiviselle palautteelle on tyypil-

lista, ettd se sisaltdd paljon hyvin positiivista ja hyvin negatiivista palautetta, mutta



vahemman neutraalia palautetta. On myos tarkeaa, etta yritys vastaa saamaansa asiakas-

palautteeseen kohtuullisen ajan sisalla. (Loytana & Kortesuo 2011.)

2.2.2 Asiakaskokemuksen mittarit

Asiakaskokemusta mittaavat mittarit voidaan jakaa kolmeen luokkaan: tulosmittarit, koke-
musmittarit ja toiminnan mittarit. Tulosmittarit valitaan liiketoiminnallisten tavoitteiden perus-
teella. Jos tavoitteeksi on asetettu esimerkiksi uusintaosto, olisi selvitettava tapa uusinta-
oston mittaamiseksi. Joka kerta ei kuitenkaan 16ydy sopivaa tapaa tulostavoitteiden mittaa-
miseksi. Talldin on mitattava sellaisia edeltavid toimenpiteitd, jotka ennakoivat tulostavoi-
tetta. Kokemusmittarit mittaavat yrityksen toiminnan tehokkuutta, vaivattomuutta ja siita
syntyvaa tunnetta; kokeeko asiakas esimerkiksi, etta verkkopalveluiden oikea-aikainen tu-
kipalvelu helpottaa asiointia. Kokemusmittareiden tarkoitus on tiedostaa miten eri toimintoja
Voisi parantaa positiivisen asiakaskokemuksen lisaamiseksi. Toiminnan mittareita ovat mm.
jonotusajan mittaaminen tai yrityksessa fyysisesti kayvien asiakkaiden maaran mittaami-
nen. Toiminnan mittareilla on tarkoitus selvittda yrityksen toimintojen ja taloudellisen tulok-

sen valista suhdetta. (Futurelab Finland, 3.)

Korkiakoski (2019b, 64—66) tuo esille myds toisen asiakaskokemusmittareiden luokitteluta-
van. Tassa mallissa mittarit jaetaan eri tilanteiden mukaan; onko tarkoitus pyrkia asiakas-
kokemuksen laadulliseen kehittdmiseen, tehokkuuden kehittamiseen vai asiakaspddaoman

kehittamiseen.

Laadullisen kehityksen mittareiden tarkoitus on tutkia asiakkaan aiempaa asiointia yri-
tyksen kanssa ja siita kertynytta asiakaskokemusta. Laadulliset mittarit pohjautuvat asia-
kaskyselyihin. Yksi suosituimmista laadullisista mittareista on NPS (Net Promoter Score).
Mittarin on kehittanyt Fred Reichheld. Mittari on yksinkertainen, siind asiakkaalta kysytaan
ainoastaan yksi kysymys hanen halukkuudestaan suositella yritysta. Asiakas antaa vas-
tauksen asteikolla 0-10. Vastaus O tarkoittaa, ettd asiakas ei suosittele yritysta lainkaan
todennékdisesti ja vastaus 10 tarkoittaa, ettd asiakas suosittelee yritysta erittéin todenna-
koisesti. (Loytana & Kortesuo 2011.) Vastaajia, jotka antavat arvosanan 0—6, kutsutaan ar-
vostelijoiksi, arvosanan 7—8 antaneita neutraaleiksi ja arvosanan 9-10 antaneita suositteli-
joiksi (kuvio 4). NPS-mittarista on mahdollista laskea myds ns. nettosuositteluluku eli Net
Promoter Score. Se lasketaan vahentamalla arvostelijoiden prosenttimééra suosittelijoiden
prosenttimaarasta. (Korkiakoski 2019b, 66.) NPS-luvuissa on paljon vaihtelua riippuen yri-
tyksen toimialasta. Viiden tdhden hotellin on mahdollista saavuttaa NPS-luvuksi yli 80, kun

taas lentoyhtididen NPS-luku on yleensd alle 20. Tdm& johtuu lentoliikenteeseen
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vaikuttavista tekijoistd, joihin yhti6 ei juurikaan voi vaikuttaa, esimerkiksi saéatila tai yllattavat

tekniset ongelmat. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Miten todennékdisesti suosittelisit yritysta ystavalle/kollegalle?

Erittéin epatodenna- Erittain toden-
koista nakoista
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Arvostelijat Neutraalit Suosittelijat

Kuvio 4. NPS-mittarin toimintamalli (mukailtu Korkiakoski 2019b)

Toinen esimerkki laadullisen kehittdmisen mittarista on Customer Effort Score -malli, joka
alun perin oli rakennettu call center- ja asiakaspalveluyrityksille (Futurelab Finland, 4). Malli
sopii parhaiten paivittdisten rutiiniluonteisten kohtaamisten mittaamiseen. Vastausasteikko
oli alun perin 1-5, mutta my6s muita asteikkoja on kaytetty, esimerkiksi 1-7. (Korkiakoski
2019b, 67.) Mallissa asiakkailta kysytaan esimerkiksi, kuinka helpoksi han koki asioinnin.
Kysymys voi myds vaihdella kohtaamisten mukaan. Customer Effort Score -mittarissa on
mahdollista laskea ns. helppouden indeksi, jonka laskentaperiaate on samanlainen kuin
NPS-mittarissa. (Futurelab Finland, 4.) Customer Effort Scorea ja NPS-mittaria on mahdol-

lista kayttaa asiakaskohtaamisissa myos rinnakkain (Korkiakoski 2019b, 67).

Kolmas esimerkki laadullisen kehityksen mittareista on Futurelab Finlandin kehittaméa
CX3D-malli. Mallissa asiakaskokemusta mitataan tehokkuuden, helppouden ja tunteen
kautta. Naille jokaiselle pddmuuttujalle valitaan lisaksi niitd mittaavia osa-alueita. Naméa
osa-alueet valitaan yrityksen mukaan. Tehokkuutta mittaavia osa-alueita voivat olla esimer-
kiksi palvelun nopeus tai tuotteen ominaisuus. Helppoutta mittaavia osa-alueita voivat olla
muun muassa tavoitettavuus tai kayton sujuvuus. Tunnetta mittaavia osa-alueita voivat olla

palvelualttius tai ongelmien ratkaisu. (Korkiakoski 2019b, 67—69.)

Tehokkuuden kehittdmisen mittarit pohjautuvat tietoon, joka on saatavilla yrityksen
omista tietokannoista. Tehokkuusmittarit tuottavat tietoa jo tapahtuneesta ajasta. Naita mit-
tareita ovat esimerkiksi jonotusaikaa mittaavat mittarit, konversioasteen mittaaminen
(kuinka moni verkkokauppa-asiakas paatyy tekemaan tilauksen) seka ratkaisuasteen mit-
taaminen (todennakdisyys sille, saadaanko asiakkaan asia ratkaistua yhdella asiointiker-
ralla). Koska yrityksilla on helposti saatavilla tehokkuusmittareiden tuottamaa tietoa, haas-

teena onkin pelkastadn niihin keskittyminen. Koska asiakaskokemus perustuu suurelta
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osalta tunteeseen, tehokkuusmittarit eivat riitd kokonaisvaltaiseen asiakaskokemuksen mit-
taamiseen. (Korkiakoski 2019b, 72—73.)

Asiakaspddoman kehittamisen mittarit tuottavat tietoa siitd, miten asiakkuuksien arvo
kasvaa yrityksessa. Mittaaminen perustuu suurempaan joukkoon asiakastietoa, jota tarkas-
tellaan esimerkiksi asiakkaan, tuoteryhman tai koko asiakaskunnan nékokulmasta. Asia-
kaspaaoman kehittdmisen mittareita ovat esimerkiksi asiakaspoistuman mittaaminen, asi-
akkaan elinkaaren arvon mittaaminen tai asiakkuuden laajentumisen mittaaminen. Asiakas-
paaoman mittarit auttavat yritystd nakemaan miten asiakaskokemuksen kehittaminen pa-
rantaa taloudellista tulosta seka tunnistamaan sellaisia tekijoitd, joiden myoéta yritys voi edel-
leen kehittda asiakkuuksiaan. (Korkiakoski 2019b, 73-74.)

2.3 Asiakaskokemuksen kehittaminen

Bergstrom ja Leppéanen (2016) toteavat, etta asiakaskokemuksen kehittdmisessé on kes-
keisinta, etta yritys huomioi asiakaskokemusmittausten tulokset ja saamansa asiakaspa-
lautteen. Yrityksen tulisi pyrkia jatkuvaan kehitystydhon. Asiakaskokemuksen kehittamiselle

on yrityksessa asetettava selkeét tavoitteet (Gerdt & Korkiakoski 2016).

Asiakaskokemuksen kehittamista suunniteltaessa on huomioitava, etta yrityksen henkil6-
kunnalla on merkittdva rooli asiakaskokemuksen muodostumisessa. Asiakaskokemuksen
kehittaminen ei saa jaada ainoastaan johdon tai markkinointiosaston tehtavaksi, vaan koko
henkildstén on osallistuttava siihen (Nieminen 2019). Yritysten tulisi asettaa yhdeksi kehit-
tamisen tavoitteeksi asiakaskokemuksen tason korottamisen sattumanvaraisesta tasalaa-
tuiseen. Talldin esimerkiksi asiointikanavalla tai yksittaisella tyéntekijalla ei ole vaikutusta

asiakaskokemuksen muodostumiseen. (Gerdt & Korkiakoski 2016.)
2.3.1 Kehittamistoimenpiteet

Asiakaskokemuksen kehittdminen kaynnistyy yleensa johdon ndkemyksesta. Taméan poh-
jalta laaditaan toimintamalli, jonka avulla erityinen asiakaskokemus on mahdollista lunas-
taa. (Korkiakoski 2018a.) Asiakaskokemuksen kehittdmisen olisi nojauduttava sellaisten toi-

mintamallien rakentamiseen, joista yritys hyotyy pitk&aikaisesti (Brusi 2018).

Brusin (2018) mukaan asiakaskokemuksen kehittdmista varten ei ole sellaista toimintamal-
lia, joka sopisi jokaiselle yritykselle. Toimintamalliin vaikuttavat yrityksen toimiala seka yri-
tyksen nykyinen tilanne. Kuten kuviossa 5 esitetdan, aluksi yrityksen olisi oltava selvilla sen
tamanhetkisen asiakaskokemusten tasosta; kokevatko asiakkaat sen hyvaksi, huonoksi vai

jotain siltd valiltd. Hyvan asiakaskokemuksen tason omaavat yritykset voivat kayttaa
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enemman aikaa kehittdmista varten kuin huonon asiakaskokemuksen tason omaavat yri-
tykset. Jos yrityksen asiakaskokemustaso on hyva, keskeisinta on kokonaisvaltaisen toi-
mintasuunnitelman laatiminen asiakaskokemuksen kehittamiseksi. Huonon asiakaskoke-
muksen tason omaavissa yrityksissa on keskityttava nopeaan reagointiin suunnan muutta-

miseksi. Toimenpiteiden on talldin oltava ketteri&, jotta niiden toteuttaminen onnistuu hel-

posti.
Nykyinen asiakas Kokonaisvaltaisen
; toiminta-
kokemuksc_e_n taso: > sl e
hyva laatiminen

Nopea reagointi,

Nykyinen asiakas-
kokemuksen taso: — ketterat toimenpi-

huono teet

Kuvio 5. Nykyisen asiakaskokemustason vaikutus asiakaskokemuksen kehittdmiseen

Yritykselle saattaa muodostua haasteeksi valita oikeanlaiset kehitysprojektit ja toimenpi-
teet, joista on hyotya asiakaskokemuksen parantamisessa. Valinnan pitéisi painottua asia-
kaskeskeisyyteen, mutta on tavallista, etta yritykset paatyvéat ratkaisuihin, jotka eivat huo-
mioi asiakkaan nakokulmaa riittavasti. Korkiakoski esittelee kolme mallia, joiden avulla asia-
kaskokemuksen kehittdminen on helpompaa: eri vaihtoehtojen pohdinta asiakaskokemuk-
sen parantamistoimenpiteiksi, TERMS-malli sek& asiakaslupaukset. Ensimmaisessa mal-
lissa on tarkoitus tarkastella erilaisia kehitystoimenpiteita asiakkaan naktkulmasta ja myos
silté pohjalta, paljonko ne tuottavat arvoa yritykselle. Arvontuotto voi tapahtua saastojen tai
asiakkaalle tuotetun arvon avulla. Lisdksi paatdksenteossa on huomioitava ne resurssit,
jotka yrityksella on kaytettavissaan asiakaskokemuksen kehittdmiseksi. TERMS-mallissa
asiakaskokemusta on tarkoitus kehittaa asiakkaiden ongelmien pohjalta. Asiakaskokemuk-
sen ongelmat luokitellaan aikaan, tunteeseen, riskiin, rahaan tai tilanteeseen liittyviksi.
TERMS-lyhenne muodostuu néita vastaavista englanninkielisista sanoista. Esimerkkeina
taman mallin k&ytosta voivat olla esim. pyrkiminen nopeampaan palveluun, pyrkiminen vai-
kuttamaan asiakkaan tunteisiin kaikissa kohtaamisissa tai pyrkiminen lisaéamé&an asiakkaan
turvallisuuden tunnetta ostopaatoksen yhteydessa. TERMS-mallissa asiakaskokemusta ke-
hitetd&n palvelumuotoilun ja strategisten valintojen avulla. Joskus voi kayda niin, etta yritys
on jo pitkalla asiakaskokemuksen kehittdmisessa, mutta asiakaskokemus ei siité huolimatta
ole mittausten perusteella kdantynyt parempaan suuntaan. Taustalla voi olla yrityksen asia-

kaspalvelijoiden epadvarmuus heihin kohdistuvista odotuksista tai epatietoisuus siitd milla
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tavoin heidan pitaisi asiakaspalvelua kehittdd. Talldin yritys voi asettaa asiakaslupauksen.
Hyvin laadittu asiakaslupaus ohjaa toimintaa oikeaan suuntaan. (Korkiakoski 2019b, 100—
107.)

Vaitoskirjatutkija Piritta Jalonen (2020) toteaa, etté asiakaskokemuksen kehittdmisessa tu-
lisi huomioida asiakkaan arvot ja tarpeet. Asiakkaiden ndkokulmasta on tarke&a, etta heilla
on mahdollisuus vaikuttaa paatoksentekoon, joka koskee heidan kayttamiaan palveluja.
Myo6s kommunikaation selkeys lisdéa asiakkaiden arvostusta yritysta kohtaan. Palvelujen oi-
kea-aikaisuus ja saatavuus ovat myds asiakkaille tarkeita seikkoja. Yrityksisséa kannattaisi
my06s pohtia miten heidan olisi mahdollista huomioida asiakkaiden yksil6lliset tarpeet tai

toiveet asiakaskokemusta kehittaessaan.

On yleista, etta yritys liittaa asiakaskokemuksen osaksi strategiaansa. Tama ei toimenpi-
teend kuitenkaan riitd, vaan yrityksen olisi myds l6ydettava sille omanlainen ja sopiva stra-
teginen nakemys asiakaskokemuksen kehittamiseksi. Korkiakoski esittéé blogissaan kuusi
elementtia, joiden avulla yritys voi muodostaa onnistuneen asiakaskokemuksen strategian.
Yrityksen kannattaa hyddyntdd omaa historiaansa, josta I0ytyy asiakas- ja yhteistyoverkos-
toja sekad vanhoja toimintamalleja. Nama saattavat sisdltdd mahdollisuuden ainutlaatuisen
asiakaskokemuksen rakentamiseksi. Digitalisaatio tarjoaa uusia mahdollisuuksia onnistu-
neen asiakaskokemuksen laatimiseksi. Digitalisaation avulla on esimerkiksi mahdollista
helpottaa asiakkaan asiointia tai 16ytdd kokonaan uusia yritystoimintaan soveltuvia ratkai-
suja. On kuitenkin muistettava, ettd asiakaskokemusta ei ole mahdollista muodostaa pel-
kastaan digitalisaatiosta, koska digitalisaatiossa ei juurikaan huomioida asiakaskokemuk-
seen vahvasti liittyvia tunneperaisia kokemuksia. Yrityksilla on yleensé paljon tietoa asiak-
kaista, mutta tata tietoa ei useinkaan koosteta ja hyddynneta yritystoiminnassa. Asiakastie-
don avulla yrityksen on mahdollista tuottaa asiakkaille oikeanlaisia kokemuksia. Yrityksen
tulisi luoda itselleen brandi ja asiakaskokemuksen olisi oltava brandin mukainen. Brandin ja
asiakaskokemuksen yhteensovittaminen seké pitkdjanteinen tyd auttavat yritysta luomaan
vakuuttavan ja muista erottuvan konseptin. Asiakaskokemukseen liittyy kiinteésti myds hen-
kilostokokemus. Yrityksen tulisikin panostaa erinomaisen yrityskulttuurin rakentamiseen.
Se on usein hidasta, mutta tyytyvainen ja innostunut henkilokunta on yrityksen arvokkainta
paaomaa. Yritysten strategiatyohon ei yleensa kuulu pelko, mutta esimerkiksi tulevaisuu-
den pelko mahdollistaa yrityksiss& myos nopeiden ratkaisujen tekemisen. Rohkeissa paa-
toksissa asiakaskokemus voi myos tuottaa sellaisen uuden mahdollisuuden, jota aiemmin

ei ole kyetty tai haluttu ottaa kayttoon. (Korkiakoski 2017a.)

