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1 JOHDANTO

Tama opinnédytetyd on asiakastyytyvaisyyskyselytutkimus Tokmanni Oy:lle, tarkemmin Tokmannin
Kokkolan myymalaén. Opinndytetyon tavoitteena oli kartoittaa laajalla rintamalla erilaisia asiakastyy-
tyvaisyyteen vaikuttavia tekijoitd osastoittain ja selvittdd, miten néihin asioihin panostamalla voidaan
parantaa asiakastyytyvaisyytta. Tyoskentelen itse myos Kokkolan Tokmannilla, joten siind mielessa aihe
on mielenkiintoinen, ja itseasiassa tdmén tyyppisté asiakastyytyvaisyyskyselya ei ole aiemmin tehty ky-

seiseen liikkeeseen.

Toisessa luvussa kasitelladn palvelun laatua. Palvelun laadun teoria aloitetaan maaritteleméalla aluksi
palvelun kasite. Taman jalkeen kaydaan lapi erilaisia keinoja palvelun laadun tutkimiseen. Tdssa otetaan
tarkasteluun kaksi palvelun laadun tutkimuksen mallia, ns. kuiluanalyysimalli sekda Grénroosin ja Gum-
merssonin laatumalli. Tdman jalkeen katsotaan, miten palvelun laatuun panostamisella vaikutetaan yri-
tyksen kilpailuetuun markkinoilla. Lopuksi vield tutkitaan palvelukulttuurin eri osa-alueita yrityksessa.
Tassa tarkastellaan yrityksen sisdisia osa-alueita, jotka kaikki vaikuttavat kokonaisuutena yrityksen pal-

velun laatuun.

Kolmas luku kasittelee asiakaskokemusta. Ensimmaiseksi méaaritelld&n lyhyesti, mitéd asiakaskokemuk-
sen kasite tarkoittaa. Taman jalkeen tutkitaan, miten asiakaskokemus muodostuu yrityksessa. Seuraa-
vaksi tutkitaan eri tapoja, joilla asiakaskokemusta voidaan mitata, ja viimeiseksi lyhyesti, miten asiakas-

kokemusta tulisi johtaa yrityksessa.

Neljannessé luvussa kaydaan lapi halpakauppaa kasitteena ja laajemmin myds péivittaistavarakauppaa,
silld halpakaupat kuuluvat yleensd myods paivittdistavarakauppoihin. Sen jalkeen kerrotaan kaupan
omista tuotemerkeistd, jotka ovat erityisesti halpakaupoille tarkeitd ja muodostavat merkittdvan osan
niiden liikevaihdosta. Kaksi viimeista alalukua késittelevét tarkemmin Tokmannia ensin kokonaisena

konsernina ja vield lopuksi Kokkolan myymalén osalta.

Viimeisend viidennessa ja kuudennessa luvussa kéydaén l&pi tassa asiakastyytyvaisyyskyselyssa saatuja
tuloksia ja analysoidaan niitd. Ensimmaisend kuitenkin kerrotaan hieman teoriaa kvantitatiivisesta eli
maéaréllisesta tutkimuksesta, jonka jalkeen paastdaan pureutumaan itse tuloksiin. Lopuksi vield seitse-
méannessa luvussa pohditaan lyhyesti timan opinndytetydn onnistumista niin teoriaosion kuin itse kyse-

lyosionkin pohjalta.



2 PALVELUN LAATU

Tassa luvussa tarkastellaan palvelua ja sen laatua, ja sitd, miten palveluun panostamisella voidaan vai-
kuttaa positiivisesti asiakaskokemukseen, josta kerrotaan myéhemmin neljdnnessé luvussa. Aluksi ker-
rotaan palvelun laadun tutkimuksesta ja siihen kdytetyistd menetelmistd. Sen jalkeen pureudutaan siihen,
miten palvelun laatu vaikuttaa yrityksen imagoon ja kilpailuetuun. Lopuksi viel& pohditaan, miten pal-

velukulttuuria yrityksen siséalla voidaan parantaa.

Palvelu ké&sitteend mielletddn monimutkaiseksi ilmidksi, silla se k&sittd4 asiat aina henkilokohtaisesta
palvelusta palveluun tuotteena. Kun yleisesti puhutaan palvelusta, se mielletddn useimmiten vuorovai-
kutustilanteeksi palvelun hankkijan ja palveluntarjoajan valilla. On kuitenkin olemassa myds tilanteita,
joissa palvelun hankkija ei ole suorassa vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa vaan esimerkiksi
erilaisten valikéasien kautta. Tallaisissa tapauksissa asiakkaan voi olla vaikeaa arvioida palvelun laatua
ilman koettua vuorovaikutusta, ja usein mielikuva palvelusta syntyykin esimerkiksi tyon tuloksen tai

siihen kuluneen ajan seurauksena. (Grénroos 1998, 49-52.)