Becker (2020, 78, 87—-88) tuo vaitoskirjassaan esille taysin uuden nékodkulman asiakasko-

kemuksen kehittdmiseksi. Yritysten olisi pohdittava asiakasndktkulmasta mitd polkuja
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pitkin asiakkaat etenevat, jotta he saavuttavat elamansa tarkeat tavoitteet. Becker kayttaa
tasta termia kuluttajapolku. Yritykset voivat kehittaa asiakaskokemustaan selvittamalla, mi-
ten heiddn on mahdollista sovittaa tarjpamansa tuotteet tai palvelut asiakkaan kuluttajapo-
lulle. Talldin on keskeista, etta yrityksella on kasitys asiakkaan kuluttajapolusta seka siita
mink&laiseen asiakaskokemukseen se tahtaa. Lisaksi yrityksen tulisi keskitty& niiden &rsyk-

keiden parantamiseen, joilla on vaikutusta asiakkaan kokemukseen.
2.3.2 Asiakaskokemuksen kehittdmisen vaiheet

Korkiakoski (2018b) toteaa, ettéd asiakaskokemuksen kehittdmisen tie on jokaisella yrityk-
sella erilainen. Asiakaskokemuksen kehittaminen etenee kuitenkin yrityksissa yleensa sa-

mojen vaiheiden lapi. Vaiheet ovat innostus, hA&mmennys, heradminen ja muutos.

Kun yritys paattaa ryhtya kehittamaan asiakaskokemustaan, ensimmaiseksi viridd innos-
tusvaihe. Tallgin yrityksessa paatetaan asiakaskokemuksen mittaamisesta ja valitaan sii-
hen sopivat mittarit. Jotkut yritykset aloittavat mittaamiseen hitaasti etenemalla, toiset taas
kokeilevat alusta l&htien monia mittareita ja haluavat edeté nopeasti. Kumpikin ratkaisu voi
olla toimiva, jos se soveltuu kyseiselle yritykselle. Innostusvaiheessa on yleista, etta asia-
kaskokemuksen kehittdmiselle ei ole asetettu selkeda tavoitetta. Hammennysvaiheessa yri-
tys huomaa, ettd asiakaskokemus ei parane itsestaan. Talléin varsinainen kehitystyé on
usein unohtunut kokonaan. Kun yrityksessa mitataan asiakaskokemusta, asiakkaat oletta-
vat, ettd mittausten perusteella tehddéan myds muutoksia. Seuraava vaihe on herddminen.
Talloin yrityksessa pohditaan syita sille, miksi asiakaskokemusta halutaan kehittaa ja min-
kalaisia tavoitteita toiminnalla olisi tarkoitus saavuttaa. Tassa vaiheessa saattaa kayda ilmi,
ettd kaikki eivat enaa ole sitoutuneita kehitystython. Viimeinen vaihe on muutosvaihe, jol-
loin ndhdaan, etta asiakaskokemuksen johtamisen on muututtava. Kun asiakaskokemuk-
sen kehittamisen on ymmarretty olevan keskeinen osa liikketoiminnan kehittamista ja asia-
kaskokemus on sisaistetty yrityksen johtamismalliin, télldin usein alkaa vasta varsinainen
muutos. (Korkiakoski 2018b.)
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3 Henkilostokokemus
3.1 Henkilostokokemuksen maarittely

Henkilostokokemus kytkeytyy asiakaskokemukseen tiiviisti. Taméan asian on kiteyttanyt sir
Richard Branson jo 25 vuotta sitten, kun han totesi, ettd asiakkaat eivat ole yrityksessa
etusijalla, vaan henkiléstd. Kun yritys panostaa tyontekijéidensa hyvinvointiin, samalla se

panostaa myos asiakkaisiinsa. (Boyle 2018).

Korkiakoski (2019b, 21, 97-98) maaérittelee henkilostokokemuksen tarkoittavan tydnteki-
jan kasitysta omasta tyopaikastaan. Se on kokonaisuus, jonka tyéntekija muodostaa vuo-
rovaikutuksen, mielikuvien ja tunteiden pohjalta. Koska asiakaskokemus koostuu suurelta
osin tunteesta, on tunteen merkitys myos henkildstokokemuksessa keskeinen. Koska ihmi-
nen on edelleen konetta parempi tunteiden valittaja ja tunteiden ilmaisija, henkildstén mer-

kitys asiakaskokemuksen muodostumisessa on huomattava.

Kirjailija ja futuristi Jacob Morgan maarittelee henkilostokokemuksen muodostuvan yritys-
kulttuurista, fyysisesta tydympéaristosta ja teknologiasta. Liséksi han tuo esiin ndkékulman,
jossa henkilostokokemukseen vaikuttavat henkildston odotukset, tarpeet ja toiveet niin hen-
kiloston omasta ndkokulmasta havainnoituna kuin myds organisaation néakdkulmasta ha-
vainnoituna. Kuten kuviosta 6 nahdaan henkiléstokokemus muodostuu nédiden odotusten,
tarpeiden ja toiveiden kohdatessa. (Morgan & Goldsmith 2017, 8, 57.)

Organisaation
nakokulma

Henkiloston
nakokulma

Henkildoston o Henkiloston
odotukset, Henkil6sto- odotukset,

tarpeet ja kokemus tarpeet ja
toiveet toiveet

Kuvio 6. Henkildstokokemuksen muodostuminen (mukailtu Morgan & Goldsmith 2017)
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Gofore-yhtitn johtamis- ja palvelukulttuurin kehittdmisen paakonsultti Jere Talonen kuvai-
lee, ettd henkilostokokemuksen taka-alalla on aina vaikuttamassa yrityskulttuuri, joka pe-
rustuu ihmiskasitykseen; milla tavalla jokainen tydntekija nékee toiset tyontekijat ymparil-
laan. Henkilostokokemuksen muodostumiseen vaikuttaa se, kaydaanko tydssa vain tyon
tekemisen vuoksi vai olemmeko kuitenkin inhimillisyyden edustajia myos tytpaikallamme.
(Lehtipuu & Talonen 2020.)

Henkilostokokemuksen rinnalla kaytetdaan usein myoés termia tyontekijakokemus. Yrityskult-
tuurin asiantuntija Panu Luukka (2019, 128) maarittelee tyontekijakokemuksen olevan
tyontekijan kasitys tydnantajastaan. Se on subjektiivinen kokemus, jossa tyontekijan
asettamat odotukset ja tydnantajan lupaukset asettuvat vastakkain jokapaivaisen
tyonteon ja yrityskulttuurin kanssa. Talla on vaikutusta siihen, kokeeko tyontekija
tyytyvaisyytta tyopaikkaansa kohtaan ja sitoutuuko han tyéhonsa. Luukka toteaa, etta

hyva tyontekijakokemus ei toteudu itsestaan, vaan sita tarvitsee johtaa.
3.2 Henkiléstokokemuksen mittaaminen

Henkilostokokemus on kiintedssa yhteydessa asiakaskokemukseen, mutta ne eivat ole
sama asia. Asiakaskokemus on asiakkaan nakemys yrityksesta mielikuvien ja tunteiden
kautta. Henkildstokokemus on tydntekijan ndkemys yrityksesta vuorovaikutuksen, mieliku-

vien ja tunteiden perusteella. (Korkiakoski 2019a.)

Mittaamisella saadaan arvokasta tietoa. Sen perusteella yritys voi tehda henkildstén kehit-
tamiseen liittyvia paatoksia ja muutoksia. Mittaamista olisi hyva toteuttaa saénndéllisesti ai-
nakin kerran vuodessa. Henkilostokokemusta mitataan mm. avainhetkien avulla. Avainhet-
kia ovat esimerkiksi perehdytys ja koulutukset seka tydsuhteen muutos. Avainhetkien mit-
taaminen on erittain tarkeaa, koska yrityksen johdon tulee tietdd yha nopeammin, miten
henkildkunta voi. Mittaamisen tulee olla monipuolista, helppoa ja nopeaa ja mittareiden suo-
raviivaisia. (Korkiakoski 2019b, 130-137.)

Mittaustapoja on erilaisia ja tapa pitéisi valita siten, ettd se motivoi henkilokuntaa palautteen
antamiseen. Henkilbkuntaa kiinnostavat kyselyt osoittavat, ettd heidan hyvinvoinnillansa on
merkitysta. Mittareina voidaan kayttaa esimerkiksi yksinkertaisia emoji-palautteita, pulssi-
mittareita, sovelluksia tai sahkdpostikyselyitd. Hyva mittari on henkildkunnan NPS eli eNPS
(Employee Net Promoter Score), jolla on alun perin mitattu tyéntekijan halukkuutta suosi-
tella tyopaikka ystavilleen ja tutuilleen. Nykyaan tarkoitus on saada tietoa yrityksen toimin-
nan ja johtamisen kehittamiseen. Koulutuksissa ja perehdytyksissé on sen liséksi tarkeaa

mitata my6s koulutukselle tai perehdytykselle asetettuja tavoitteita kyselylomakkeella.
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Lapin yliopistossa on kehitetty myds uusi mittari Quality of Working Life. Siind henkilokoke-

muksen yhteys asiakastyytyvasyyteen on huomioitu. (Korkiakoski 2019b, 131-132, 138.)

Mittauksen tulee toimia kehittdmisen ja tavoiteasetannan lahtokohtana. Kyselyn on hyva
olla sen verran laaja, etta se antaa nakokulmaa yksittaisen tyontekijan ja koko yrityksen
kehittdmisen tueksi. Futurelab on kehittéanyt henkilostokokemuksen tiedon, tunteen ja toi-
minnan ymmartamiseksi 3D-mallin EX3D. (Korkiakoski 2019b, 132.) Valtakoski (2014) to-
teaa, ettd mittaustulokset ovat yrityksille tarkeaa tietoa, joiden avulla pitaisi tehda tarvitta-
essa muutostoimenpiteitd. Tiedot perustuvat tyontekijoiden tunnekokemuksiin, jotka ovat
jokaisella tyontekijalla yksilolliset. Jos mitattavilla asioilla ei tunnu olevan merkitysta yrityk-

selle tai henkildstélle, mittaamista ei kannata jatkaa.

Yrityskulttuuria ja henkilostokokemusta on mahdollista tutkia my6s verraten niita kilpailijan
tai muiden samankokoisten yritysten yrityskulttuuriin ja henkiléstokokemukseen. Siihen on
keinona maksulliset Great Place to Work -kilpailu ja Trust Index. Uusia tapoja mitata henki-
l6stokoemusta ovat tydnantajien arviointipalvelut. Glassdoor- ja Tunto -verkkopalveluissa

henkildkunnan on mahdollista arvioida nimettdmina tydnantajiaan. (Korkiakoski 2019b.)

3.3 Henkilostokokemuksen kehittaminen

Jos yritys haluaa erottua palvelulla, on syyta panostaa henkilostokokemukseen (Kor-
kiakoski 2019a). Henkiloéstokokemukseen panostavat yritykset menestyvat paremmin kuin
muut yritykset. Henkildstokokemuksen kehittymista on tarkeintd seurata suhteessa oman
yrityksen historiaan. Kehittdminen on syyta myos tehda yrityksen omiin tavoitteisiin keskit-
tyen. (Korkiakoski 2019b, 134,140.)

Henkilostokokemus ja sen kehittaminen liittyvat kiintedsti johtamiseen. Henkilostokokemus
ei kiinnosta johtoa yleensé yhta paljon kuin asiakaskokemus. Kuitenkin henkiléstokokemuk-
sen kehittdminen on hyvin tarkeada, koska henkildstokokemukseen panostaminen vaikuttaa
tyontekijoiden sitoutumiseen. Sitoutuneet tyontekijat ovat tuotteliaampia ja irtisanoutuvat

epatodenndkoisemmin. (Nupponen 2017.)

Johtamisongelmien seurauksena tyontekijoiden vaihtuvuus on vilkasta ja sairauspoissaolot
lisdantyvat. Hyvien tyontekijdiden pitdminen talossa on yha vaikeampaa. Perehdyttdminen
ja rekrytointi ovat resursseja ja aikaa vievaa. Johdon tehtava on ymmartaa, miten edella

mainittuja ongelmia voi valttdd kehittdmalla henkilostokokemusta. (Nupponen 2017.)

Flynnin ja Mazorin (2017) mukaan henkildstokokemus on yha tarkeampi tekija tydbnantajan
jatyontekijan valilla. Yritykset panostavat henkildstékokemusta parantavien ohjelmien, stra-

tegioiden ja tiimien rakentamiseen. Haasteet tyontekijoiden sitoutumisessa ja
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tuottavuudessa kasvavat edelleen ja yritysten on yha vaikeampi vaikuttaa niihin. Heidan
artikkelissaan on henkilostokokemuksen kehittamisalueita, jotka vaatisivat johdon keskitty-
mista ja huomiota. Kehittamisalueita on heiddn mukaansa mielekas tyd, kannustavat esi-

miehet, positiivinen tydympaéristd, kasvumahdollisuudet ja luottamus johtoon.

Mittaamisen suunnittelun tulisi lahteé siita, etta yritys maarittelee tavoitteen ja on valmis
tekemaan mittaamisen jalkeen henkilostékokemukseen liittyvia paatoksia ja toimenpiteita.
Mittaaminen edellyttdé uusia ideoita, jotka auttavat yritysta pysymaan kiinni nopeasti muut-

tuvassa toimintaymparistossa. (Korkiakoski 2019b,135-136.)

Henkilostokokemuksen kehittdmisen ongelmia ovat usein viestintd ja keskijohto, joka on
motivoitu palkitsemisen kautta keskittym&an oman vastuualueensa tuloksen parantamiseen
(Korkiakoski 2019b, 146, 187). Flynn ja Mazor (2017) toteavat, etté esimiestytn pitdisi tukea
yksildiden ja tiimien kehitysta ja johtamisen toimintamalleja pitaisi myos jatkuvasti mitata ja
kehittda. Innostavasti johdettu yritys tuottaa parasta asiakaskokemusta. Jatkuvasti kehit-
tyva, osaava, motivoitunut ja aktiivinen henkil0sto auttaa yritystéa selviaméan kovenevassa
kilpailussa. Korkiakosken (2017b) mielesta johtamisen keskiossé pitda olla asiakkaan ko-
kemus ja sen mittaaminen. Johdon taytyy osoittaa omalla toiminnallaan asiakkaan arvos-

tusta ja johtamisen pitaa olla asiakassuuntautunutta.

Graham (2018) kirjoitti Forbesiin artikkelin, jossa henkiléstokokemusta neuvottiin kehitta-
maan muistamalla siséinen viestinta, juhlistamalla arkea ja onnistumisia, tukemalla tydnte-
kijoiden oppimista ja kasvua, poistamalla esteita tyontekijdiden tielta ja palkkaamalla moni-

puolisesti erilaisia osaajia.
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4 Palvelun laatu
4.1 Palvelun laadun merkitys

Asiakaskokemus on nykyisin yritysten yksi tarkeimmista kilpailuvalteista. Asiakaskokemus
koostuu useasta eri osatekijaista. Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen yksi tarkeé osa-
tekija on palvelun laatu. Tirkkonen (2014) maarittelee palvelun laadun henkilékohtaisen en-
nakko-odotuksen ja toteutuneen kokemuksen valiseksi suhteeksi. Asiakaskokemus on po-

sitiivinen, jos palvelukokemus ylittaéé ennakko-odotukset.

Palvelun kokonaislaatu voidaan jakaa tekniseen ja toiminnalliseen laatuun, jotka asiakas
kokee ja havaitsee. Palvelun tekninen laatu on palvelussa tuotettavia aineettomia ja aineel-
lisia asioita. Toiminnallinen laatu kertoo, miten asiakas kokee tuotanto- ja kulutusprosessin.
Laatumielikuvaan vaikuttavia asioita ovat mm. ymparisto, tuotantoprosessit, palvelun suju-

vuus, spontaanius, huolenpito, ongelmanratkaisu ja vastuullisuus. (Tirkkonen 2014.)

Asiakas haluaa tuntea itsensa arvostetuksi ja palvelutilanteissa tulee ilmi, ymmarretaanko
yrityksessa asiakkaan arvomaailmaa. Eri asiakkaille arvo muodostuu eri asioista. Yrityksen
on erittain vaikeaa luoda arvoa, jos ei ole selvilla, mika asiakkaalle on arvokasta. Taman

vuoksi asiakkaan arvoja on hyva tutkia esimerkiksi asiakaskokemuksen kautta.

Monissa yrityksissa kartoitetaan sdanndllisesti asiakastiheytta ja tehtyja kauppoja. Naista
mittauksista saadut tunnusluvut kertovat myos palvelun laadusta ja tasosta. Asiakasta tulisi
pitdd yhteistydkumppanina, ei vastapelurina, jos hénet halutaan pitaa tyytyvaisena (Valvio
2010, 70). Hyva palvelu on huomaamatonta perushuomaavaisuutta ja hyvalla palveluhen-
kilolla on vaistomaista tilanneherkkyytta (Valvio 2010, 85). Kun asiakas tuntee itsensa ar-
vostetuksi, han pysyy asiakkaana. Yrityksen on tarkeda ymmartad mista asioista arvostus
syntyy, milla sita yllapidetdén ja mita tunteita siihen liittyy. Keskeista on pitda mielessa ar-

vostus ja asiakkaan arvostettu asema. (Killstrom 2020, 172.)

Asiakaspalvelijat ovat palvelun laadun tuottajina avainasemassa. Kun he siséistavat yrityk-
sen brandin ja asiakaslupauksen, he pystyvat nayttamaan, miten yritys ja sen brandi haluaa
asiakasta kohdeltavan. Henkilokunnan pitdd myds tietdd, mitka resurssit heilla on kaytos-
saan ja miten he voivat ilahduttaa asiakasta ja luoda ndin lisdarvoa asiakaskokemukseen.
(Tuulaniemi 2011.)

Jotta asiakaspalvelijat voivat ymmartaa roolinsa bréndinrakentajina, on yrityksen johdon
valitettava asiakastyota tekeville yrityksen ydinarvot, palvelun tavoitteet, asiakaslupaus ja
asiakkaiden odotukset. Keskeistd menestyksellisen yrityksen palvelun kehittdmisessa on

keskustella tyéntekijoiden kanssa yrityksen tavoitteista, ydinarvoista ja yrityksen paikasta
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markkinoilla. Kaikkien tyontekijoiden pitaisi myds ymmartaa ja jakaa samat brandiarvot. Yh-
teisella ymmarrykselld ja ymmarryksen jakamisella tyontekijat sitoutuvat toimintaan ja siir-
tavat sovitulla tavalla brandia asiakaskohtaamisiin. Palveluhenkildstén valmennukset aut-
tavat henkilostolle mahdollisuuden kehittya asiakaskokemuksen asiantuntijoiksi omassa

tyossaan. (Tuulaniemi 2011.)