Palveluita voidaan luokitella erilaisten perusteiden mukaan, esimerkiksi asiakastyypin (tuotetaanko pal-
veluita yksityishenkildille vai yrityksille), myyjatyypin (onko palveluntuottajan palvelu ns. ihmisen tuot-
tama vai esimerkiksi koneilla aikaansaatava) seka sen mukaan, onko vuorovaikutuksen aste palvelun-

tuottajan ja palvelun hankkijan valilla alhainen vai korkea. (Grénroos 1998, 57.)

2.1 Palvelun laadun tutkimus

Kiinnostus palvelun laadun tutkimiseen on kasvanut voimakkaasti viimeisen neljankymmenen vuoden
aikana. Palvelujen markkinointia on alettu pohtia erityisesti koetun palvelun laadun ja palvelun koko-
naislaadun mallin pohjalta. On alettu ymmartaméaéan, ettd koetulla palvelun laadulla on suuri merkitys
yritykselle seké erityisesti sen imagolle. Tilanteissa, joissa asiakkaan on helppo valita perinteisen Kivi-
jalkakaupan ja verkkokaupan valilla, korostuu koetun palvelun merkitys kivijalkakaupassa. Lisaksi Kil-
pailu alalla on Kiristynyt, jolloin yrityksen on helpompaa erottua kilpailijoistaan panostamalla hyvéén
palveluun. (Grénroos 1998, 60.)

L&hdettiessa tutkimaan ja ymmaértdmaan palvelun laatua on tarkedd ottaa asiakaslahtéinen ndkokulma

tilanteeseen, silla palvelun laatu maaréytyy erityisesti sen mukaan, miten asiakas kokee sen. Palvelujen



laadun tutkimiseen tarvitaan usein ns. palvelun laadun malli, joka kertoo asiakkaan kokemasta palvelun
tasosta. Palveluntarjoaja voi ndin syntyneiden tulosten perusteella arvioida, mitka asiat ovat vaikuttaneet
naihin tuloksiin ja milla toimilla niita pystytadn mahdollisesti korjaamaan tai parantamaan. Lisaksi on
selvitettava palveluajatuksen, eli asiakkaalle tarjottavan palvelun ja asiakkaan tdstd saaman hyddyn
suhde. Palveluajatuksien luomisessa on tarkeaa selvittaa ensin asiakkaan tarpeet ja luoda tdman pohjalta
asiakaslahtoisia palveluajatuksia. (Grénroos 1998, 60.)

Asiakkaan kokemaan palvelun laatuun vaikuttaa erityisesti se, mita asiakkaan ja palveluntarjoajan vali-
sessd vuorovaikutustilanteessa tapahtuu. Asiakkaat pitdvat erityisen tarkeéna sit4, mité he saavat tai mi-
ten he itse hyotyvét tdssa vuorovaikutustilanteessa. Myos ulkoiset seikat, kuten palveluntarjoajan ulkoi-
nen olemus tai kayttdytymismallit vaikuttavat asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Mitd enemmén
palvelu on asiakkaan itsensa toteuttama ns. itsepalveluperiaatteella toimiva palvelu, sita todennékdisem-
min asiakas arvioi palvelun paremmaksi. Myds muut asiakkaat, jotka kayttavat samaa palvelua saattavat
vaikuttaa siihen, miten asiakas kokee saamansa palvelun. Muut asiakkaat voivat esimerkiksi kaupassa
olla héirioksi tai aiheuttaa pitkid jonoja kassalla, jolloin asiakkaan mielikuva palvelun tasosta myés las-
kee. (Gronroos 1998, 63-64.)

Seuraavat kaksi alalukua kertovat tarkemmin kahdesta eri mallista, joita voidaan kaytt44 palvelun laadun

tutkimuksessa. Nama mallit ovat kuiluanalyysimalli ja Gronroosin ja Gummerssonin laatumalli.

2.1.1 Kuiluanalyysimalli

Leonard L. Berryn ja hanen kollegoidensa kehittdma kuiluanalyysimalli on tarkoitettu palvelun laatuon-
gelmien lahteiden selvittdmiseen seka parantamiskeinojen l16ytamiseen nadihin. Mallin mukaan palvelun
laatu muodostuu kahdesta osasta, joita ovat asiakkaaseen liittyvat ilmiot seka palvelun tarjoajaan liitty-
vat ilmiot. Odotettu palvelu syntyy mallin mukaan lahinnd asiakkaan aiemmista kokemuksista ja henki-
I6kohtaisista tarpeista seka myds yrityksen markkinointiviestinnan toiminnan seurauksena. Markkinoin-
tiviestinnalla voidaan tosin vaikuttaa sek& odotettuun ett& koettuun palvelun laatuun. Koettuun palveluun
puolestaan vaikuttavat johdon sisdiset padtokset seka toimenpiteet. Se miten johto kokee asiakkaiden
tarpeet ja odotukset vaikuttavat naiden péatosten tekoon. Asiakkaan kokema laatu voidaan vield jakaa
kahteen osaan, joita ovat palvelun toimitus- ja tuotantoprosessiin liittyva toiminnallinen laatu sek& lop-

putuloksesta syntyva tekninen laatu. (Gronroos 1998, 101.)