Palvelun laadulla on merkitysta yrityksen menestymiseen ja asiakassuhteiden pysyvyyteen.

Asiakas lopettaa asiakassuhteen tai vaihtaa palveluntarjoajaa seuraavista syista:

¢ asiakas muuttaa toiselle paikkakunnalle

asiakassuhde on muuttunut ystavyyssuhteen kaltaiseksi asiakaspalvelijan kanssa
ja asiakaspalvelija l&htee pois

e kilpailutekijat, kuten palvelun hinta

e tuote ei tyydyta

o tyOntekijan valinpitamaton asenne ja kayttaytyminen asiakasta kohtaan

e asiakas kuolee

Kaikkiin yll& oleviin asiakkaan [ahtemisen syihin yrityksen ei ole mahdollista vaikuttaa, mutta
tuotteen hintaan tai laatuun voi vaikuttaa. Yli puolet poistuvista asiakkaista lahtee kuitenkin
huonon palvelun vuoksi. Kun tallainen asia tiedostetaan ja sen eteen tehdaan yrityksessa
toita, on yrityksella mahdollisuus kasvattaa markkinaosuutta kilpailijoihin verrattuna. (Valvio
2010, 53-54))

Tehokkuus seka tuotteet ja niiden valmistustavat ovat samanlaisia kaikilla yrityksilla, eika
niista ole enaa nykyaikana Kkilpailutekijoiksi. Palvelu on lisdarvo, jota asiakkaat arvostavat
ja josta asiakkaat haluavat maksaa. Palvelulla voi erottua ja luoda kilpailuetua ja sita on
vaikea kopioida. Palveluosaaminen liittyy yrityksen tekemisen kulttuuriin, jonka jokainen yri-

tys rakentaa itse omanlaiseksensa. (Tuulaniemi 2011.)

Palvelu on aineetonta, mutta se nakyy. Osa palveluista on kuitenkin tarkoitettu olemaan
nakymattomissa ja asiakas kiinnittda niihin huomiota vasta kun odotettu toiminta ei toteu-
dukaan. Nakymaéattémat palvelut ovat usein sellaisia, jotka auttavat muuta toimintaa onnis-
tumaan, kuten valvominen tai tavaran ja henkildiden liikkuminen. Tai palvelu voi olla itses-

séén nakymaéton, kuten sahkon jakelu ja internet-yhteydet. (Tuulaniemi 2011.)
4.2 Palvelun laadun mittaaminen ja kehittdminen

Palvelun laatua arvioidaan siitd, miten yksittaisid asiakkaita kohdataan henkilékohtaisella
tasolla ja sitd voidaan mitata useilla eri menetelmilla. Kvalitatiivinen (laadullinen) kyselytut-

kimus haastattelujen avulla on hyvd menetelma palvelun laadun tutkimiseen. Myos
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haamuostajia, asiakastyytyvaisyyskyselyita tai reklamaatioiden analysointia voidaan kayt-
taa palvelun laatua tutkittaessa. Palvelun laadun mittaamisen alkuun paasee siten, etta yri-
tyksen johto asettuu asiakkaan asemaan ja pohtii tata kautta asiakkaan kokemaa palvelua
ja sen laatua. Jotta erilaisia nakokulmia saisi mukaan, on hyva ottaa muutakin yrityksen

henkildkuntaa mukaan pohdintaan. Asiakkaitakin voi ottaa mukaan keskustelemaan.

Palvelun laadun mittaamisessa ja kehittdmisessa on oleellista |6ytéaa kohdat, joissa todelli-
suus ei kohtaa odotuksia ja lupauksia (laatukuilut). Asiakkaista ja palvelusta on kerattava ja
analysoitava tietoa, jotta voi suunnitella palvelun vastaamaan asiakkaan tarpeita. Yleisim-
pid laatukuiluja ovat mm. ero asiakkaalle tuotetun palvelun ja yrityksen asiakaslupauksen
valilla tai asiakkaan odotusten ja yrityksen tulkitseman asiakkaan tarpeen valinen ero. (Tirk-
konen 2014.)

Asiakkaiden kohtaamisen suunnittelun l&htokohtana on ymmarrys omasta liilketoiminnasta.
Taytyy tuntea asiakkaan polku seka olemassa oleva kilpailutilanne. Sen jalkeen valitaan
miten aiotaan erottua kilpailijoista ja luodaan yritykselle visio ja strategia asiakaskokemuk-
sen kehittamiseen. (Killsrom 2020, 173-174.)

Palvelun laadun tutkimiseksi on kehitetty myos erilaisia tyokaluja. Niitd ovat mm. SERV-
QUAL, I1SO 9000, Net Promoter Score, EFQM, Six Sigma, CAF, Kano model. Yksi tunne-
tuimmista palvelun laadun mittareista on SERVQUAL. (Tirkkonen 2014). SERVQUAL-me-
netelmassa kaytetdan kysymyssarjoja, joiden avulla saadaan tietoon asiakkaan odotusten
ja kokemusten valisia kuiluja (Pitkanen 2013). Tuulaniemi (2011) sanoo, etta monipuolisissa
menetelmissa ja tydkaluissa korostuu sidosryhmat ja palvelua kayttavat asiakkaat. Tyoka-
luissa ja menetelmissa hyddynnetaan erilaisia havainnointi-, jasentely-, analysointi-, moti-

vointi- ja testaamistapoja.

Palvelumuotoilu auttaa kehittamaan asiakaslahtdisia palveluja. Se on ihmislahtoista palve-
luiden ja liiketoiminnan kehittAmist&, johon palvelun kayttdja otetaan mukaan. Palvelumuo-
toilua voidaan kayttaa kaikilla aloilla palvelun ja ihmisen valisessa vuorovaikutuksessa digi-
taalisessa tai fyysisessa ymparistossa. Talldin yrityksen henkilokuntaa ja asiakkaita havain-

noidaan ja tutkitaan, jotta heitd ymmarrettéisiin paremmin. (Tuulaniemi 2011.)

Palvelumuotoilussa tutkitaan asiakkaan palvelupolkua vaiheittain. Palvelupolku on palvelu-
kokonaisuuden kuvaus. Palvelupolku jakautuu palvelutuokioihin, jotka sisaltavét useita pal-
velun kontaktipisteita. Polkua on hyva tutkia osina, jotta polkua on helppo analysoida. Pal-
velupolkua voidaan tutkia myos jakamalla se eri vaiheisiin asiakkaalle muodostuvan arvon
mukaan: esipalvelu puhelimessa tai netissa, varsinainen palvelu eli ydinpalvelu ja jalkipal-

velu varsinaisen palvelutapahtuman jalkeen. (Tuulaniemi 2011.)
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Palvelumuotoilu tekee palvelun nakyvaksi. Palvelusta voidaan antaa konkreettisia naytteita
tai laatutasosta voidaan kertoa esimerkiksi arvokkailla materiaaleilla. Palvelu voidaan kau-
pallistaa tai tuotteistaa paketoimalla palvelu fyysiseksi tuotteeksi. Netista suoraan ladattava
palvelu voidaan myyda pahvikotelossa tai presidentin itsenéisyyspaivan kutsu viestii tilai-

suuden arvokkuudesta. (Tuulaniemi 2011.)

Palvelun kehittdmisen eri vaiheet tulevat visuaalisesti nakyvaksi palvelumuotoilun avulla.
Asiakas ja yritys saadaan yhteiseen kehittdmistyohon. Yrityksen tavoitteena on kohdentaa
toiminta asiakkaalle merkitysta tuottavien asioiden ymparille. Palvelumuotoilun avulla tuo-
tetaan asiakasymmarrysta, joka auttaa havainnoimaan uusia asiakastarpeita. Naiden tar-

peiden perusteella voidaan kehittda uusia palveluita. (Tuulaniemi 2011.)

Asiakaslahtoinen yritys keskittyy siihen, mita asiakas kokee ja arvostaa yrityksen kanssa
asioidessaan. Asiakkaan kokemus vaikuttaa hénen haluunsa maksaa ja jatkaa yrityksen
asiakkaana. Asiakas saattaa myds suositella tai moittia yritystd muille asiakkaille tai poten-
tiaaliseille asiakkaille. Nykyajan digitaalisissa kanavissa kokemukset levidvét joskus hyvin

nopeasti.

Vuorovaikutuksen hetket yrityksessa ovat niita hetkia, jolloin yritys voi nayttaa palvelunsa
laadun. Jos asiakas ei koe saavaansa mitaan arvoa palvelutilanteessa, hén ei ehkd enaa
palaa yritykseen. Palvelun laatua mittaamalla koettuihin ongelmiin on mahdollista paasta

kiinni ja tdman tiedon avulla parantaa laatua jatkossa.

Saanndllisesti palvelun laatua mittaamalla selviaéa palvelun laadun nykytila ja kehityskoh-
teet. Mittaaminen ja seuranta mahdollistavat nopean reagoinnin asiakkaan kokemien hyo6-
tyjen muutoksiin. Mittaamisen jalkeen saattaa olla tarpeen luopua vanhoista toimintamal-
leista, jos ne eivat kohtaa asiakkaiden tarpeisiin. Joskus parempi suunta on otettava kette-
rasti ja on kyettava kehittamaan asiakkaalle uutta, kilpailijoista poikkeavaa arvoa. Muutosta
tapahtuu ja yritysten pitéisi pystya katsomaan miten oma tuote ja palvelu pysyy ajan her-
moilla. (Valvio 2010, 66.)
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5 Asiakaslupaus
5.1 Asiakaslupauksen merkitys

Asiakaslupaus kertoo asiakkaalle, millaista muita yrityksia parempaa arvoa yritys lupaa
tuottaa hénelle. Asiakaslupaus tiivistdd sen, mité yritys tarjoaa asiakkaille. Tarkeaa on, etta
asiakas ymmartad, mita héanelle tarjotaan ja ettd hanta kiinnostaa tarjottu (Tuulaniemi
2011.) Aalto (2017) sanoo, ettd ylimman johdon tehtava on méaaéritella asiakaslupaus. Kun

lupaus on maaritelty, sen mukaan eletdan yrityksen kaikissa toiminnoissa ja kaikilla tasoilla.

Saarijarvi (2018) toteaa, ettéa asiakaslupaus ohjaa mygs yrityksen sisaista toimintaa. Hen-
kilbkunnalle asiakaslupaus antaa suuntaa siitd, miten heid&n pitéisi toimia. Korkiakoski
(2018c) maarittelee, etté hyva asiakaslupaus toimii kaiken viestinnan ytimenda. Tyontekijoille
se osoittaa, miten heidan pitaisi toimia. Henkildkunta sitoutuu asiakaslupaukseen, kun se

on hyvin laadittu ja saavutettavissa.

Asiakasarvo syntyy ihmisten tekemisesta, osaamisesta ja vuorovaikutuksesta. Asiakas pi-
taisi ottaa mukaan palvelun suunnitteluun, kehittdmiseen ja testaamiseen. Nain saadaan
tietoa asiakkaan nakokulmasta. Erinomainen vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen valilla
voi kompensoida joitakin negatiivisia kokemuksia ja joitakin palvelun puutteita. (Tirkkonen
2014.)

Monesti asiakaslupausta pidetéaéan vain markkinointitemppuna ja houkuttimena tai merkityk-
settomalta kuulostavana lausahduksena, mutta se on tai sen pitéisi olla koko yrityksen yh-
teinen ohjenuora ja auttaa asiakasta luottamaan yritykseen ja sen uskottavuuteen (Vena-
lainen 2018). Vahvalla asiakaslupauksella yritys pukee bréandista saatavan hyddyn ymmar-
rettavaan, uskottavaan, olennaiseen ja kilpailijoista erottuvaan muotoon. Hyva asiakaslu-
paus ei synny itsestdan vaan sen luomiseen tarvitaan ideointia, ajatustyota ja asioiden yk-

sinkertaistamista. (Remes 2020.)

Saarijarven (2018) mukaan K-Supermarketin asiakaslupaus "Tavallista parempi ruoka-
kauppa” asettaa tavoitetason henkildstdlle ja viestii asiakkaille ruokakaupan keskittymisesta
korkeaan laatuun. Peltola (2007, 70) sanoo, etta ketjun asiakaslupaus on hyva ja etta lu-

paus kertoo siitd, mita aiotaan olla ja mista K-kaupat on aina tunnettu.

Hyva asiakaslupaus antaa yritykselle kilpailuetua ja auttaa yritysta erottautumaan kilpaili-
joista. Hyva asiakaslupaus pitdad nykyiset asiakkaat sitoutuneina ja kiinnittéd& potentiaalisten
uusien asiakkaiden huomion. Taipale-Eravala sanoo, ettd hyva asiakaslupaus ilmaisee sel-

keasti ja ytimekkaasti mitd yritys tarjoaa, kuinka se ratkaisee asiakkaan ongelman tai
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parantaa asiakkaan tilannetta, miksi asiakkaan pitaisi kayttaa juuri taman yrityksen tuotteita

ja mita asiakas hyotyy tasté kaikesta.

Asiakaslupauksen maarittamisen avuksi ovat Osterwalder, Pigneur ja Clark (2010, 23) ke-
hittdneet apukysymyksia, joissa pohditaan millaista arvoa yritys tuottaa asiakkailleen, minka
asiakkaan ongelman yritys ratkaisee, minka asiakkaan tarpeen yritys tyydyttaa ja millaista
tuote- ja palveluvalikoimaa yritys tarjoaa kullekin kohderyhmalleen.

Konkreettisesti asiakaslupaus nékyy asiakkaalle myymalatilassa. Sita naytetddn myyma-
laan valituilla elementeilld ja niiden tyylilla. Myymalatilassa lunastetaan asiakaslupauksella
luodut odotukset ja varmistetaan, ettei odotusten ja todellisuuden valilla ole ristiriitaa. (Ha-
san & Mishra 2015, 9.)

5.2 Asiakaslupauksen rakentaminen

Asiakaslupaus liittyy vahvasti asiakaskokemukseen. Asiakaskokemuksessa asiakkaalle
tuotetaan lisdarvoa. Lisdarvo on asiakkaalle jotain mitd han kokee saavansa asiakaslu-

pauksen lisaksi, kun han ostaa tuotteen tai palvelun.

Remes (2020) ehdottaa ennen asiakaslupauksen rakentamista tutkimaan yrityksen kohde-
ryhmaa. Myos yrityksen oma erottuvuustekija on maariteltava ja asiakkaan saamat hyodyt
asiakkaan nakokulmasta mietittdva ja sitten yhdistettava hyoddyt yrityksen tuottamaan ar-

voon. Sen jalkeen asiakaslupaus voidaan hioa yhdistelemaélla edelliset tekijat.

Asiakkaiden toiveita ja tarpeita voi tutkia parhaiten asiakkaita haastattelemalla tai heilta ky-
selemalla kvalitatiivisella (laadullisella) tutkimuksella. Haastattelu antaa mahdollisuuden tut-
kia asiakkaiden vastauksia monitahoisesti. Teemahaastattelu soveltuu asiakaslupauksen
rakentamisen avuksi hyvin, koska siind haastattelu kohdennetaan tiettyihin aihepiireihin.
My6s sahkoisilla tyokaluilla hyvin suunnitellut kyselyt soveltuvat asiakkaiden toiveiden ja

tarpeiden tutkimiseen.

Asiakaslupausta maariteltdessd Remes (2020) neuvoo miettimaan, onko asiakaslupaus
helppo lukea ja ymmartaa nopeasti, kertooko se selkeésti hyodyt, jotka asiakas saa, maa-
ritteleeko se selkeasti kohderyhman, jota puhutellaan, kertooko se uskottavasti, miten yritys

erottautuu muista ja onko se relevantti kohderyhmé&n nakékulmasta.

Aalto (2017) neuvoo lupaamaan ytimekkaasti jotain sellaista, jolla on yrityksen asiakkaille
erityistd merkitystd, missa yritys voittaa kilpailijansa ja pystyy yllapitamaan kilpailuedun.
Han kehottaa my6s varmistamaan, etta yrityksen viesti on levinnyt ja ymmarretty. Ja jos

yritys pystyy jatkuvasti ylittdmaan lupauksensa, han yllyttda lupaamaan enemman.
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5.3 Asiakaslupauksen mittaaminen

Asiakaslupauksen lunastaminen on yhta tarke&é kuin lupauksen maarittely ja johtaminen.
Kun asiakaslupausta johdetaan oikein, toistuu se saman muotoisena yrityksen koko henki-
[6kunnan toimissa. Nain mahdollisuudet asiakaskokemuksen johtamiseen paranevat mer-

kittavasti ja asiakaslupaus tulee lunastettua.

Asiakaslupauksen Kilpailukykya voidaan mitata esimerkiksi erillisilla haastattelututkimuksilla
tai keraamalla tietoa sopivilla tytkaluilla internetista. Kilpailukykyyn liittyy asiakaslupauksen
viesti ja sen yhtenaisyys seka lupauksen sisallon merkitys ja laatu. (Aalto 2017). Saarijarvi
(2018) kehottaa tekemaan kvalitatiivisen sisallonanalyysin asiakaslupauksesta ja tutkimaan
millaiset hyddyt (taloudelliset, toiminnalliset, emotionaaliset ja symboliset) ovat asiakaslu-
pauksen keskidssa. Asiakaspalautteet ovat myos tarkea kanava asiakaslupauksen pitavyy-

den tutkimiseen.