Kuiluanalyysin (KUVIO 1) tarkeimpan asiana pidetéén tietysti eri osatekijoiden valisia kuiluja, joista
nimi mallille muodostuukin. Namé nelja eri laatukuilua vaikuttavat taysin lopullisen laatukuilun eli odo-

tetun ja koetun palvelun vélisen kuilun muodostumiseen. (Grénroos 1998, 101.)
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KUVIO 1. Kuiluanalyysimalli (mukaillen Gronroos 1998, 102.)

2.1.2 Gronroosin ja Gummerssonin laatumalli

Gronroosin ja Gummerssonin laatumalli on toinen tapa tutkia palvelun laatua. Tdmén mallin perustana
on kaksi mallia, joita ovat Gummerssonin neljan kohdan malli, joka perustuu kasitykseen jonka mukaan
jokainen néistd kohdasta vaikuttaa osaltaan laatuun. Toinen malli on Gronroosin koetun palvelun laadun
malli, joka puolestaan tutkii palvelun laadun kokemiseen vaikuttavia tekijoitd. (Gronroos 1998, 108—
109.)

Gummerssonin mallissa on siis neljé tekijda (KUVIO 2), joista laatu muodostuu. Nait& ovat suunnittelu,

tuotanto, toimitus ja henkilokohtaiset suhteet. Naiden asioiden hallinnalla voidaan vaikuttaa asiakkaan



kokemaan palvelun laatuun, ja niill4& on myos suora yhteys Gronroosin mallin tekniseen ja toiminnalli-
seen laatuun. Esimerkiksi tavaroiden suunnittelu vaikuttaa erityisesti tekniseen laatuun mutta silla voi

olla myds epésuoraa vaikutusta toiminnalliseen laatuun. (Gronroos 1998, 109.)

Asiakkaan ennakko-odotukset yrityksesta vaikuttavat suuresti siihen, miten asiakas kokee palvelun. Yri-
tyksen hyvé imago auttaa palvelukokemuksessa, kun taas huono imago saa palvelunkin ndyttdmaan huo-

nommalta kuin mita se on. (Grénroos 1998, 110-111.)

Suunnittelun laatu
Tuotannon laatu* Tekninen laatu

Toimituksen laatu** Toiminnallinen laatu
Suhteiden laatu

Imago
Kokemukset
Odotukset

Asiakkaan kokema laatu

KUVIO 2. Grénroosin ja Gummerssonin laatumalli (mukaillen Gronroos 1998, 109.)

2.2 Palvelun laadun vaikutus yrityksen imagoon ja kilpailuetuun

Palvelun laatuun panostamisella on monia positiivisia vaikutuksia yritykselle ja sen imagolle. Kun pu-
hutaan esimerkiksi kaupan alan yrityksesta, yritys voi merkittavasti erottautua kilpailijoistaan panosta-
malla hyvaan palveluun. Varsinkin nykymaailmassa, jossa kilpailu kaupan alalla on kovaa, ja erityisesti
halpakaupan alalla on useita lahes identtisia toimijoita, pitdé 16ytaa jokin keino, jonka avulla yritys voi
erottautua edukseen ndista kilpailijoista. Yritys voi toki erottautua myds muilla keinoilla kilpailijoistaan



kuten esimerkiksi hinnoilla tai valikoimalla, mutta itse nakisin ett4 palveluun panostamalla saadaan kui-
tenkin suurin vaikutus aikaiseksi, silla asiakkaiden mieleen jaévét yrityksesta varmasti parhaiten juuri

onnistuneet vuorovaikutustilanteet asiakaspalvelutilanteissa.

Miksi sitten hyvaan palveluun panostamista epardidaan niin paljon, jos silla kerran voi olla ndin paljon
positiivisia vaikutuksia yritykselle? Yksi merkittava tekija on raha. Yritysjohtajat usein eparoivét, silla
he kokevat, etta palvelun laadun parantaminen ei loppujen lopuksi ole kuitenkaan kannattavaa. Palve-
luun panostaminen saatetaan kokea liian kalliiksi siitd saatavaan hyotyyn suhteutettuna. Yrityksen tuot-
tavuus saattaa myos laskea, mihin organisaatioilla ei yleisesti ottaen ole paljoa varaa. Usein laatu n&h-
daan nimenomaan tuottavuuden vastakohtana, eika naihin molempiin voida keskittyd yhta aikaa. Usein
valitaankin naistd nimenomaan tuottavuus, silla se yleisesti tuottaa nopeammin tuloksia eiké& palvelun

laatuun panostamista osata nahdéa pitkan aikavélin sijoituksena. (Grénroos 1998, 77.)

Palvelun laadun parantamisessa voidaan myods epdonnistua. Yleensa talldin on syynéa asenne, jolla pal-
velua on yritetty ldhted parantamaan. Jos palveluun panostamista pidetdén vain lyhyena kampanjana tai
kertatoteutuksena, on suuret mahdollisuudet epdonnistua, silla palvelun laadun parantaminen tulisi olla
nimenomaan pidempiaikainen ja jatkuva prosessi. Téllaisia jatkuvan kehittdmisen keinoja olisi esimer-
kiksi kehittdd henkildston keskuudessa laatuajattelua ja -kayttaytymistd, jolloin saadaan palvelun tasoa
my0Os automaattisesti nostettua, kun se kumpuaa henkildston sisélta, eikd niinkéan kaskyna ylemmalta
taholta. Organisaation johdolla on kuitenkin tarkeé tehtdva pitaa ylla ja nayttaa esimerkkia laatuajatte-
lussa, silld ilman tata henkildston on hyvin vaikea omaksua sitd omakseen. Lisaksi mikali johto ei nayta
esimerkkid, voi se heikentad yrityksen johdon imagoa ja uskottavuutta henkildston keskuudessa.
(Gronroos 1998, 95.)

2.3 Palvelukulttuurin kehittamisen osa-alueet

L&hdettiessa tarkastelemaan palvelukulttuuria ja sen kehittdmismahdollisuuksia, tulee ensin pohtia or-
ganisaation sisaisté yrityskulttuuria. Yrityskulttuuri on nimittéin se, joka paljolti madrittdd ihmisten
asenteet ja kayttaytymisen yrityksessa ja ndin ollen silla on suora vaikutus myds yrityksen palvelukult-
tuuriin. Yrityskulttuurin kautta voidaan méaarittdd myos organisaation ihmisten yhteiset arvot. (Gronroos
1998, 299.)



Yrityskulttuuri kasitteend selittdd, miksi ihmiset kayttaytyvét ja toimivat organisaatiossa tietylla tavalla.
Yrityskulttuuri voidaan maéritelld niin, ettd se on yhteisid arvoja ja uskomuksia, jotka antavat organi-
saation jasenille merkityksen ja sédantdja organisaatiossa kayttaytymista varten. Yrityskulttuuri ja ilma-
piiri liittyvat l&heisesti toisiinsa, silld yrityskulttuurin voi aistia erityisesti organisaation siséisestd ilma-
piiristd. llmapiiriin onkin panostettava, mikéli halutaan kehittada palvelukulttuuria, silla hyvén siséisen
ilmapiirin omaavissa yrityksissd myos henkiloston palveluasenne on todennadkoisesti paremmalla kan-
tilla ja painvastoin. Mikali yrityskulttuuri on siis heikolla tasolla, jossa ei ole esimerkiksi juurikaan sel-
kedsti méariteltyja arvoja ja normeja, voi tdima saada aikaan epavarmuutta erilaisissa tilanteissa esimer-
kiksi asiakaspalvelussa. Vahva yritys- ja palvelukulttuuri ei pelkastaan vaikuta positiivisesti jo yrityksen
nykyisiin tyontekijoihin, mutta houkuttelee myos yritykseen uusia tyontekijoitd. Hyvan kulttuurin ole-
massaolo opettaa helposti myds uusille tyontekijoille hyvén palveluasenteen. (Gronroos 1998, 299—
301.)

Vahva yrityskulttuuri ei kuitenkaan aina ole my6skaan pelkéstaén positiivinen asia. Varsinkin tilanteissa
joissa tarvitaan muutosta yrityksessa voi vahvasta kulttuurista muodostua jarru tahan kehitykseen. Saat-
taa olla vaikeaa vastata muutokseen, kun yrityksessé on totuttu toimimaan tietylla tavalla, ja tima tapa

on iskostunut syvélle yrityksen kulttuuriin. (Grénroos 1998, 301.)

2.3.1 Palvelustrategian kehittaminen

Ensimmaéisend osa-alueena palvelukulttuurin kehittdmisessd on palvelustrategian kehittaminen. Se mer-
Kitsee sitd, ettd on paastava palvelukeskeiseen ajatteluun yrityksessa. Palvelustrategian kehitystyd lahtee
kayntiin organisaation ylimmasta johdosta, joka haluaa tehdd organisaatiosta palvelukeskeisemman.
Lahdettdessa miettimaan strategiaa on ensin mietittdva toiminta-ajatus, silla se on kaiken strategian pe-
rusta. Vield tarkemmin on maadriteltdva strategiaan ja toiminta-ajatukseen liittyvat ns. palveluajatukset
eli se, mitd yrityksessa olisi tehtava, kenelle, miten ja mill& resursseilla, ja mika on asiakkaan kokema
hyoty tastd. Nama asiat ovat tarkeita selvittd, jotta henkildsto on tietoinen mitd sen kuuluisi tehdd, jotta
palvelustrategiset tavoitteet voidaan saavuttaa. Palvelu-ajatukset luovat siis pohjan jolle on hyva lahted
rakentamaan erilaisia tavoitteita sek& jonka avulla voidaan maarittdd myos tarvittavat resurssit tdhan.
(Grénroos 1998, 306.)



Palvelustrategiassa on tarkedd myds huomioida yrityksen siséinen palvelu henkil6st6d kohden eli hen-
kilostopolitiikka. Henkilostopolititkkaan kuuluvissa asioissa, joita ovat esimerkiksi palkkaus, urasuun-
nittelu ja erilaiset palkkiojarjestelmat, kannattaa pyrkia hyvaan palveluhenkisyyteen, silla ndin toimi-
malla myds henkilokunnan palveluhenkisyys paranee. Erityisesti henkilékunnan hyvasta palvelukaytok-
sestd, siis esimerkiksi asiakaspalvelusta, on palkittava, jotta yrityksen tyontekijat oivaltavat palvelun
tarkeyden ja siihen panostamisen. (Gronroos 1998, 307.)