Asiakaskokemus muodostuu osaltaan asiakaslupauksen pitdmisesté ja ylittamisesta. Asia-
kaslupaus on syyta aina huomioida, kun mitataan asiakaskokemusta. Pelkk& asiakkaan
tyytyvaisyys tai suositteluhalukkuus ei riita vaan yrityksen on tarkeaa tietaa, syntyykd tyyty-

vaisyys sille kilpailullisesti tarkeista asioista ja miten yritys parjaa niilla alueilla. (Aalto 2017.)
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6 K-Supermarket Hyppyri

K- Supermarket Hyppyri on Lahdessa 19.11.2020 avattu vahittéaisruokakauppa. Se sijaitsee
Vahva-Jussin uudisalueella. Alueelle on rakennettu uusia asuinkerrostaloja ja rakennetaan

edelleen lisdd. Kuvassa 1 nakyy K-Supermarket Hyppyrin sisaankaynti.

Supermarket

Kuva 1. K-Supermarket Hyppyrin sisdankaynti (K-Supermarket Hyppyri 2020)

Kauppa on 2000 m? ja pihalla on 80 autopaikkaa. Kaupassa on uusi, ainutlaatuinen ener-
giakierratysjarjestelma, jonka avulla kauppa on lahes hiilineutraali energian osalta. Keséalla

2021 kaupan katolle asennetaan aurinkokennot. (Eronen 2021a.)

Kauppa kuuluu K-ryhméén (Kesko), joka on Suomen suurin kaupan alan toimija. Ruoka-
kaupoissa toimivat kauppiasyrittajat, jotka kehittavat omaa toimintaansa itsenaisesti, omalla
tavallaan, mutta yhteistytssa Keskon kanssa. Ketjutoiminta ja K-ryhman tuki auttavat kaup-
piasyrittdjia tehostamaan liiketoimintaansa ja saavuttamaan kilpailuetuja. Keskon tehtavia
ovat mm. kauppapaikkaverkoston ja ketjukonseptin kehittdminen, tuotteiden keskitetty han-
kinta, valikoimahallinta ja logistiikka. (Kesko 2019, 2020a.)

Kesko (2020c) kertoo, etta kauppias Mikko Eronen on aloittanut kauppiaana 2018 Nasto-
lassa ja K-Supermarket Hyppyri on jo Mikon kolmas kauppa. Mikon puoliso Noora on mu-
kana kaupan ty6ssé. Kaupassa on keskitytty tuorepuolen osastoihin. Varsinkin hedelma- ja
vihannesosastot (kuva 2) seka herkkutori kaloineen ja lihoineen (kuva 3) ovat kaupan yl-
peys (Eronen 2021a). Kauppa on vaativan asiakkaan tarpeisiin vastaava ajan hermoilla py-

syva kauppa. (Kesko 2020c.)
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Kuva 2. K-Supermarket Hyppyrin hedelmaosasto

Kuva 3. K-Supermarket Hyppyrin herkkutori

Ennen kaupan avaamista tehtiin asiakaskysely, jolla selvitettiin asiakkaiden toiveita ja ide-
oita Hyppyrin tuotevalikoimaan ja palveluihin liittyen. Kyselyn toiveet pystyttiin tayttAmaan
lAhes 100 %:sti. K-Supermarketin asiakaslupaus on helppo ja nopea asiointi. Henkilokunta
on osaavaa ja inspiroitunutta. (Kesko 2020b.) K-Supermarket Hyppyrin henkildkunnan
maaré on 19. Kaupan liikevaihtotavoite vuosi avaamisen jalkeen on 7milj. €. Kaupan asia-
kaskohderyhmét ovat ostovoimaisia, innostuvia ja nautiskelevia, tyossakayvia keski-ikaisia,

elakelaisia ja lapsiperheita. (Eronen 2021a.)
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Vastuullisuus ja paikallisuus ovat tarkeita arvoja. Kesko on vastuullisin ruokakauppa koko
maailmassa. (Kesko 2020d.) K-Supermarket Hyppyrissa on luomu- ja lahiruokaa pientuot-
tajilta. Kierratys on ajateltu kokonaisuutena, esim. biojatetta syntyy todella vahan ja havik-

kiruoka lahjoitetaan ruokajonoille. (Eronen 2021a.)

Kaupan pihalla on K-latausasema, jossa asiakkaat voivat ladata autonsa uusiutuvalla sdh-
kolla ympari vuorokauden. Asiakkaille on tarjolla my6s pakettipalveluita. Verkkokauppa,
jonka kautta tilatut tavarat voi noutaa tai saada kotiin toimitettuna avautui helmikuussa
2021. K-kauppojen yhteiset sovellukset ovat kaupan kayttssa ja kaupalla on myds oma

Facebook- ja Instagram-tili. (Eronen 2021a.)

Visiona on olla Kaakkois-Suomen alueen K-Supermarkettien asiakastyytyvaisyysmittauk-
sen paras kevaalla 2022. Liikevaihto on tarkoitus nostaa 10 milj. euroon. Liikevaihto nostaa
kaupan K-Supermarkettien parhaaseen kolmannekseen. K-Supermarketteja on Suomessa
n. 230 kpl. Visio saavutetaan tarjoamalla asiakkaille hyvéa palvelu ja asiakaskokemus, jotta
saadaan uuden kaupan asiakkaat sitoutumaan, lisataan heidan asiakasuskollisuuttaan ja
halukkuuttaan suositella kauppaa ystavilleen, tuttavilleen ja tyOkavereilleen. (Eronen
2021a.)
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7 Tutkimuksen toteutus
7.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksessa kaytettiin tutkimusmenetelmana kvantitatiivista eli maarallista menetelmaa.
Menetelmassa pyritaan riittdvan suurella ja edustavalla otoksella selvittdmé&éan tutkittavia
asioita. Tiedonkeruussa voidaan kayttaa valmiita rekistereita ja tilastoja tai kyselylomaketta.
Tutkimusongelma kuvataan numeroiden avulla ja tuloksia voidaan yleistaa laajempaan
joukkoon tilastollisen paattelyn keinoilla. Tuloksia voidaan havainnollistaa taulukoin ja kuvi-
oin. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla on vaikea selvittaa asioiden syita, mutta olemassa

oleva tilanne pystytaan kartoittamaan yleensé hyvin. (Heikkila 2014, 15.)

Tutkimus toteutettiin laatimalla kaksi sdhkoistd kyselylomaketta, toinen K-Supermarket
Hyppyrin asiakkaille ja toinen sen henkilokunnalle. Kyselyt laadittiin Webropol-sovelluksen
avulla. Molemmat kyselyt olivat avoinna vastaamista varten 15.—28.2.2021 eli kahden viikon

ajan.

Asiakaskyselyyn oli mahdollista vastata kaupan Facebook-sivujen kautta, jossa kyselylo-
makkeen linkki julkaistiin. Vastaajiksi valikoitui satunnainen nayte K-Supermarket Hyppyrin
asiakkaista. Kysely toteutettiin tdysin anonyymisti. Kyselyyn vastaamisen kynnys oli matala,
koska kysely oli helposti saatavilla ja vastaaminen ei vienyt kauan aikaa. Kyselylomake (liite
1) sisélsi kvantitatiivisen tutkimuksen tapaan paaasiassa monivalintakysymyksia. Mukana
oli myds muutama avoin kysymys, joiden avulla saatiin syvempaa tietoa. Kyselyyn vastaa-
jien oli halutessaan mahdollista osallistua palkinnon arvontaan. Palkinnon asettamisella py-
rittiin lisddmaan vastaajien maaraa. Kyselysta tiedotettiin asiakkaille myds myymalassa, jo-
hon oli sijoitettu kyselyn aukiolon ajan kaksi kuvassa 4 nahtavaa ilmoitusta. Kyselyyn vas-
tasi 155 henkilda.

Supermarket

Osallistu ugu-:lnnmatﬁkofkea_ko_ulun
opiskelijoiden opinnaytetyohon
kpauppallnme Facehook-sivuilla!

Tarkoituksena on selvittdd
K

a. Vastanneet voivat

Ralutessaan osalistua 50 € arvoisen
K-Ryhman lahjakortin arvontaan.

Kuva 4. Tiedote asiakaskyselysta K-Supermarket Hyppyrissa (Eronen 2021b)
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K-Supermarket Hyppyrin henkildstolle toteutettiin myds kysely (lite 2), jotta asiakaskoke-
muksesta saataisiin mahdollisimman kattavaa tietoa. Henkilostélla on merkityksellinen rooli
asiakaskokemuksen rakentumisessa. Henkiloston asenne ja viihtyvyys heijastuvat asiak-
kaille. Henkilostd on yksi asiakkaiden kosketuspiste vahittdiskaupassa ja henkilostolla on
nakemysta asiakkaiden asioinnista seka heidan antamastaan palautteesta. Henkildston oli
mahdollista vastata kyselyyn kaupan WhatsApp -ryhman kautta, jossa kyselylinkki julkais-
tiin. Taméan katsottiin olevan henkilokunnalle vaivattomin tapa osallistua kyselyyn. Myds
henkilostokysely toteutettiin anonyymisti. Kysely sisélsi pddasiassa monivalintakysymyksia
sekd muutaman avoimen kysymyksen. Kyselyyn vastasi 11 henkildkunnan edustajaa. Kau-

passa tyoskentelee 19 henkil6a, joten vastausprosentiksi muodostui 58 %.
7.2 Aiemmat tutkimukset

Asiakaskokemusta on tutkittu paljon 2000-luvulla. Seuraavaksi kdaydaan lyhyesti lapi asia-

kaskokemusta kasittelevia aiempia tutkimuksia.

Asiakaskokemusta kasittelevia vaitoskirjoja haettiin yliopistojen julkaisuarkistoista kauppa-
tieteellisten tiedekuntien osalta viimeisten viiden vuoden ajalta. N&ita l16ytyi nelja kappaletta.
Beckerin (2020, 5-6) vaitoskirjassa asiakaskokemuksesta muodostetaan aivan uudenlai-
nen asiakaskeskeinen nakdkulma. Tutkimus toteutettiin aiempien aiheesta kirjoitettujen tie-
teellisten tekstien seka kenttatutkimuksen avulla. Kemppaisen (2020, 11, 51) tutkimuksessa
asiakaskokemuksen muodostumista tutkitaan asiakkaan nakokulmasta verkkokauppaym-
paristossa. Tutkimus toteutettiin haastatteluiden, esseiden ja kyselyn muodossa. Nyrhisen
vaitoskirjassa (2020, 17, 52) tarkastellaan asiakaskokemusta vuorovaikutuksen nakdkul-
masta sek& monikanavaisuuden vaikutuksesta vuorovaikutukseen. Tutkimusmenetelmina
kaytettiin kyselyja ja haastatteluja. Hallikainen (2019, 9) kasittelee vaittskirjassaan verkko-
palveluiden asiakaskokemusta asiakkaan kokeman luotettavuuden néakdkulmasta. Tutki-

mus pohjautuu tutkimusartikkeliaineistoihin.

Pro gradu -tutkimuksia asiasanalla "asiakaskokemus” I6ytyi yliopistojen julkaisuarkistoista
105 kappaletta. Tutkimukset ovat tehty vuosina 2009-2021. Naista tutkimuksista viisi oli
vahittaiskauppaan liittyvia tutkimuksia. Leminen (2017, 11, 43) selvitti tutkimuksessaan
mitk& osa-alueet vaikuttavat asiakaskokemuksen kehittymiseen ja onko asiakaskokemuk-
sen johtamisella vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen. Tutkimuksen toimeksiantajana oli va-
hittdiskauppaketju ja tutkimusmenetelmana kaytettiin kyselya. Hilpi (2017, 9) kasitteli tutki-
muksessaan asiakaskokemuksen mittaamista verkkokauppaympéristossa. Tutkimuksen
toimeksiantajana oli paivittistavarayrityksen verkkokauppa ja tutkimusmenetelmana kay-

tettin  kirjallisuustutkimusta. Harma& (2020, 9, 34) tarkasteli tutkimuksessaan
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asiakaskokemusta miehittamattémassa vahittaiskaupassa. Tutkimus toteutettiin teema-
haastatteluilla. Mustonen (2012, 1, 9) selvitti tutkimuksessaan asiakaskokemusta palvelu-
muotoilun nakdkulmasta. Tutkimus toteutettiin siten, etta tutkimuksen osallistujat suorittivat
kertaalleen asiointikdynnin valitsemassaan paivittaistavarakaupassa, jonka jalkeen he vas-
tasivat kyselyyn seka kuvailivat omaa asiakaskokemustaan. Liséksi yksi pro gradu -tutki-
mus vuodelta 2015 kasitteli asiakaskokemuksen kehittdmistéd monikanavaisessa vahittais-

kaupassa, mutta tutkimusta ei ollut saatavilla séhkdisessa muodossa.

Asiakaskokemusta kasittelevia opinnaytetoita on tehty runsaasti. Theseus-tietokannasta
I6ytyi liiketalouden koulutusalalta asiasanalla "asiakaskokemus” 282 opinnaytetyota. Tutki-
mukset ovat tehty vuosina 2018-2021. Naista opinnaytetdista nelja oli vahittaiskauppaan
kohdistuvia tutkimuksia. Kahdessa tutkimuksessa kasiteltiin asiakaskokemusta asiakastyy-
tyvaisyyden nakokulmasta, yksi tutkimus oli laadittu tuotevalikoiman kehittamisen néakdkul-
masta ja yksi tutkimus tarkasteli asiakaskokemusta asiakaslupauksen toteutumisen ja

Lean-menetelméan nakokulmasta.
7.3 Tutkimuksen liittdminen aiempiin tutkimuksiin

Saaranen-Kauppisen ja Puushiekan (2006) mukaan teoria luo perustan tieteelliselle tutki-
mukselle, se auttaa sijoittamaan tutkimuksen muihin tutkimuksiin nahden ja viitoittaa tutki-
muksen suuntaa. Teoreettinen viitekehys sisdltda keskeisen koosteen siita, minkalaisia tie-
teellisia tutkimuksia ja julkaisuja aiheesta on aiemmin tehty, milla tavalla ja mista nakékul-
mista aihetta on aiemmin kasitelty ja mita tuloksia aiheesta on esitetty. Teorian avulla on
mahdollista |6ytaa sellaisia aiheeseen liittyvia asioita tai lahestymistapoja, joita ei viela ole
tutkittu.

Taman opinnaytetydn nakodkulmana oli tutkia K-Supermarket Hyppyrin asiakaskokemusta
asiakkaiden, henkilostén, palvelun laadun ja asiakaslupauksen toteutumisen kannalta.
Koska opinnaytetydssa tutkittiin asiakaskokemusta monelta eri nakékannalta, tutkimus ol
huomattavan kokonaisvaltainen. Sellaista aiempaa tutkimusta, jossa asiakaskokemusta
olisi tutkittu kaikkien edella mainittujen elementtien nakdkulmista, ei tdssa yhteydessa tullut
esiin.

Asiakaslupausta on tutkittu aiemmissa tutkimuksissa hyvin vahan. Naita tutkimuksia 16ytyi
viimeisten viiden vuoden ajalta kaikilta koulutustasoilta asiasanahaulla "asiakaslupaus” yh-
teensa nelja kappaletta, kaksi pro gradu -tutkimusta ja kaksi opinndytetyota. Ainoastaan
opinnaytetytt kasittelivat asiakaslupausta sen toteutumisen nakokulmasta. Taman tutki-
muksen yhten tavoitteena oli saada tutkimustietoa siita, onko kauppa onnistunut lunasta-

maan asiakaslupauksensa “Tavallista parempi ruokakauppa”. Koska aiempi tutkimus
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aiheesta on ollut huomattavan vahaista, oli perusteltua ottaa asiakaslupaus yhdeksi tutki-

muskohteeksi.

Taman tutkimuksen toimeksiantajana toimiva ruokakauppa on avattu aivan vastikaan, vain
muutamia kuukausia sitten. N&in uusista vahittaiskaupoista ei asiakaskokemustutkimuksia

tassé yhteydessa esitettyjen tutkimusten osalta ole aiemmin tehty.
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8 Tutkimustulokset
8.1 Vastausten analysointi

Tutkimusaineisto analysoitiin huolellisesti ja rehellisesti. Analysoinnissa kaytettiin Webro-
polin raportointitydkalua ja Professional statistics -ominaisuutta sek& Excel-taulukkolasken-
taohjelmaa. Webropolin raportointitydékalun avulla kyselyaineistosta muodostettiin erilaisia
perusraportteja, visuaalisia raportteja seka hyédynnettiin aineiston vertailu- ja suodatusomi-
naisuuksia. Excelin avulla aineistosta laadittiin erilaisia yhteenvetotaulukoita ja graafisia esi-
tyksid. Kyselylomake sisélsi seké pakollisia ettd vapaaehtoisia kysymyksia, jonka vuoksi
kysymyksiin annettujen vastausten maarassa esiintyi vaihtelua. Taméa huomioitiin vastaus-

ten analysoinnissa.

Avointen kysymysten osalta tarkoituksena oli saada tdsmallisempé&a tietoa kuin monivalin-
takysymyksilla. Nailla kysymyksilla pyrittiin myds saamaan esille vastaajien kehitysehdo-
tuksia. Avointen kysymysten vastausten analysointi aloitettiin luokittelemalla vastaukset
asiasisallon perusteella. Tassa hyddynnettiin Webropolin Text mining -ominaisuutta seka
Excelia. Vastaukset analysoitiin asiasisaltdluokkien avulla. Avoimien kysymyksien tulosten
raportoinnissa kaytettiin siteerauksia annetuista vastauksista. Siteeratuista vastauksista ei

ole mahdollista tunnistaa tai yksildida yksittaista vastaajaa.
8.2 Asiakaskysely

Asiakaskysely toteutettiin K-Supermarket Hyppyrin Facebook -sivujen kautta. Kyselyn
alussa vastaajille kerrottiin kyselyn tarkoitus ja se, etta kysely on anonyymi. Myo6s se ker-
rottiin, ettd halutessaan vastaaja sai osallistua lahjakortin arvontaan jattamalla yhteystiedot
kyselyn lopuksi aukeavaan yhteystietolomakkeeseen. Kyselyn anonymiteetti sailyi yhteys-
tietojen antamisesta huolimatta. Kysymysten maara pyrittiin pitdmaan rajallisena, jotta vas-

taajien mielenkiinto pysyisi ylla koko vastausajan.

Asiakaskyselyyn vastasi kahden viikon aikana 155 asiakasta. Kysely sisélsi muutamia taus-
takysymyksia, joilla pyrittiin selvittdméaéan asiakkaisiin ja asiointiin liittyvia taustatietoja. Suu-
rin osa asiakaskyselyn kysymyksista oli monivalinta- ja arviointiasteikkokysymyksia. Arvi-
ointiasteikkona kyselyssa kaytettiin kuusiportaista asteikkoa (1-6), jolloin asteikon keskelle
ei muodostu kantaa ottamatonta vastausvaihtoehtoa, kuten tapahtuu asteikolla 1-5. Lisaksi
kyselyssa oli muutamia avoimia kysymyksid. Kysely oli muotoiltu hyvin ymmarrettavaan
muotoon. Seuraavaksi keskeisimmat tutkimustulokset esitetddn numeerisesti, graafisesti ja

sanallisesti.
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8.2.1 Taustakysymykset

Vastaajilta kysyttiin heidan postinumeroaan, jotta selvigisi mista péain Lahtea K-Supermar-
ket Hyppyrissa asioidaan eniten. 151 vastaajaa ilmoitti postinumeronsa. Vastaajista 34 %
ilmoitti asuvansa postinumeroalueelta 15700, joka on Hennala-Jokimaa -alueen postinu-
mero. Seuraavaksi eniten (15 % vastaajista) ilmoitti asuvansa postinumeroalueella 15100
eli Asemanseudun alueella. 7 % vastaajista ilmoitti postinumerokseen 15610, joka on
Laune-Nikkilan -alue. Keski-Lahden ja Karpasen alueella molemmissa asuu 5 % vastaa-
jista. 3 % vastaajista vastasi asuvansa Liipolassa, samoin 3 % Hollolassa. Muilta Lahden
alueilta vastaajia oli selkeasti vahemman. Hollolan lisaksi muualla Lahden ulkopuolella il-
moitti asuvansa 6 % vastaajista, joista noin puolet Lahden lahikunnista ja muut kauempaa.

Tilanne on esitetty kuviossa 7.
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Kuvio 7. Asiakaskyselyn vastaajien asuinalueet

Asuinaluekysymyksen tulos on varsin looginen. Eniten kaupassa asioi Hennala-Jokimaa -
alueen vastaajat, joiden lahikauppa K-Supermarket Hyppyri on. Myds Asemanseutu sijait-
see varsin lahella eli n. 1 kilometrin padssa kaupasta, joten on johdonmukaista, etta myos
talta alueelta asioidaan kaupassa runsaasti. Laune-Nikkilan alueelta on kauppaan matkaa

n. 3 km. Alueella on myos tarjolla Citymarketin palvelut. Keski-Lahteen kaupasta on matkaa
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parin kilometrin verran ja Karpasen alueelta 2—3 km. Liipolasta ja Kartano-Paavolan alu-
eelta K-Supermarket Hyppyriin on matkaa myds n. 3 km. Paavolassa on myds saatavilla
Citymarketin palvelut. Voidaan todeta, ettd 71 % vastaajista asuu 3 kilometrin sateella kau-

pasta. Muut vastaajat asioivat kaupasta pidemman matkan paasta.

Suurin osa vastaajista eli 63 % on tydssakayvia. Elakelaisia vastaajista oli 16 % ja opiske-
lijoita 10 %. Vastaukset on esitetty kuviossa 8. Kyselyyn vastaajien talouden koko on kes-

kiarvoltaan 1,8 aikuista ja 0,5 alle 18-vuotiasta.

opiskelija - 10%

elakelainen 16%
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Kuvio 8. Asiakaskyselyn vastaajien paaasiallinen toiminta

Vastaajista 52 % ilmoitti asioivansa K-Supermarket Hyppyrissa sdanndllisesti. 28 % vas-
taajista ilmoitti K-Supermarket Hyppyrin olevan heidan paaasiallinen ruokakauppansa. Voi-
daankin todeta, etta sdanndllisesti asioivista vastaajista 54 prosentilla K-Supermarket Hyp-
pyri on paaasiallinen ruokakauppa. Muiden sé&&nndllisesti asioivien vastaajien osalta 46 %
kayttaa siis paadasiallisesti jotain toista ruokakauppaa. Tilanne on kuvattu kuviossa 9. Viisi
kyselyyn vastanneista ilmoitti, etté he eivat olleet asioineet K-Supermarket Hyppyrissa lain-

kaan. He eivéat pdasseet vastaamaan muihin kuin taustakysymyksiin.

Kysymykseen mina viikonpaivind yleensa asioit K-Supermarket Hyppyrissa, yli puolessa
annetuista vastauksista (58 %) valittiin vaihtoehdoksi, ettd kaupassa asioidaan tarvittaessa,
viikonpaivalla ei ole merkitysta. Suosituimmiksi asiointipaiviksi nousivat perjantai (10 % vas-
tauksista) ja torstai (8 % vastauksista). Vastaajien oli tdssa kysymyksessa mahdollista valita

useampi vastausvaihtoehto.
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Kuvio 9. Asiakaskyselyn vastaajien asioinnin sdanndllisyys ja ruokakaupan paaasiallisuus

8.2.2 Asiakaskokemukseen liittyvat tutkimustulokset

Asiakkailta tiedusteltiin sité, millaisia asioita he pitavat tarkeina yleensa ruokakaupassa asi-

oidessaan. Tarkeimmiksi tekijoiksi nousivat palvelun laatu, tuotevalikoiman laajuus seka
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\)‘—: é\’b

ympariston siisteys. Kuviossa 10 nékyvat tulokset.
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Kuvio 10. Kyselyyn vastaajien mielesta yleisesti tarkeité asioita, kun he asioivat ruokakau-
passa
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NPS

NPS-kysymys, kuinka todennakdisesti suosittelisit K-Supermarket Hyppyria ystavallesi / tut-
tavallesi, oli kyselyssa heti taustakysymysten jalkeen. K-Supermarket Hyppyrin NPS-luku
oli 73. Tulos oli erinomainen. Ruokakauppojen keskimaarainen suositteluindeksi on yleensa
39 (Benchmarks 2018). Kauppaa suosittelisi 76 % vastanneista. Suosittelijoita ovat uskolli-
set asiakkaat, jotka ostavat jatkossakin. Neutraaleja, passiivisia asiakkaita, jotka ovat tyy-
tyvaisia, mutta valinpitaméattémia asiakkaita oli 21 % vastanneista. Arvostelijoita (tyytymat-
tomat asiakkaat) oli 3,3 %, joka on 5 henkiléa. Kaikkien arvosanojen keskiarvo oli 9. NPS-

kysymyksen tulokset ovat nahtéavissa kuviossa 11.
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Kuvio 11. K-Supermarketin asiakaskyselyn NPS-tulokset

NPS-tuloksia katsottaessa on tarkedd miettida, miksi asiakkaat antavat tietyn arvosanan.
Kysymys siitda, miksi vastaaja antoi tietyn arvosanan, oli kyselyssa vapaaehtoinen. Siihen
saatiin 132 vastausta, joissa toistuivat samat syyt. Suosittelijat olivat vastanneet, etta arvo-
sanaan vaikuttivat kaupan siisteys, osaava henkilokunta ja hyva palvelu, hyva liha- ja kala-
tiski ja kaupan laaja valikoima. Arvostelijat olivat maininneet vain kaupan hintatason.

Tuotevalikoiman osalta kysyttiin asiakkailta aluksi, miten tarke&a tuotevalikoiman laajuus
on ruokakaupassa asioidessa. Vastausten keskiarvoksi saatiin 5,4. Vastausasteikossa 1
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tarkoitti ei lainkaan tarkeaa ja 6 erittain tarkeaa. Tuloksesta voidaan paatelld, etta asiakkaat

arvostavat ruokakaupassa laajaa tuotevalikoimaa.

K-Supermarket Hyppyrin tuotevalikoimalle vastaajat antoivat arvosanaksi 5,1 (keskiarvo).
Paras mahdollinen arvosana olisi ollut 6,0. Vastaajista 96 % antoi kaupan tuotevalikoimalle
arvosanan 4—6. Herkkutorin tuotevalikoiman keskiarvoksi kyselysté saatiin 5,2. Herkkutorin
tuotevalikoimalle 46 % vastaajista antoi korkeimman mahdollisen arvosanan eli 6. Kalava-
likoiman keskiarvoksi muodostui 5,1. Vastaajista 91 % antoi kalavalikoimalle arvosanaksi
4-6. Hedelma- ja vihannesosaston valikoimasta vastausten keskiarvoksi tuli 5,2. Arvosa-
nan 4—6 antoi 95 % vastaajista. Tulosten perusteella voidaan havaita, ettd asiakkaat ovat
erittain tyytyvaisia K-Supermarket Hyppyrin tuotevalikoimaan. K-Supermarket Hyppyrin tuo-

tevalikoimaa koskevat tulokset on esitetty kuviossa 12.
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Kuvio 12. Asiakaskyselyn vastaajien arvio K-Supermarket Hyppyrin tuotevalikoimasta

Tuotteiden laadun osalta asiakkaita pyydettiin arvioimaan kalatuotteiden tuoreutta, he-
delma- ja vihannestuotteiden laatua seka tuoreutta. Kalatuotteiden tuoreudeksi vastaajat
antoivat keskiarvotulokseksi 5,2 kuusiportaisella asteikolla. Yli 50 % vastaajista antoi arvo-
sanan 6. Hedelma- ja vihannestuotteiden laadun suhteen vastausten keskiarvotulos oli 5,2.
Vastaajista 97 % antoi arvosanan 4—6. Hedelma- ja vihannestuotteiden tuoreuden keskiar-
votulos oli myds 5,2. Tulosten perusteella voidaan todeta, etté asiakkaat ovat erittain tyyty-
vaisid K-Supermarket Hyppyrin kalatuotteiden sek&a hedelmé- ja vihannestuotteiden laa-
tuun. Kuviossa 13 on esitetty vastausten jakautuminen arvosanoittain tuotteiden laatua kos-

kevissa kysymyksissa.
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Kuvio 13. Asiakaskyselyn vastausten jakautuminen arvosanoittain tuotteiden laatua koske-
vissa kysymyksissa

Hintatasoon liittyen asiakkailta kysyttiin, miten tarkeda hintataso on ruokakaupassa asioi-
dessa. Vastausten keskiarvoksi saatiin 5,1. Vastausasteikolla 1 tarkoittaa ei yhtaan tarkeaa
ja 6 erittain tarkeaa. Voidaan siis todeta, etta tdman tutkimuksen vastaajille hintataso on
tarkea kriteeri ruokakaupan valinnassa. K-Supermarket Hyppyrin hintatasoksi vastaajat an-
toivat arvosanaksi 4,4 (keskiarvo). Vastausasteikossa 1 on erittdin huono hintataso ja 6 on
erittain hyva hintataso. Yli 80 % vastaajista antoi arvosanan 4—6. Tuloksesta voidaan paa-
telld, ettd vastaajien mielesta K-Supermarket Hyppyri on onnistunut tuotehinnoittelussaan

melko hyvin.

Tunteet tulivat esille kysymyksess4, jossa kysyttiin millainen tunne asiakkaalle tulee kau-
passa asioidessaan. Tunnetiloja oli lueteltu valmiiksi, mutta asiakkaalla oli mahdollisuus
antaa myQds avoin vastaus. Noin 32 % vastauksista kertoi, ettd kaupassa asioidessa tulee
miellyttdva tunne. Trendikas ja rauhallinen olivat molemmat saaneet 4ania 19 % annetuista
vastauksista. Turvallinen tunne oli saanut 15 % ja kotoisa tunne 12 % &é&nista. Yksi &&ni oli
annettu tunteelle kiireinen. Kukaan vastaajista ei ollut tuntenut tunnetta hermostunut. Vas-
tauksista 7 kpl oli vastanneiden itse kuvailemiaan tunteita. Elitistinen, leppoisa, asiantun-
teva seka huono fiilis olivat kukin saaneet yhden aanen, loput olivat neutraaleja tai eivat
vastanneet kysymykseen. Taulukosta 2 kay ilmi asioinnin aikana tunnetut tunteet. Vastaa-

jien oli tassa kysymyksessa mahdollista valita useampi vastausvaihtoehto.
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kpl %o
Kotoisa 41 12
Trendikds b2 19
Miellyttava 107 32
Rauhallinen 62 19
Turvallinen 51 15
Hermostunut 0 0
Kiireinen 1 0
Muu, mika 7 2

Taulukko 2. Vastaajien tuntema tunne K-Supermarket Hyppyrissa asioidessa

Kysymykseen siitd, ovatko uuden kaupan herattamat odotukset toteutuneet, vastanneista
75 % sanoi, etta kylla ja 2 % ilmoitti, etta odotukset eivat toteutuneet. 23 % vastasi, etta

odotuksia ei ollut.

Kyselysséa oli kysymys ovatko asiakkaat kuulleet suositteluja K-supermarket Hyppyrista.
Vastaajista tasan 50 % kertoi, ettd ovat kuulleet ja toinen 50 % ei ollut kuullut. Suositteluissa
esille tulleita seikkoja olivat olleet liha- ja kalatiski, siisteys, valikoima, hyva palvelu, henki-

I6kunta, tunnelma ja kaupan myymalaympaériston selkeys.

Tiedusteluun siitd, onko asiakkailla ollut huonoja kokemuksia heidan asioidessaan K-Su-
permarket Hyppyrissd, 94 % vastaajista ilmoitti, ettd huonoja kokemuksia ei ole ollut. Yh-
deksalla asiakkaalla (6 %) oli ollut huonoja kokemuksia. Huono kokemus on ollut useimmi-
ten tuotepuutos, joka on mainittu 33 %:ssa vastauksista. Muut huonot kokemukset liittyivat
mm. palvelun laatuun, hintatasoon, hevituotteiden tuoreuteen ja liian pieniin turvavaleihin

(koronapandemia).

Asiointiin liittyen kyselysséa kysyttiin, onko asiakkaille tapahtunut jotain yllattavaa, mita he
eivat ole osanneet odottaa. Suurin osa vastaajista, 92 %, vastasi, etta mitdan yllattavaa ei
ole tapahtunut. Yllattavia tapahtumia oli sattunut 8 %:lle vastaajista. Vastaukset siihen, mita
tapahtui, olivat lahinna positiivisia, kuten: Hyvaa huumoria palvelutilanteessa, ja: Hauskat
viestit verkkokauppa ostosten paketeissa. Kriittinen palaute, 2 kpl, koski asiakkaan koke-
maa kohtelua. Toinen vastaaja kirjoitti siitd, kun han oli antanut palautetta tarjoustuotteen
puuttuessa ja toinen vastaaja oli loukkaantunut tilanteessa, jossa hanen lapsiaan oli kielletty

juoksemasta kaupassa karryjen kanssa.
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Fyysiselle ymparist6lle annetut arvosanat nakyvat kuviossa 14. Arvosana-asteikko oli 1—

6, jossa 1 oli erittdin huono ja 6 oli erittéin hyva.

6,0 5,6 54 5,5 5,5
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3,0
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1,0
0,0
Kaupan siisteys Kaupassa mahtuu Kaupan valaistus ~ Myymaladkalusteiden
hyvin asioimaan ulkonako

Kuvio 14 Arvosanat K-Supermarket Hyppyrin myymalaymparistélle

Kaupan siisteys sai arvosanan 5,6, kaupan valjyys sai arvosanan 5,4, valaistus sai arvosa-
nan 5,5 ja myymalakalusteisen ulkonaké sai arvosanan 5,5. Kysymyksessa yleisesti tar-
keita asioita ruokakaupassa asioidessa, oli ymparistdn siisteys asiakkaille yksi kolmesta
tarkeimmasté asiasta. K-Supermarket Hyppyrin saama arvosana kertoo, etta siisteys on

hyvélla tasolla yleisiin odotuksiin ndhden.
8.2.3 Avoimet kysymykset

Positiivista palautetta kaupan toiminnasta tiedusteltiin asiakkailta avoimella kysymyksell&:
Missé asioissa K-Supermarket Hyppyri on onnistunut? Eniten positiivista palautetta annet-
tiin tuotevalikoimaan liittyen. Tuotevalikoiman laajuutta, monipuolisuutta, laatua tai tuoreutta
kuvailtiin hyvéaksi yli 40 vastauksessa. Yksi vastaaja kuvaili asiaa nain: Hyvat valikoimat,
jotka vetavat viikko viikolta enemmén puoleensa. Tuotteiden esillepanoa kehuttiin 11 vas-
tauksessa. Esillepanoa kuvailtiin vastauksissa muun muassa selkeéksi, houkuttelevaksi tai
siistiksi. Erasta asiakasta miellytti hedelma- ja vihannesosaston esillepano: Siséén tullessa
vastassa varikas hedelmatori. Heti véaria ja silmanruokaa tarjolla. Yhdekséan vastaajan mie-
lesta kaupan tuotetarjoukset olivat hyvia, loistavia tai mahtavia. Asiakastoiveiden huomiointi
kaupan tuotevalikoimassa kerasi kiitosta viidessa vastauksessa. Yhdessa vastauksessa
kirjoitettiin: Kauppias kuuntelee asiakkaiden toiveita tuotteiden suhteen. Nelja vastaajaa
mainitsi, etta kaupassa on hyva valikoima uutuus- seké erikoistuotteita. Eras asiakas kuvaili

vastauksessaan asiaa seuraavasti: Uutuuksia ja ruokakulttuuria maailmalta 16ytyy.
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Paikallisten tuotteiden hyva valikoima nousi esiin kahdessa vastauksessa. Liséksi kaksi

asiakasta kehui kaupan gluteenittomien tuotteiden valikoimaa.