2.3.2 Organisaatiorakenteen kehittdminen

Organisaation rakenne on toinen tarkea kehittdmisen kohde lahdettdessa suunnittelemaan hyvaa palve-
lukulttuuria yritykseen. Jos organisaation rakenne on liilan monimutkainen, sitd enemman todennakaoi-
sesti tulee ongelmia hyvéan palvelun tarjoamisessa, silla hyva palvelu merkitsee esimerkiksi palvelujen
helppoa saatavuutta ja paatoksenteon nopeutta. Hyvélle palvelulle on myos edellytyksend, etté eri osas-
tot ja toiminnot organisaatiossa tekevat yhteistyota ja osallistuvat palvelujen suunnitteluun, kehitykseen
ja toteutukseen. (Grénroos 1998, 307-308.)

Yleensé palvelukeskeinen yritys muodostuu matalasta organisaatiorakenteesta, jossa ei ole monta hie-
rarkkista kerrosta juuri edelld mainittujen syiden mukaan. Paatokset tehdaéan asiakasléhtoisesti ja alai-
sille annetaan enemmaén vastuuta toimia tyossaan itsendisesti paallikdiden ollessa aiempaa joustavampia.
Tama ei kuitenkaan merkitse sitd, ettd paallikot menettdisivat asemansa, vaan ettd heidan tyokuvansa
vain muuttuu enemman kannustavammaksi sekd ettd heidéan tulee rohkaista alaisiaan luomaan ilmapiiria,
jossa kaikki arvostavat hyvaa palvelua. Taméan lisaksi myds esimerkiksi yrityksen tukitoiminnoissa tyos-
kentelevien henkildiden tulee olla palveluldht6isid, vaikka he eivat suoraan olisikaan kontaktissa asiak-
kaiden kanssa. Heidan tulee pitdé asiakaskontakteissa olevia tyotovereitaan sisaisind asiakkaina, joita
heidan on palveltava samanlaisella asenteella, kuin ulkoisiakin asiakkaita palveltaisiin. (Gronroos 1998,
309.)

Taman virallisen organisaatiorakenteen lisaksi organisaatiossa on myos yleensa ns. epavirallinen ra-
kenne, joka muodostuu ihmisten asenteista ja omista arvoista tyotdédn kohtaan. Naméa ihmisten omat
arvot ja asenteet joko yksinkertaistavat tai monimutkaistavat organisaation virallista rakennetta. Mikali
esimerkiksi ihmiset eivat tahdo tehdd yhteistyotd, voi hyvaan palvelukulttuuriin pddseminen vaikeutua
merkittavasti. (Grénroos 1998, 308.)



Kuten edelld on todettu, hyva palvelu merkitsee siis yleisesti asioiden hoitamisen yksinkertaistamista ja
nopeuttamista. Talléin myos yksi osa-alue jota organisaatiossa voidaan kehittéd, on organisaation erilai-
set operatiiviset jarjestelmat ja tyokalut. Naiden toimien parantaminen vaikuttaa seké suoraan tyonteki-
joihin, ettd myos epésuorasti asiakkaisiin. Tyontekijat kokevat tydnsad motivoivammaksi, kun tyénkul-
kua on yksinkertaistettu, ja asiakkaat sitten kokevat taman parantuneena palveluna. (Gronroos 1998,
309.)

2.3.3 Johtajuuden kehittaminen

Johtamisen vaikutus palvelukulttuurissa on myos ensiarvoisen tarkead, kun palvelukeskeisié arvoja vies-
titdan tyontekijoille ja alaisille ja saatetaan osaksi yrityksen normaalia arkea. Se on ennen muuta johta-
jien asennetta asemaansa ja alaisiaan kohtaan. llman johtajien tukea ja esimerkkid palvelukulttuurille
ominaisten arvojen on hyvin vaikea levita organisaation sisélld ja pysya voimassa. Johtaja ei voi olla
pelkéstdan ns. tekninen johtaja, joka valittaa vain lopputuloksesta ja tuloksesta, silla téllaisella johtaja-
tyylilla ei voida rakentaa pysyvaa palvelukulttuuria. Johtajan pitdd ennen muuta olla enemmankin val-
mentajahenkinen persoona, silla palvelu on suurelta osin inhimillista liiketoimintaa ja ihmisten valista
vuorovaikutusta. Johtajan tehtdvand on rohkaista alaisiaan ja vahvistaa heidan motivaatiotaan toimia
palvelukeskeisesti. Johtajien padasiallinen tyokalu yrityksessa on viestintd. Véhittdiskaupassa esimer-
Kiksi loistava palvelu juontaa juurensa yleensa hyvaan johtamiskulttuuriin, jossa yksi tai useampi johtaja
valmentaa ja ndyttada esimerkkié hyvasta palvelusta. Johtajat viestivat kasvotusten asioista ja nayttavat
esimerkkia omalla toiminnallaan. (Grénroos 1998, 309-310.)

Kun halutaan siirtya kohti palvelukeskeisempéé ymparistda organisaatiossa, myos johtajan on toimittava
silloin johdonmukaisesti. Johtaja ei voi esimerkiksi puhua palveluhenkisyyden ja asiakasléahtisyyden
puolesta, mutta itse sitten toimia nditd periaatteita vastaan, silla silloin sek& palvelukulttuuri ettd hén
menettavat uskottavuutensa. Johdon on siis puhuttava palvelukulttuurin tarkeydestd, ja samalla osoitet-
tava teoin, ettd sitd myds noudatetaan. Samalla koko organisaation on jatkuvasti pidettdva palvelustra-
tegiaa tdrkeimpéana asiana. Jokaisen johtajan on myds suostuttava valmentamaan alaisiaan, ja vahvistaa

heidan motivaatiotaan toimia palveluhenkisesti. (Gronroos 1998, 311.)

Kuten aiemmin todettiin, johtajan on mukauduttava niin sanotusti valmentajahenkiseksi ja valmennet-

tava alaisiaan kohti parempaa palvelukulttuuria. T&h&n kuuluu olennaisena osana myds myonteisen vies-
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tintdilmaston kehittdminen. Tiedonkulun tulee olla molemminpuolista, eli johtajien on kyettéva viesti-
madn tyontekijoille ohjeita ja tietoja mutta samaan aikaan myos tyontekijoiden tulee viestid johdolle
esimerkiksi asiakkaiden tarpeista ja toiveista. Tarkeda on myos johdon palaute tyontekijalle tehdysta

tyOstd, silla muuten tyontekijéiden motivaatio heikkenee tyotaan kohtaan. (Grénroos 1998, 312.)

2.3.4 Palvelukoulutusohjelmat

Viimeisena keinona kohti parempaa palvelukulttuuria ovat erilaiset henkildstolle suunnatut palvelukou-
lutusohjelmat. Tyontekijéiden koulutus on ensiarvoisen tarkeaa, silla se opettaa tyontekijoille tietoa esi-
merkiksi palveluorganisaation toiminnasta, asiakassuhteista, omasta asemastaan seka siita, mité kenel-
tékin vaaditaan organisaatiossa. Jokaisen tyontekijan tulisi sisdistaa yrityksen toiminta-ajatus seka eri-
laiset suuremmat ja pienemmat tavoitteet, silld muuten tyontekijan voi olla vaikea ymmartéa, miksi ha-

nen kuuluisi toimia tietyll& tavalla organisaatiossa. (Gronroos 1998, 312-313.)

Koulutusohjelmat koostuvat yleensa erilaisista osaamiseen liittyvista koulutuksista seka asennekoulu-
tuksista. Ensiksi olisi tarkedd kouluttaa osaamista, silla mitad osaavampi tyontekija on, sitd helpompi
h&nen on my6s muuttaa asennettaan tydtaén kohtaan. Gronroos jakaa palvelukoulutuksen kolmeen luok-
kaan, joita ovat kokonaisvaltaisen néakemyksen aikaansaanti, erilaisten tydsuoritukseen liittyvien taitojen
opettelu seka viestintd- ja palvelutaitojen opettelu. Nama kaikki koulutuksen lajit ovat yhta tarkeitd ja
ne tdydentdvat toisiaan. (Gronroos 1998, 313-314.)
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3 ASIAKASKOKEMUS

Tasséa luvussa pureudun asiakaskokemukseen ja siihen, miten se vaikuttaa yrityksen toimintaan. Ensim-
maéisessa osiossa madritellaan lyhyesti, mita asiakaskokemus kasitteend tarkoittaa. Sen jélkeen tutkitaan

misté osa-alueista asiakaskokemus muodostuu.

Asiakaskokemusta voidaan pitaa yrityksen yhtena merkittdvimmisté, ellei jopa merkittavimpéana kilpai-
luetuna, silla ainutlaatuinen asiakaskokemus auttaa erottautumaan kilpailijoista. Asiakaskokemuksen
mittaaminen ei ole kuitenkaan yhta helppoa kuin esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden tai palvelun laadun,
mutta se ehdottomasti kannattaa. Asiakaskokemus eroaa asiakastyytyvéisyydesta siind, etta asiakastyy-
tyvaisyys kuvastaa asiakkaan tyytyvaisyytta odotusten ja toteutuneen palvelun suhteen jossain yksittai-
sessa tilanteessa, kun taas asiakaskokemus on enemman tai véhemmaén kokonaisvaltaisempaa. (Trust-
mary 2020.)

Asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen eri tasoon, joita ovat toiminnan taso, tunnetaso seka merkitys-
taso. Toiminnan tasolla kuvataan yrityksen kykya vastata asiakkaan tarpeisiin. Tunnetasolla puolestaan
tarkoitetaan asiakkaalle syntyvia tuntemuksia sekd kokemuksia. Merkitystaso on asiakaskokemuksen
ylin taso, joka kuvaa erilaisia mielikuvia, merkityksi&, lupauksia jne. (Trustmary 2020.)