Toiseksi eniten positiivista palautetta annettiin kaupan asiakaspalvelusta. Hyvasta ja ysta-
vallisesta asiakaspalvelusta seka palvelualttiudesta mainittiin [ahes 30 vastauksessa. Kau-
pan asiakaspalvelua kuvattiin esimerkiksi seuraavasti: Asiakaspalvelu on ihan ensiluok-
kaista. Kolmessa vastauksessa tuotiin esille, etta henkilokunta tervehtii kaupassa asioi-
dessa. Yksi asiakas esitti asian nain: Kauppaan mennessa on helppo kokea itsensa terve-
tulleeksi. Henkilokunta tervenhtii iloisesti ja luontevasti. Lisaksi henkilokunnan asiantunte-

vuus huomioitiin kahdessa vastauksessa.

Runsaasti positiivista palautetta kerasi myds kaupan herkkutori. Léhes 30 vastaajaa kehui
herkkutorin valikoimaa, tuotteiden laatua tai palvelua. Eras asiakas kirjoitti: Liha- ja kalatiski

aivan huippuhyva, kaupungin paras.

Kaupan siisteydesta mainitsi 14 vastaajaa. Lisdksi kolme asiakasta toi esiin koronatilan-
teen: yhta miellytti mahdollisuus desinfiointipyyhkeiden kayttéon, toisen mielesta avajai-
sissa koronatilanne oli huomioitu hyvin maskeja jakamalla ja kolmannen asiakkaan mielesta

kauppa huolehtii hygieniasta hyvin.

Kaupan tunnelmaan oli kiinnittdnyt huomiota 12 vastaajaa. Tunnelmaa kuvailtiin viihtyisaksi
ja miellyttavaksi seka ilmapiiria hyvaksi. Kymmenen vastaajaa oli sitd mieltd, ettd kauppa
on onnistunut kokonaisuutena hyvin. Eraassa vastauksessa asiakas toteaa: Kokonaisuus
on niin kohdallaan, etten muuta kauppaa halua ruokaostoksiin kayttaa. Kaupan fyysisiin
tiloihin viitattiin vastauksissa yhdeksan kertaa. Positiivista palautetta saivat muun muassa
selkea myymalajarjestys, hyvat opasteet, valjyyys sekda myymalan ulkonakd. Viisi vastaajaa
nosti vastauksissaan esille hedelma- ja vihannesosaston. Osastoa kuvailtiin hyvaksi, hie-

noksi ja varikkaaksi ja hedelmien mainittiin olevan tuoreita.

Kehitysehdotuksia kysyttiin asiakkailta kysymyksella: Millaisia kehitysehdotuksia sinulla
on K-supermarket Hyppyrille? Kysymykseen tuli vain 74 vastausta, joista 20 tyhjia tai keho-
tuksia jatkaa samaan malliin kuin tdh&nkin asti. Tarjouksia toivoi seitseman asiakasta ja

hintatason kilpailukyvyn nostoa toivoi yksi asiakas.

Valikoiman laajentamista yleisesti tai yksittdisind tuotteina toivottiin 23 vastauksessa. Vali-
koimiin toivottiin mm. sushia, pizzatarvikehyllyd, laajemmin ketotuotteita, lisd& edullisia tuot-
teita, luomutuotteita, superfoodia ja eléinten ruokia. Lihavalikoima oli mainittu kolmessa

vastuksessa lilan suppeaksi talla hetkella.
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Kolmessa vastauksessa toivottiin postilaatikkoa kaupan yhteyteen. Yksi asiakas toivoi per-
heparkkia pihaan. Kolmessa vastauksessa oli mainittu, ettéa teemapadivat tai tuote-esittelyt

olisivat mukavia.

Asiakkaat ehdottivat myos havikkihyllyn kayttdonottoa, somekanavien hyddyntamista ja yli-
jaamaruokien myymista sovelluksen kautta. Toive paremmasta markkinoinnista oli kah-
dessa vastauksessa. Heviosaston huoltoa useammin toivottiin myods kahdessa vastauk-
sessa. Paistopisteen tuotteiden riittavyys oli mainittu liian vahéaiseksi kahdessa vastauk-

sessa.
8.2.4 Palvelun laatuun liittyvat tutkimustulokset

Kysymykseen siitd, mitkd asiat ovat asiakkaille yleisesti tarkeita heidan asioidessaan ruo-
kakaupassa, oli palvelun laatu yksi niista, joita arvostettiin eniten. Arvosteluasteikolla 1-6

sai palvelun laatu arvosanan 5,4.

Palvelun laatua mitattiin kyselyssa mm. siten, ettd vastaaja sai antaa arvosanan kassojen
palvelulle ja herkkutorin palvelulle. Arvosana-asteikko oli 1-6, jossa 1 oli erittain huono ja 6
oli erittéin hyva. Kassojen palvelu sai arvosanan 5,2 ja herkkutorin palvelu sai arvosanan
5,3. Tulokset ovat erittdin hyvat. Palvelun laatu oli yksi kolmesta tarkeimméasté asiasta,
jonka kyselyyn vastaajat nimesivét yleisesti tarkeaksi asiaksi kaupassa asioidessa. K-Su-

permarket Hyppyri vastaa hyvin tdhan tarpeeseen.

Henkilokunnan ammattitaidosta pyydettiin arvosanoja. Kuviossa 15 nakyy vastaajien anta-

mat arvosanat. Arvosana-asteikko oli 1-6, jossa 1 oli erittdin huono ja 6 oli erittain hyva.
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Kuvio 15. Arvosanat henkildkunnalle
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Henkilbkunta sai suosittelutaidosta arvosanan 4,8. Tuotetuntemuksesta henkilokunta sai
arvosanan 5,0 ja kuuntelutaidosta 5,1. Asiakaspalvelutaidosta tuli arvosana 5,4 ja palvelu-

alttiudesta 5,3. Henkilékunta sai kyselyssa erittéin hyvat arvosanat.

Kyselyssa kysyttiin, onko henkilékunta ottanut asiointisi aikana sinuun kontaktia sopivasti,
liikaa vai liian vahan. Vastaajista 91 % oli sitd mielta, etté kontaktia oli otettu sopivasti. Liikkaa
kontaktinottoa oli kokenut 2 % vastaajista ja liian vahan 7 % asiakkaista. Kysymykseen siita,
onko asiakas saanut K-Supermarket Hyppyrissa henkilokohtaista palvelua, vastasi 84 %,
ettd on saanut ja 16 % vastasi, ettei ole saanut. Sitd, onko henkilokohtaiselle palvelulle
tarvetta enemman tai onko se nyt asiakkaiden mielesta sopivalla tasolla, ei kyselyssa sel-

vitetty.
8.2.5 Asiakaslupaukseen liittyvat tutkimustulokset

Asiakaslupaus "Tavallista parempi ruokakauppa” tayttyy kyselyn mukaan vastaajista 92
%:n mielesta. Kaksitoista vastaajaa, 8 %, oli sitd mieltd, etté asiakaslupaus ei tayty. Kuvi-

ossa 16 nakyvat tulokset siité, miten asiakaslupaus on asiakkaiden mielesta pidetty.
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Kuvio 16. Asiakaslupauksen tayttyminen

Saman kysymyksen avoimeen osioon saatiin vastauksia siihen miksi asiakaslupaus ei asi-
akkaiden mielesta tayty. Vastauksissa selvasti eniten painottui hintataso. Se oli mainittu
kolmessa vastauksessa. Neljan vastaajan mielesta valikoimaa pitéisi laajentaa. He olivat

kirjanneet yksittaisia tuotetoiveita.



45

8.3 Henkilostokyselyn tutkimustulokset

Henkilostokyselyyn vastasi kahden viikon aikana 11 K-Supermarket Hyppyrin henkil6kun-
taan kuuluvaa. Kyselyn vastausprosentti oli 58 %. Henkilostokysely sisélsi kvantitatiivisen
tutkimuksen tapaan paasaantdisesti monivalintakysymyksia. Lisaksi kyselyssa oli mukana

muutamia avoimia kysymyksia.
NPS

NPS-kysymys, suosittelisitko K-Supermarket Hyppyria tyopaikkana ystavillesi tai l&heisil-
lesi, oli kyselyssa ensimmaisena. K- Supermarket Hyppyrin NPS-luku oli 100. Tata parem-
paa NPS-lukua ei voi saada. Kauppaa suosittelisi tydpaikkana kaikki vastanneet tyontekijat.

NPS-kysymyksen tulokset ovat nahtavissa kuviossa 17.

NPS

@ Arvostelijat Passiiviset @ Suosittelijat

0O|lO0O([O0O|O0O]JO]|O|O 0 0 1 10
ojo|0(0O)|J0]0]|O0 o o 9,09 | 90,91
% | % [% | % | % | % | % s | bes % %
Yhteensa
Vastauksi | NP | Keskiarv
a S o
11 |10 | 99 |

Kuvio 17. Henkilokuntakyselyn NPS-tulos

NPS-kysymykseen liittyen kysyttiin avoimella kysymykselld, miksi vastaaja antoi kyseisen
arvosanan. Vastauksissa oli mainittu mm. hyva tydyhteiso ja yhteishenki. Myds uusi, mo-
derni tydympaéristo ja mahdollisuus luoda uutta olivat arvosanan perusteena. Erés vastaaja
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kirjoitti: Erittain ihana tydporukka ja pomo...hommat hoituu yhdessa ja aina saa jeesia asi-

aan kuin asiaan ja itsensa kehittdminen onnistuu ja palautetta saa, oikealla tavalla.

Asiakaslupaus, arvot ja tavoitteet ovat kyselyn mukaan henkildst6lla hallussa 100 %:sti.
Kysymyksiin tiedatko K-Supermarket Hyppyrin asiakaslupauksen ja tunnetko K-Supermar-

ket Hyppyrin tavoitteet ja arvot, kaikki vastaajat vastasivat kylla.

Tyotahdista kysyttiin kysymyksella, tunnetko itsesi kiireiseksi tydssasi. Kuviossa 18 nakyy

vastaajien tunne kiireisyydesta.
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Kuvio 18. Kyselyyn vastaajien kiireen tunne

Vastaajista 73 % tunsi, ettd tydtahti on sopiva, 9 % tunsi olevansa jatkuvasti kiireinen. 18
% vastasi, etta heilla ei ole kiire tdissa. Kun kysyttiin sita, ettd onko henkildkunnalla aikaa
keskustella asiakkaiden kanssa, kaikki vastasivat, etta heilla on aikaa keskustella asiakkai-

den kanssa.

Vaikutusmahdollisuudet tulivat esille kysymyksessa, onko sinulla mahdollisuus vaikuttaa
kaupan toimintaan. Vastaajista 91 % vastasi, etta heillda on mahdollisuus vaikuttaa kaupan
toimintaan. Yksi vastaaja oli sitd mielta, etta hanella ei ole vaikutusmahdollisuuksia. Kyse-
lyssa ei tutkittu sité, ovatko vaikutusmahdollisuudet henkilokunnan mielesta riittavat. Vaiku-
tusmahdollisuuksista oli lisdksi avoin kysymys siitd, millaisissa asioissa henkilokunta pystyy
vaikuttamaan kaupan toimintaan. Vastauksissa nakyi vaikutusmahdollisuus mm. vali-
koimiin, kampanijointiin, esillepanoihin ja tyévuoroihin. Maininnan oli saanut se, etta kaup-

piaan ja kollegoiden kanssa on valiton keskusteluyhteys.
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Lisdarvon tuottamisesta asiakkaalle kysyttiin kysymyksella, onko sinulla mahdollisuus tuot-
taa tydssasi lisdarvoa asiakkaalle. Lisdarvo méariteltiin kysymyksessa sellaiseksi asiaksi,
jonka asiakas saa tuotteen ostamisen lisaksi, kuten ruokaohjeet tai erinomainen palvelu.
Kukaan vastaajista ei vastannut, ettei h&nella olisi mahdollisuutta tuottaa tydsséan lisaar-
voa asiakkaalle. Mahdollisuus tuottaa ajoittain asiakkaalle lisdarvoa oli vastaajista 45 %:lla.
Heitd, jotka tuottavat jatkuvasti lisdarvoa asiakkaalle oli kyselyyn vastanneista 54 %. Kuvi-
ossa 19 nakyy henkiloston tunnetta siitd, onko heilla mahdollisuutta tuottaa tydssaan lisa-

arvoa asiakkaalle.
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Kuvio 19. Vastaajien arvio mahdollisuudesta tuottaa lisdarvoa asiakkaalle

Lisaarvon tuottamisesta oli kyselyssa avoin jatkokysymys, jossa kysyttiin: milla tavoin tuotat
lisdarvoa asiakkaalle. Tahan henkildsto oli vastannut, ettéa antamalla vinkkeja tai resepteja,
tarjoamalla vaihtoehtoja sekd odotukset ylittavaa hyvaa tai ylimaaraista palvelua, kuten fi-

leointi tai maustaminen.

Asiakaspalautteen osalta henkildstolta kysyttiin esittavatké asiakkaat palautetta tai toi-
veita. Vastaajista 91 % vastasi, ettd asiakkaat esittavat palautetta ja toiveita paivittain. 9 %
vastaajista ilmoitti, ettéa he saavat asiakkailta palautetta tai toiveita vain vahaisessa maarin.
Kukaan vastaajista ei valinnut vastausvaihtoehtoa ei lainkaan (kuvio 20). Asiakastoiveita
henkildkunnalle esitetddn eniten tuotteisiin littyen. Henkilokunnalle esitetty asiakaspalaute
on paaosin positiivista. Asiakaspalautetta henkilokunta saa eniten hyvéasta palvelusta. Vas-
taajat kehuivat myos yleisesti uutta kauppaa muun muassa toimivuuden, ulkondon, tuote-

valikoiman ja siisteyden suhteen.
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Kuvio 20. Vastaajien kokemus asiakaspalautteen esittdmisesta

Asiakkaiden palvelutarpeisiin liittyen henkildstolta kysyttiin ensiksi missa asioissa asiak-
kaat kysyvat neuvoa tai haluavat palvelua. Eniten palvelua henkilokunnalta pyydetaan tuot-
teiden etsimiseen seké tuotetoiveisiin liittyen (molempien osuus 19 % vastauksista). Seu-
raavaksi eniten asiakkaat pyytavat neuvoa itsepalvelukassojen kaytdssa sekéa reklamaa-
tiotilanteissa (molempien osuus 14 % vastauksista). Kolmanneksi eniten asiakkaat tiedus-
televat ruoanlaitto-ohjeita sek& tuotehintoihin liittyvia asioita (molemmissa 12 prosentin
osuus vastauksista). Liséksi tuotteiden sisaltéon liittyvat tiedustelut ovat tavallisia (10 %
vastauksista). Asia esitetdén kuviossa 21. Vastaajien oli mahdollista tdssa kysymyksessa

valita useampi vastausvaihtoehto.

® Tuotteiden sijainti

E Tuotetoiveet

u [tsepalvelukassat

= Reklamaatiotilanteet
® Ruoanlaitto-ohjeet

E Tuotehinnat

® Tuotteiden sisaltd

Kuvio 21. Vastaajien kokemus asioista, joiden suhteen asiakkaat pyytavat palvelua
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Kun henkilostolta kysyttiin, mitka asiat aiheuttavat asiakkaissa epavarmuutta, vastaukseksi
saatiin 13 erilaista kommenttia. Karkeen nousivat tuotteisiin liittyvat asiat, jotka kerasivat
kahdeksan kommenttia. Uudet tuotemerkit, uutuustuotteet ja niiden kokeileminen seka tuot-
teiden sisaltoon ja niiden soveltuvuuteen liittyvat asiat tuottavat henkildkunnan mielesta
epavarmuutta asiakkaissa. Liséaksi tuotteiden sijaintiin ja loytamiseen liittyen henkil6kun-
nalta kysytaan apua. Hammennysté asiakkaissa ovat aiheuttaneet myds uusi kauppaym-
paristo, itsepalvelukassat seké asiakkaille entuudestaan tuntemattomat tyontekijat. Lisapal-
velut (pakettiautomaatti ja kateisen nostaminen kassalta) ovat myés vaatineet henkildkun-
nan ohjausta. Epdvarmuutta asiakkaissa tuottavien asioiden osalta esille nousi monia uu-
teen kauppaymparistoon liittyvid asioita (tuoteryhmien ja yksittaisten tuotteiden sijainti, itse-
palvelukassat sek& uudet tydntekijat). Voidaan olettaa, etta ndiden seikkojen osalta asiak-
kaiden epavarmuus tulee vdhenemaan ajan kuluessa, kun kauppa kay asiakkaille tutum-

maksi.

Asiakaspalvelutaitojaan arvioidessaan 91 % vastaajista oli sita mieltd, ettd he omaavat
hyvat asiakaspalvelutaidot. 9 % vastaajista oli sitd mielta, ettd heidan asiakaspalvelutai-
tonsa voisivat olla viela paremmat. Kukaan vastaajista ei kokenut asiakaspalvelutaitojensa
olevan heikot (kuvio 22). Voidaan todeta, etté itse arvioituna henkildkunnan asiakaspalve-
lutaidot ovat vastaajien osalta varsin hyvalla tasolla ja vastaajat luottavat omiin asiakaspal-

velutaitoihinsa.

Voisi olla paremmat .

Heikot = 0%
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Kuvio 22. Vastaajien kokemus omista asiakaspalvelutaidoistaan
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Myyntitilanteiden onnistumista omalla kohdallaan henkilosté mietti vastaamalla kysymyk-
seen, miten koet onnistuvasi myyntitilanteissa. Kuviossa 23 nékyy se, miten henkiléstd tun-

tee onnistuvansa myyntitilanteessa.
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Kuvio 23. Myyntitilanteiden onnistuminen

Kukaan vastaajista ei tunne ep&aonnistuvansa myyntitilanteissa. Vastaajista 73 % kokee,
ettd saa lahes aina myytya tuotteen asiakkaalle. Silloin tall6in onnistumisen kokee 27 %
vastaajista. Kyselyssa kysyttiin avoimella kysymyksella parhaimpia myyntiargumentteja.
Vastaajat luottivat omiin kokemuksiinsa ja niistd kertomiseen. Kampanjatuotteet koettiin
myds helpoksi tavaksi argumentoida myyntitilanteessa. Yksi vastaaja oli kirjoittanut: Rento

mutta asiallinen lahestyminen asiakkaaseen, huumori, rehellisyys ja tilannetaju.