Yritys siis elda asiakkaista. Sen vuoksi asiakaskokemus on erittdin tarkeé asia, johon yrityksen on pa-
nostettava. Samalla tavoin kuin palvelun laatu josta puhuin edellisessé paaluvussa, myos asiakaskoke-
mus on isossa osassa yrityksen kannattavuutta. Kuitenkin kuten palvelu my6s asiakaskokemus kasit-
teend saattaa jaada helposti taka-alalle ja huomiotta kun yritys keskittyy liikaa esimerkiksi uusiin inno-
vaatioihin, kasvuun, henkildstoon tai toimintansa tehostamiseen. Asiakaskokemuksen ydin onkin tehda
asiakkaasta tarkein asia yrityksessa ja tahan panostamalla nostaa myos yrityksen tulos uudelle tasolle.
(Loytand & Kortesuo 2011, 9.)

Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen kokemus. Se ei ole pelkéstaén esimerkiksi asiakaspalvelua kuten
yleisesti saatamme ajatella. Asiakaskokemus alkaa jo kotona, kun esimerkiksi asiakas tutkii yrityksen
verkkosivuja tai sen aukioloaikoja. Asiakaspalvelu on siis vain jddvuoren huippu tasta kokonaisuudesta,
toki se on yksi tarkeimmisté osista tata kokonaisuutta. Asiakaskokemus on siis sit4, miten asiakas kokee
asiat. Se on enemman tunnetta kuin jarked. Koska kyse on enemman tunne kuin jarkiasiasta, yritys ei
voi taysin vaikuttaa siihen, millaisen kuvan asiakas muodostaa heisté. Yritys voi kuitenkin tehdd oman

osuutensa ja valita millaista kokemusta pyritaan luomaan. (LOoytdnd & Kortesuo 2011, 11-12.)
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3.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Tarkastellaan asiakaskokemusta ja sitd, mistd se muodostuu. Loyténa ja Kortesuo (2011) kertovat, etté
asiakaskokemuksen muodostumisen maarittdmiseksi voidaan ottaa nelja eri ndkdkulmaa ja kysya esi-
merkiksi seuraavat kysymykset: tukeeko se asiakkaan mindkuvaa, yll4ttdako se ja luoko elamyksié,
jaako se asiakkaan mieleen seka saako se asiakkaan haluamaan lisda yritykseltd. Ndmé nelja mainittua
asiaa ovat ennen kaikkea psykologisia tekijoita, jotka taytyy ottaa huomioon, kun haetaan hyvaa asia-
kaskokemusta yritykseen. Nama ovat myds tunnekysymyksia, koska kuten aiemmassa luvussa todettiin,
asiakaspalvelu ja asiakaskokemus ovat enemman tunteella kuin jarjelld koettavia asioita. (Loytdnd &
Kortesuo 2011, 43-49.)

3.1.1 Asiakkaan mindkuva

Ensimmaéinen kohta asiakaskokemuksen muodostumisessa on asiakkaan minékuvan tukeminen. Asiakas
voi kokea helposti oman identiteettinsa loukkaamisena huonon palvelun, jonka vuoksi huono palvelu ei
ole pelkéstaan yksittainen asia joka tapahtuu. Se vaikuttaa asiakkaan mindkuvaan ja asiakas voi kokea
tulleensa pahimmassa tapauksessa noyryytetyksi. Asiakas, joka loukkaantuu yrityksen huonosta palve-
lusta henkilokohtaisesti, on myds hanakampi kertomaan kokemuksestaan eteenpain muille, jolloin yri-
tyksen maine tahraantuu enemman kuin vain yhden asiakkaan osalta. Hyvé asiakaskokemus on siis asi-
akkaan minuuden séilyttdmistd ja huomioimista ja paras asiakaskokemus pyrkiikin vahvistamaan asiak-
kaan minuutta ja omakuvaa. Yhdelle asiakkaalle voi olla esimerkiksi tarkea, ettd han I0ytaa tietynmerk-
Kisen tuotteen, toinen taas arvostaa kotimaisuutta ja kolmannelle hinta voi olla ratkaiseva tekija. Hyva
asiakaskokemus saavutetaan silloin, kun pystytaan vastaamaan naihin kaikkiin, toisistaan hyvinkin poik-
keaviin tarpeisiin. (Loytand & Kortesuo 2011, 43-44.)