Lisamyyntia pyrkii tekem&én 91 % vastaajista. Avoimeen kysymykseen, miten lisamyynti
mielestasi onnistuu parhaiten, oli vastattu, etta vinkkaamalla kampanja- tai uutuustuotteista
tai suosittelemalla jotain tuotetta, joka sopii yhteen asiakkaan jo valitseman tuotteen
kanssa. Myds houkuttelevat esillepanot helpottavat henkilokunnan mielesta lisamyynnin te-

kemista.

Lisdkoulutuksesta tiedusteltaessa 46 % vastaajista vastasi, ettd he saavat tarpeeksi lisa-
koulutusta. Vastaajista 27 % totesi, etta heille ei ole tarjottu lisdkoulutusta. 18 % vastaajista
toivoi enemman lisékoulutusta. 9 % vastaajista koki, etta he eivét tarvitse lisakoulutusta
(kuvio 24). Lisdkysymykseen millaista lisdkoulutusta toivot vastasi vain yksi vastaaja, joka

toivoi ammattitaitoa kehittavaa lisakoulutusta.
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Kuvio 24. Vastaajien kokemus liséakoulutuksen tarpeesta

Lahtdtietona oli, ettd K-Supermarket Hyppyrissa on jo jarjestetty lisdkoulutusta henkilékun-
nalle, vaikka kauppa on ollut toiminnassa vasta vahan aikaa. Lisdkoulutusta on jarjestetty
muun muassa uusiin jarjestelmiin liittyen. (Eronen 2021d.) Lahes puolet vastaajista koki
taman lisakoulutuksen maaran riittavaksi. Yllattavaa oli, etté lahes 30 % vastaajista oli sita
mielta, etta heille ei ole tarjottu lisakoulutusta. On siis mahdollista, etta lisakoulutuksesta
ilmoittaminen ei nykyisellaan tavoita kaikkia tyontekijoita. Liséksi lahes 20 % vastaajista ei

ollut tyytyvaisia nykyiseen lisakoulutuksen maaraan.

Tydilmapiirin suhteen 91 % vastaajista koki tyopaikan ilmapiirin erittain hyvaksi ja 9 %
hyvéksi. Yksik&én vastaajista ei valinnut vastausvaihtoehtoja neutraali, huono tai erittain
huono. Voidaankin todeta, etta kyselyyn vastanneet ovat hyvin tyytyvaisia tyopaikan ilma-

piiriin. Vastaukset ovat esitetty kuviossa 25.
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Kuvio 25. Vastaajien kokemus K-Supermarket Hyppyrin ty6ilmapiirista
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Avoimella kysymyksella henkilostolta kysyttiin miké tekee K-Supermarket Hyppyrista hy-
van tyopaikan. Vastaukseksi saatiin yhteensa 25 kommenttia. Eniten kommentteja esitettiin
henkilokuntaan seka kaupan toimintaan liittyen (molemmista esitettiin 10 kommenttia). Tyo-
kavereita kuvailtin muun muassa osaaviksi, parhaiksi ja rennoiksi. Eras vastaajaa kertoi
tilanteesta nain: Tyoilmapiiri on vertaansa vailla. Kahdessa kommentissa mainittiin, etta
kauppias tekee kaupasta hyvan tyopaikan. Liséksi yhdessa kommentissa nostettiin esille

henkilbkunnan huomiointi.

Kaupan toimintaan liittyvissa kommenteissa mainittiin toiminnan lapinakyvyys ja avoimuus,
matala hierarkia, tydtehtavien monipuolisuus, vastuun jakaminen sekd mahdollisuus vaikut-
taa omaan tekemiseen. Asiaa kommentoitiin vastauksissa muun muassa télla tavalla:
Kauppiaan antama vapaus toteuttaa omalla osastolla melkein mita vain. Lisaksi vastauk-
sissa mainittiin, etta tydajat ja palkkaus tekevat kaupasta hyvan tydpaikan. Hyva tyoilmapiiri

mainittiin neljasséa vastauksessa.

Kehitysehdotuksia paremman tydpaikan rakentamiseksi kysyttiin henkildstoltd myds avoi-
mella kysymyksella. Kysymykseen saatiin vastaukseksi vain seitseman kommenttia. Kaksi
vastaajaa oli sitéd mielta, ettéa tydpaikassa ei ole mitddn parannettavaa. Yksittaisissa kom-
menteissa toivottiin parempaa tiedonkulkua ja parempaa kommunikaatiota. Yksi vastaajista
kokisi olevan hyvéksi, jos aamu- ja iltavuorolle asetettaisiin yhtenaisia tavoitteita. Yksi vas-
taajaa kaipasi tydpaikalle enemman yhteishenkea. Lisaksi yksi vastaaja toivoi, etta jokainen

siivoaisi omat jalkensa esimerkiksi taukohuoneessa.
8.4 Johtopaatokset

K-Supermarket Hyppyrin asiakaskokemusta mitattiin sekéa asiakkaiden etta henkiléston na-
kokulmasta. Teoriaosuudessa esitetyn mukaisesti voidaan todeta, ettd henkilostokyselyn
liittdminen tutkimukseen laajensi tutkimusnakokulmaa ja toi tutkimukselle lisdarvoa. Sen

avulla saatiin arvokasta tietoa yrityksen nykytilasta.

Kysymysten asettelua voidaan pitdd onnistuneena molempien kyselyjen kohdalla. Kyselyt
tuottivat tarvittavan maaran tietoa juuri niista asioista, joita tutkimuksessa oli tarkoitus sel-

vittdd. Seuraavaksi vastataan tutkimuskysymyksiin.
8.4.1 Ensimmainen tutkimuskysymys

Millainen K-Supermarket Hyppyrin asiakaskokemus on asiakkaan ja henkiléston nakdkul-
masta? Tutkimuskysymysta tutkittin sekd asiakkaille ettd henkilostolle osoitetuilla kyse-

lyilla.
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Asiakasnakodkulmaa selvitettiin asiakaskyselylla. Siina asiakkailta kysyttiin mitk& asiat ovat
heille tarkeitd ruokakaupassa asioidessa. Tarkeimmiksi tekijoiksi nousivat palvelun laatu,
tuotevalikoiman laajuus seka ympariston siisteys. K-Supermarket Hyppyrin osalta vastaajat
arvioivat nama tekijat erinomaisin arvosanoin: palvelun laatu 5,2 (keskiarvo kaikista palve-
lun laatua mittaavista arviointiasteikkokysymyksista), tuotevalikoima 5,1 sek& kaupan siis-
teys 5,6. Arviointiasteikko oli 1-6. K-Supermarket Hyppyri parjaa tulosten perusteella erit-
tain hyvin niiden tekijoiden suhteen, jotka kyselyyn vastaajat asettivat tarkeimmiksi ruoka-

kaupassa asioinnissa.

Keskeisimmat asiakaskyselyn tulokset: NPS-luvuksi asiakaskyselyssa muodostui 73, joka
on ruokakaupalle poikkeuksellisen hyva tulos. Tuotteiden laadulle vastaajat antoivat arvo-
sanan 5,2 niin herkkutorin kuin hedelma- ja vihannesosastonkin osalta. Tuotevalikoimalle
vastaajat antoivat siis yleisarvosanan 5,1. Herkkutori ja hedelma- ja vihannesosasto saivat
molemmat tuotevalikoiman arvosanaksi 5,2. Kaupan hintatasolle vastaajat antoivat arvosa-
nan 4,4. Vastaajat olivat hyvin tyytyvaisia kaupan fyysiseen ymparistoon; naihin liittyvien
kysymyksien keskiarvotulos oli 5,5. Kauppa herétti vastaajissa padasiassa positiivisia tun-
teita (miellyttava, rauhallinen, trendikas ja turvallinen). Vastaajista 94 % ei ollut kokenut
huonoja kokemuksia asioinnin aikana. 75 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd uuden kaupan

herattamét odotukset ovat toteutuneet.

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd asiakaskyselyn vastaajien asiakaskokemus K-Su-
permarket Hyppyrissa on ollut erittdin hyva lahes kaikilla mitatuilla osa-alueilla. Ainoastaan
kaupan hintatasolle annettiin hieman matalampi arvosana. Hintatason voidaan kuitenkin

todeta olevan melko hyvélla tasolla.

Henkilostondkokulmaa mitattiin henkilostokyselyllda. Sen tulokset olivat kaikilla mitatuilla
mittareilla todella hyvét. Keskeisimmat tulokset: NPS-luku oli 100, joka on paras mahdolli-
nen tulos. On erittdin harvinaista, ettd NPS-mittauksessa saavutetaan NPS-luku 100 mis-
saan mittauksissa. Tyo6ilmapiirin osalta kaikki vastaajat olivat sitd mielta, ettd se on hyva tai
erittdin hyva. Kaupan asiakaslupaus, arvot ja tavoitteet olivat tuttuja kaikille vastaajille. 91
% vastaajista oli sitd mieltd, ettd heidan on mahdollista vaikuttaa kaupan toimintaan. Asia-

kaspalvelutaitojaan piti hyvind 91 % vastaajista.

Tutkimus osoittaa, ettd K-Supermarket Hyppyrin henkiléstokokemus on kyselyyn vastan-
neiden osalta erinomaisella tasolla. Vastaajien voidaan todeta olevan tyytyvaisia tyopaik-
kaansa ja he myds suosittelisivat tydpaikkaansa muille. Tutkimuksessa ei mitattu tyonteki-
jéiden sitoutuneisuutta, mutta ty6tyytyvaisyytta kokevat tyontekijat ovat yleisesti ottaen si-
toutuneempia tyopaikkaansa kuin tyytymattomat tyontekijat (Bockerman & limakunnas
2020, 43).
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8.4.2 Toinen tutkimuskysymys

Onko palvelun laatu tarvittavalla tasolla? Palvelun laatua mitattiin tutkimuksessa usealla
mittarilla. Lahes kaikkien palvelun laatua koskevien arviointiasteikkokysymyksien keskiar-
votulos oli yli 5. Tulos on erittain hyva. Mittauskohteet olivat henkilokunnan asiakaspalvelu-
taito, palvelualttius, tuotetuntemus, kuuntelutaito, suosittelutaito, kassojen palvelu seka
herkkutorin palvelu. Ainoastaan henkilokunnan suosittelutaidon keskiarvotulos jai alle 5:n.
Sille annettiin arvosanaksi 4,8, joka on kuitenkin hyvaa tasoa. Kuten teoriaosuudessa mai-
nittiin, asiakaspalvelijat ovat avainasemassa palvelun laadun tuottamisessa. Tulosten pe-
rusteella K-Supermarket Hyppyrin tydntekijat ovat onnistuneet erinomaisesti palvelun laa-
dun tuottamisessa. 91 % asiakaskyselyyn vastaajista oli sitd mielta, etta henkildkunta on
ottanut heihin kontaktia sopivasti. Teoriaosuudessa esitetyn mukaisesti vuorovaikutushet-
ket ovat tarkeitd, naissa yritys nayttad palvelunsa laadun. Hyppyrin henkilékunta on onnis-

tunut erittéin hyvin kontaktin ottamisessa asiakkaisiin.

Tutkimus osoittaa, etta K-Supermarket Hyppyrissa palvelun laatu on erittdin hyvalla tasolla
lukuun ottamatta henkilokunnan suosittelutaitoa, joka on hyvaa tasoa. Teoriaosuuden mu-
kaisesti palvelun laadulla on suuri rooli yrityksen menestymiseen seka asiakassuhteiden

pysymiseen, joten kaupan tulevaisuus nayttaa taman suhteen varsin hyvalta.
8.4.3 Kolmas tutkimuskysymys

Toteutuuko kaupan asiakaslupaus: "Tavallista parempi ruokakauppa"? 92 % asiakasky-
selyn vastaajista oli sitd mielta, ettéa kauppa tayttaa asiakaslupauksensa. Tulos on erinomai-
nen. Teoriaosuudessa esitettiin, ettd K-Supermarketin asiakaslupaus "Tavallista parempi
ruokakauppa” viestii asiakkaille kaupan keskittymisesta korkeaan laatuun. Lisaksi mainittiin,
ettd asiakkaiden on ymmarrettava mita asiakaslupaus heille tarjoaa ja taméan tarjonnan on
my0s kiinnostettava asiakkaita. Tuloksesta voidaan paatella, etta asiakkaat ovat ymmarta-
neet K-Supermarketin asiakaslupauksen ja asiakkaat ovat kiinnostuneita ruokakaupan kor-

keasta laadusta.

Kuten teoriaosuudessa mainittiin, henkilokunnan sisaistaessa yrityksen asiakaslupauksen,
se viitoittaa heille suuntaa siitd, milla tavalla heidan tulisi toimia tydssaan. Henkilostolta ky-
syttiin henkildstokyselyssa tietavatkd he kaupan asiakaslupauksen. Kaikki vastaajat ilmoit-
tivat tuntevansa asiakaslupauksen. Kun huomioidaan tdmén lisaksi asiakaskyselyn tulos,
jossa siis 92 % vastaajista ilmaisi kaupan tayttavan asiakaslupauksensa, voidaan paatella,
ettd henkilékunta on siséaistanyt kaupan asiakaslupauksen. Molempien kysymyksien tulos-

ten perusteella voidaan todeta, ettd K-Supermarket Hyppyrin asiakaslupaus toteutuu.
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8.5 Kehitysehdotukset

K-Supermarket Hyppyrin asiakaskokemus on tutkimuksen perusteella erittdin hyvalla ta-
solla. Koska asiakaskokemuksen taso on nain hyva, ei ole realistista pyrkid saavuttamaan
tatd korkeampaa tasoa. Tarkeimpana kehityskohteena voidaan pitéd& nykyisen asiakasko-
kemuksen tason sdilyttAmista. Asiaa voidaan seurata jatkuvalla asiakaspalautteella sekéa
saanndllisilla asiakaskokemustutkimuksilla. Kesko suorittaa myymaélékohtaisia asiakastyy-
tyvaisyyskyselyja kahdesti vuodessa (Eronen 2021a). Naiden kyselyjen tuloksista saadaan

paljon tietoa my6s asiakaskokemuksen tilasta.

Tutkimuksesta nousi esiin yksittaisia kehityskohteita. Tutkimuksessa kaupan hintataso ar-
vioitiin asiakkaiden toimesta hieman heikommalle tasolle kuin muut asiakaskokemukseen
vaikuttavat osa-alueet. Asiakkaat arvioivat kaupan hintatason kuitenkin melko hyvélle ta-
solle. Hintatason osalta onkin epérealistista pyrkia sellaiseen tasoon, johon kaikki asiak-
kaat olisivat tyytyvaisia. Lisaksi hintatason osalta on huomioitava, etté kauppias ei pysty
taysin itsenaisesti paattdmaan kaupan tuotehinnoista, vaan Keskolla on myods vaikutusta
asiaan. Asiassa on otettava huomioon myds muut hinnoitteluun yleisesti vaikuttavat tekijat
kuten esimerkiksi kannattavuus, kilpailijoiden hinnat seka tuotekohtaiset yleiset markkina-
hinnat. Lisdksi on todettava, etta kaupan nykyisenkaltaisen korkean laadun, laajan tuote-

valikoiman seké korkean asiakastyytyvaisyyden yllapito aiheuttavat myds kustannuksia.

Asiakkaat arvioivat henkilokunnan suosittelutaidon olevan hieman matalammalla tasolla
muihin asiakaspalvelutaitoihin ndhden. Tahan on mahdollista vaikuttaa lisaperehdytyksen
tai -koulutuksen avulla. Henkilostokyselyn vastaajista 9 % arvioi, etta heidan asiakaspal-
velutaitonsa voisivat olla nykyista paremmat. Myds tdhan on mahdollista vaikuttaa lisdkou-
lutuksen avulla. Lisdkoulutuksen osalta tutkimus osoitti, etté kaikki tyontekijat eivat olleet
tietoisia jarjestetyista lisdkoulutuksista. Lisdkoulutuksista tiedottamisen suhteen olisi var-

mistuttava, etta tieto valittyy kaikille tyontekijdille.

Tutkimuksessa tiedusteltiin asiakkailta ja henkildstoltd mahdollisia kehitysehdotuksia avoi-
milla kysymyksilla. Asiakkaat ehdottivat tuotehintoihin liittyvien asioiden lisaksi tuotevali-
koiman laajentamista yleisesti tai yksittaisina tuotteina. Kaupassa on jo kaytdssa mene-
telmd, jossa asiakkaat voivat ilmoittaa tuotetoiveista henkilokunnalle tai K-kauppojen sah-
koisten sovellusten kautta. Henkilokunta kirjaa tuotetoiveet taululle, joka sijaitsee asiakkai-
den nahtavilla kassojen lahelld. Kaupan yleinen tuotevalikoiman laajentaminen on mah-
dollista vain hyllytilan rajallisuus huomioiden. Henkildston osalta kehitysehdotukset koski-
vat tiedonkulun parantamista ja yhteisten tavoitteiden asettamista aamu- ja iltavuorolle.

Nama asiat ovat helposti toteutettavissa.
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Hilliaho ja Puolitaival (2015, 11-12) toteavat, etté sosiaaliset ilmi6t ja ihmisiin vaikuttami-
nen ovat tulevaisuudessa tarkeita asioita liiketoiminnan kannalta. K-Supermarket Hyppyri
voisi hyddyntaa sita, etté silla on NPS:n mukaan paljon asiakkaita, jotka haluavat suosi-
tella kauppaa muille. Heidan joukostaan varmasti I0ytyisi vahvistajia ja vaikuttajia, jotka

levittaisivat tietoa ja omaa kannatustaan eteenpadin.

Asiakas, joka levittdd innostuneena tietoa yrityksesta, toimii joskus jopa yrityksen kumppa-
nina, jonka voi saada osallistumaan yrityksen toiminnan suunnittelemiseen ja kehittami-
seen (Hilliaho & Puolitaival 2015, 108). Suosittelijoita voisi saada yhteistyéhon tai muuten
houkuteltua K-Supermarketin markkinoijiksi. Téallaiset markkinoijat levittavat sanaa tehok-
kaasti sahkdisissa kanavissa. K-Supermarket Hyppyrilla on jo séhkdisia kanavia kaytds-
saan, joten digitaalisuus ei tuottaisi ongelmia. Kun yrityksella on asiakasmarkkinoijia, on
muiden asiakkaiden ja mahdollisten asiakkaiden helppo luottaa markkinoijan sanaan ja
kokemukseen, jolloin ei tarvitse itse paneutua asiaan ja voi jattaa jahkailun ja epéardinnin
vahemmalle (Hilliaho & Puolitaival 2015, 108). Ihmisiin vaikuttamalla voi syntyd laumoja
(Hilliaho & Puolitaival 2015, 12).

8.6 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen reliabiliteetti eli toistettavuus

Samat tutkijat voisivat toistaa tutkimuksen toisena ajankohtana. Toinen tutkija voisi tehda
saman tutkimuksen ja paatya samoihin tuloksiin arvosanojen osalta. Kysymyslomakkeen
voi jakaa samanlaisena Facebook-sivulle. Avoimiin kysymyksiin tulisi erilaisia vastauksia,
joka vaikuttaisi tydn lopputulokseen, joten tulosten toistettavuus on kiinni vastaajien mieli-

piteista kysytyista asioista.
Tutkimuksen validiteetti eli patevyys

Kysymyslomakkeeseen pystyi jokainen vastaaja vastaamaan vain kerran. Ne vastaajat,
jotka eivét olleet asioineet kaupassa, pystyivat vastaamaan vain taustakysymyksiin. Sita,
ovatko vastaajat vastanneet totuudenmukaisesti kysymyksiin, ei pysty varmistamaan. Sita,
ovatko vastaajat ymmartaneet kysymykset niin kuin on tarkoitettu, ei myosk&an pysty var-

mistamaan.

Asiakaskyselyyn tuli vastauksia tarpeeksi, mutta henkilokuntakyselyn osalta vastaajia oli
melko vahan, 11 henkil6a, joka on noin puolet henkildkunnasta. Tama voi heikentaa tutki-

mustulosten luotettavuutta henkildkuntakyselyn osalta.
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Samanlaisia kyselyita ei ole aiemmin tehty K-Supermarket Hyppyriin, joten tuloksia ei voi
verrata aiempiin tutkimuksiin ja tehda havaintoja samansuuntaisuudesta. Tama voi heiken-

taa tutkimustulosten luotettavuutta.

Tutkimusmenetelmat pyrittiin valitsemaan tutkimuskohteeseen sopiviksi ja kysymykset py-
rittiin asettamaan oikein ja niin, ettei tulkinnanvaraa jaa, vaan etta vastaaja vastaa siihen
kysymykseen, jota on haluttu kysya. Raportointi on pyritty tekemaan riittavan yksityiskoh-

taisesti patevyyden lisddmiseksi.

Kyselytutkimuksen suorittamisessa on pyritty valttamaan virheitd. Tutkimuksen menetel-
mana oli tutkijatriangulaatio, eli tutkimuksessa oli mukana enemman kuin yksi henkil6 ai-
neiston keraamisen ja tulosten analysoinnin aikana. Tutkimuksen validiteetti on luotettava,
silla tutkimuksen tulosten avulla saatiin vastaus kysymyksiin, joihin haluttiin vastaus. Tutki-
mus eteni suunnitelmien mukaan. Voidaan todeta, etté kyselytutkimuksen tulos oli luotet-

tava.
Tutkimuksen yleistettavyys

Tutkimus ei ole taysin yleistettavissa tai siirrettavissa, silla kysely sisalsi kysymyksia, jotka
voidaan esittdd vain K-Supermarket Hyppyrin asiakkaille. Tutkimuksen voisi suorittaa toi-
sessa K-Supermarketissa muuttamalla K-Supermarket Hyppyrin asiakkaille osoitetut kysy-

mykset yleisempaan tai toisen kaupan asiakkaille kohdistettuun muotoon.
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9 Yhteenveto

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd K-Supermarket Hyppyrin asiakaskokemusta seka
asiakkaiden ettd henkiloston nakokulmasta. Lisaksi oli tarkoitus tutkia palvelun laadun ta-

soa ja asiakaslupauksen toteutumista.

Tutkimuksen teoreettinen tausta kasitteli asiakaskokemusta, henkiléstokokemusta, palve-
lun laatua ja asiakaslupausta. Teoriaosuus ohjasi tutkijoita koko tutkimuksen ajan. Opin-
naytetyon tutkimusosiossa esiteltiin toimeksiantajana toimiva K-Supermarket Hyppyri ja
kuvailtiin tutkimuksessa kaytetyt tutkimusmenetelmét. Tutkimusosiossa kaytiin myos lapi
aiheesta aiemmin tehtyja tutkimuksia ja pohdittiin miten tutkimus sijoittuu niihin nahden.

Lopuksi raportoitiin tutkimustulokset ja esitettiin johtopaatokset seka kehitysehdotukset.

Tutkimuksen perusteella K-Supermarket Hyppyrin asiakaskokemus on erittain hyvalla ta-
solla, henkilostokokemuksen osalta jopa erinomaisella tasolla. Myos kaupan palvelun laa-
dun todettiin olevan erittéin hyvalla tasolla. Asiakaslupauksen osalta tutkimus osoitti, etta

kauppa on lunastanut asiakaslupauksensa.

Tarkeimpéana kehityskohteena tutkimuksessa ehdotettiin, ettd kauppa asettaisi tavoitteek-
seen nykyisen asiakaskokemustason sailyttamisen. Lisaksi tutkimuksesta nousi esille

muutamia yksittaisia kehitysehdotuksia.

Jatkotutkimusaiheena ehdotetaan asiakaskokemuksen mittaamista myymalassa tapahtu-
villa haastatteluilla. Kun asiakaskokemuksen mittaaminen tapahtuu asioinnin yhteydessa
tai valittomasti sen jalkeen, kokemukset ovat asiakkaiden mielessa tuoreina. Talléin asia-
kaskokemustietoa saadaan kerattya reaaliaikaisesti kaupan eri kosketuspisteista. Henkilo-
kunta voi my®s reagoida tarvittaessa nopeasti mahdollisesti esille tulleisiin ongelmakoh-
tiin.

Tassa tutkimuksessa ei tutkittu verkkokaupan kautta ostoksia tekevien asiakkaiden asia-
kaskokemusta erikseen. Jatkossa voisi tutkia kuinka suuri osa asiakkaista kayttaa verkko-
kauppaa ja kuinka paljon sek& onko heidan asiakaskokemuksensa erilainen kuin kaupassa

sisalla asioivien asiakkaiden.
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Liite 1. K-Supermarket Hyppyrin asiakaskyselylomake

K-Supermarket Hyppyri

Pakolliset kentdt merkitdan asteriskilla (*) jJa ne tulee tayttad lomakkesn vimeistelemiseksi.

Taman kyselyn tavoitteena on selvittdad K-Supermarket Hyppyrin asiakaskokemusta.
Kyselyn toteuttavat LAB-ammattikorkeakoulun opiskelijat Satu Herranen ja Kirsi Saarela
opinndytetydnaan.

Kyselyyn vastanneet voivat halutessaan osallistua 50 e arvoisen [ahjakortin arvontaan.
Kyselyn vastaukset ovat anonyymeja ja niita kasitellaén luottamuksellisina.

Myds arvontaan osallistuvien vastaukset ovat anonyymeja.

Osallistumalla kyselyyn sinulla on mahdollisuus vaikuitaa kaupan toimintaan.

Kyselyyn voi vastata vain kerran, keskeneraisia vastauksia ei tallenneta.
Tahdella (*) merkityt kentat ovat pakollisia ja ne pitda tayitda lomakkeen [dhettamiseksi.

Kiitos osallistumisestasil

Missd asut?

Merkitse tAhan

postinumerosi

Olen *

() tydssakayva
() opiskelija
() elakeldinen

() muu



Montako henkiléa talouteesi kuuluu? *

Aikuisia |

Alle 18-vuotiai- |
ta

*

Olen asioinut K-Supermarket Hyppyrissa

() 1-2 kertss
[ ) 3-Bkertzs
[ ) Asioin saannallisesti

[ ) En ole asiginut ksupassa

Onko K-Supermarket Hyppyri paaasiallinen ruokakauppasi?

() Kyna

P .
i) Ei

Kuinka todennakdisesti suosittelisit K-Supermarket Hyppyria ystavallesi /
tuttavallesi *

En lamnkaan  ~ 7  AT AT ET | AT AT AT A A e Erittain
I | - L T I N R T | e et .
todenndkiizest todennakdisesti

Miksi annoit ylla olevan arvosanan?




Owatko uuden kaupan herattamat odotukset toteutuneet? *

() Kyha
() Ei

() Minulla ei ole oliut odotuksis

Oletko kuullut suositteluja K-Supermarket Hyppyrista? *

) Kyha

,\' En

Millainen tunne sinulle tulee K-Supermarket Hyppyrissa asicidessasi?

Woit walita useamman vaihtoshdon

Hotoiza
Trendikas
Migllyiiava
Rauhsallinen
Turvallinen
Hermostunut

Kiireinemn

Dodooood

Bluw, mika?

Miten tarkeitd seuraavat asiat ovat sinulle yleensa ruokakaupassa
asioidessasi? *
1 = en yhtdan tarkeand, 6 = enttdin tarkednd

1 2 3 4 5
Palvelun laatu O QO O O O
Tuctevalikeiman laajuus QO QO QO QO QO
Hintataso O O O @) O
Ympariston siisteys QO QO QO QO QO
Kaupan viljyys QO QO QO QO QO
Asioinnin nopeus QO QO QO QO QO

Tunnelma (. (. (. (. (.



Miten tarkedna pidat seuraavia asioita K-Supermarket Hyppynssa?
1 = en yhtdan tarkednad, 6 = enttdin tarkedna

Herkkutori * O @) @) O @) O
ltsepalvelukassat * QO O O O O O
Tuotteiden paikallisuus * O O O O O O
Kaupan vastuullisuus = O O O O O O
Havikin minimoiminen * O O O O O O
Kaupan energiaratkaisut O O O O O O

Mahdollisuus ladata autoa asicinnin () ) ) e o
alkana - - - - - .

Koronatilanteen huomiointi {esim.
desinficintiaineet) * ! ! - e -, W/

Millainen on K-Supermarket Hyppyrin henkilokunnan

1 = erittain huono, § = eritian hyva

Asiakaspalvelutaito x x '\. x x x
Fahselualttius x x '\. x x '\-\.
Tuotetuntemus x x '\. x x '\-\.
Kuuntelutaito '\-\.I '\-\.I '\.I '\-\.I '\-\.I x'

Suosittelutaito



Anna arvosana seuraaville asioille K-Supermarket Hyppyrissa
1 = erittdin huono, & = erittdin hyva

Kaupan tuotevalikoima yleisesti on ) e
hyva = ' =

Herkkuterin valikoima on hyva O O O O
Herkkutorin palvelu on hyvaa O O O O
Kalavalikoiman laajuus O O O O

Kalatuotieiden tuoreus O O O

Hedelma- ja vihannesvalikoima on
h.-lll.ua'- Ed L L - L L

Hedelma- ja vihannestustteiden laatu L - h_J O

Hedslmé- ja vihannestuotieiden tuoreus '1::1' '3::3' '3_:3' _
Hintataso * QO O O

Kassojen palvelu on hyvaa O L) Q
Kaupassa asiointi sujuu nopeasti * 9 Q () O
Kaupan siisteys * O QO O

Kaupassa mahtuu hyvin liikkumaan * Q) Q L O

Kaupan valaistus * LJ L) L

Myymaldkalusteiden ulkonékd * @ ) P, 9

Saatko K-Supermarket Hyppyrissa henkiltkohtaista palvelua?

() Kylla

) Ei

®



Onko henkildkunta ottanut asiointisi aikana sinuun kontaktia *

) Sopivasti
) Liikaa

) Liian vahan

Onko asiointisi alkana tapahtunut jotain yllattavaa, mita et osannut odottaa?

x

) Kylia

) Ei

Onko sinulla ollut huonoja kokemuksia asioidessasi K-Supermarket
hyppyrissad? *

() Kylla

) Ei

K-Supermarket Hyppynn asiakaslupaus on "Tavallista parempi
ruckakauppa".
Mielestani kauppa tayttda asiakaslupauksensa *

) Kylla

() Ei



Missa asioissa K-Supermarket on onnistunut?

Millaisia kehitysehdotuksia sinulla on K-supermarket Hyppyrille?

Mikali haluat osallistua lahjakertin arvontaan, jaa odottamaan yhteystietolomakkeen avautumista
vastausten ldhettdmisen jdlkeen. Kiitos.



Liite 2. K-Supermarket Hyppyrin henkilostokyselylomake

Henkilostokysely K-Supermarket Hyppyri

a Fakollis=t kentat merkitdan asteriskilla (*) ja ne tulee taytias lomakkesn vimeistelemissksi.

Tama kysely on tarkoitettu K-Supermarket Hyppyrin henkilikunnalle. Tavoitteena on selvittad
k-Supermarket Hyppyrin henkilostokokemusts. Csallistumalla kyselyyn sinulla on mahdollisuus kehittas
tyDymiparisto&si.

Fiysehn toteuttavat LAB-ammattikorkeakoulun liketalouden opiskelijat Satu Herranen ja Kirsi Saarela
opinnéyietyindan. Kyselyyn vastaaminen kestda n. 10-15 minuuttia. Kyselyn vastaukset ovat
anonyymeja ja niitd kasitelldan luottamuksellisina.

Fosehyyn voi vastats vain kerran. Tahdella [} merkityt kentat ovat pakollisia ja ne tulee tayttaa
lomakkeen |haettamiseksi.

Kiitos osallistumisestasi

1. Suosittelisitko K-Supermarket Hyppyria tyopaikkana ystavillesi tai
laheisillesi? *

Enlainkaan |/ ey ey [ ey ey e ey ey |y | ey | Erittdin
todennakdisest — 0 0 0 7 v e T Y tndennEkSisesti

2. Miksi? *




3. Tieddtko K-Supermarket Hyppyrin asiakaslupauksen? *

Kyl

En

4. Onko sinulla mahdollisuus vaikuttaa kaupan toimintaan? *

Kylla

Ei

6. Onko sinulla aikaa keskustella asiakkaiden kanssa? *

Kyl

Ei

7. Tunnetko itsesi kiireiseksi tyossési? *

Kylla, olen jatkuvasti kireinen
Mielestani tyotahti on sopiva

Minulla =i ole kiire

6. Onko sinulla mahdollisuus tuottaa tyossidsi lisdarvoa asiakkaille? *

Lisgarvo tarkoittaa sellasista asisa, jonka asiskas sae fuotieen ocstamisen lisiksi, esim. ruokachjest tai
aerinomainen palvelu

Ei lainkaan mahdollistz
Minum on mahdollista tucttea ajoittain lisdarvoa asiakkaills

Tuotan tydssani jatkuvasti lisdarvoa asiakkaille



10. Esittivitkod asiakkaat sinulle palautetta tai toiveita? *

l:_:l Ei lgink=an
I:j Olen saanut palautetts asiskkailts vah&isessa maarin

() Saan asiakkailta palautetta jatkuvasti

12. Misséd asioissa asiakkaat kysyviit sinulta neuvoalhaluavat palvelua? *

Wioit walita useamman vaiktoshdon

Tuotteen etsiminen
Tuotetoivest

Hintatiedustelu

Ep&varmuus tuctteen sizallasta
Ohjeet tai vinkit rucanlaitiocon
ltsepalvelukassat

Reklamaatictilantest

OododooddLd

Puwy, mika?

13. Mitka asiat mielestisi aiheuttavat epdvarmuutta asiakkaissa?




14. Miten koet onnistuvasi myyntitilanteissa?

O Saan l&hes sina myyiya tuctteen asiakkaalla

() Onnistun sillgin t&lléin myym&an tuotieen asiskkaalle

l::}l En onnistu juuwri koskaan myymaan tuctetis asiakkaslle

15. Mitkd ovat mielestédsi parhaimmat myyntiargumentit?

16. Pyritko lisamyyntiin?
Lisamyynti tarkoittas asiakkaan saamista ostamaan sellaizan tucttesn, jota han ei tullut ensisijaisest

ostamaan.

() Kyia
() Ei

17. Miten lisamyynti mielestasi onnistuu parhaiten?




18. Millaiset asiakaspalvelutaidot sinulla mielestasi on? *

() Hyvat

i ..
l_J) Woisi olla paremmat

P .
l_J Heikot

19. Tarjoaako K-Supermarket Hyppyri lisdkoulutusta tyosi tueksi? *

x' Saan tarpesksi isakoulutusta
| ) Haluaisin enemman lisdkoulutusta
) Minulle ei ole tarjottu lis8koulutusts

() En kaipaa/tarvitse lisakoulutusta

21. Millainen on mielestasi tyopaikan ilmapiiri? *
) Enittain hyva

) Hyva

| Meutraali

1 Huono

Ll g
l_J) Eritt&in huono

22. Tunnetko K-Supermarket Hyppyrin tavoitteet ja arvot? *

() Kyha

o -
I ) Ei

23. Mikd mielestisi tekee K-Supermarket Hyppyrista hyvan tyopaikan? ©




24. Mitd mielestédsi pitdisi kehittdd K-Supermarket Hyppyrissa, jotta siita
tulisi parempi tyopaikka? *