3.1.2 Elamykset ja yllatykset

Asiakaskokemuksen tulisi myds pyrkid yllattamaan ja luomaan elamyksid, sill4 mitd vahvempia tunteita
asiakaskokemus herattéd, sitd parempi. Elamyksill& tarkoitetaan juuri néitg, positiivisia kokemuksia joi-
hin liittyy vahvoja tunteita, esimerkiksi iloa, onnea tai oivallusta. Myds mydnteiset yllatykset ruokkivat
hyvéé asiakaskokemusta, yleensa sellaisen mika ei ole asiakkaalle ns. arkipdivéista ja itsestaan selvaa.
(Loytanéd & Kortesuo 2011, 45.)
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Kuitenkin asiakkaat arvostavat universaalisti yleenséd hyvin samankaltaisia asioita. Asiakas haluaa, etta
h&ntd ymmarretaén ja kohdellaan hyvin. Yrityksen tuleekin pyrkia valttdmé&an tilannetta, jossa luvataan
enemman kuin mitd pystytaéan toteuttamaan ja pyrkia ennemminkin tilanteeseen jossa asiakas pystytaan
yllattamaan toteuttamalla enemman kuin mité asiakas osaa odottaa. Yllatyksellisyys on jossain maarin
kuitenkin enemman tai vahemman riskipelia. Mita isompia elamyksié ja yllatyksia haetaan, sité suurem-
mat ovat toki positiiviset kokemukset onnistuessaan, mutta sitd suuremmat ovat myos negatiiviset ko-

kemukset, mikali asiakas ei pida yllatyksesta. (Trustmary 2020.)

3.1.3 Mieleenpainuvuus

Hyvé asiakaskokemus ja& mieleen. Mieleenpainuvuus onkin vahvasti sidoksissa edellisessa luvussa pu-
huttuun yllatyksellisyyteen, silla tavallinen asiakaskokemus harvoin j&a pitkaksi aikaa mieleen. Asia-
kaskokemuksen mieleenpainuvuutta voidaan mitata ns. muistijalkien mittaamisella. Muistijalkia voi-
daan mitata joko aktiivisesti tai passiivisesti. Aktiivisessa mittauksessa asiakkaalta kysytaan, millaisia
kokemuksia hénelld on juuri tassé yrityksessa. Passiivisessa mittauksessa taas puhutaan yleisella tasolla
jonkin toimialan yrityksestd, ja asiakasta pyydetdan nimedmaéan télla toimialalla toimivia, hdnen mieles-
taan hyvén asiakaskokemuksen omaavia yrityksid. Tassa mittauksessa huomataan, ettd keskinkertainen
toiminta tai mainonta ei jata pysyvia muistijalkia asiakkaalle. Mikéli yritys on onnistunut luomaan asi-
akkaalle pysyvén positiivisen muistijaljen, tulee yrityksen pyrkid myos jatkossa aktiivisesti toimimaan
niin, ett naita muistijalkia voidaan tuottaa lisdd. Toiminnan tulisi olla ennen kaikkea s&&nnollist, silla
satunnainen toiminta tuottaa vain satunnaisia muistijalkia silloin tallgin, eika se ole pitkalla tahtaimell&
kovinkaan merkittavaa. (Loytand & Kortesuo 2011, 48-49.)

3.1.4 Asiakas haluaa enemman

Ihmisen aivot tavoittelevat herkasti mielinyvan kokemusta. Tdmén takia myds asiakaskokemuksissa on
tarkeéd, ettd saadaan asiakas haluamaan lisad, toisin sanoen palaamaan myéhemminkin yrityksen asiak-
kaaksi. Luomalla positiivinen ja iloa herattavé asiakaskokemus, joka tuottaa asiakkaalle mielihyvan tun-
netta, nostetaan todennakoisyytta sille, ettd asiakas tulee myds myéhemmin takaisin. (Loytana & Korte-
suo 2011, 49.)
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Kun asiakkaan odotukset ylitetdan esimerkiksi hyvalla asiakaspalvelulla, asiakas kokee mielihyvad, joka
johtuu hénen aivojensa kohonneesta serotoniini ja dopamiinipitoisuuksista. Serotoniini ja dopamiini
ovat ihmisaivoissa ns. mielihyvahormoneja joita erittyy aina kun ihminen kokee jostain asiasta mielihy-
vaa ja tyytyvaisyyttd. Nama mielihyvahormonit ovat myos tavallaan koukuttavia, silla ihminen haluaa
palata uudestaan sellaisen asian pariin, josta sai tdman hormoniannoksen. Parhaimmillaan kun t&ssa on-
nistutaan, se saa asiakkaat, sekd vanhat ettd myos heidan mukana uudet tulemaan yrityksen luokse ilman
etta yrityksen tarvitsee etsié asiakkaitaan. (Loytana & Kortesuo 2011, 49.)

3.2 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksia mitattaessa voidaan keskittya kahteen eri osa-alueeseen. Naita ovat puhtaasti asiak-
kaan omiin kokemuksiin liittyvat mittaukset sek& asiakaskokemuksen johtamiseen liittyvd mittaaminen.
Asiakaskokemuksen mittaaminen on kuitenkin melko laaja kasite, joka muodostuu monista eri osista,
jotka voidaan jakaa passiviisiin ja aktiivisiin mittaustapoihin. Mittaustavat eroavat toisistaan siing, ke-
rataanko tietoa asiakkaan kokemuksesta aktiivisesti kyseleméllé vai antaako asiakas palautetta omasta
aloitteestaan. Naitd kutsutaan yhteisnimeltadn asiakaskokemuksen mittaamisen spektriksi (KUVIO 3).
Passiivisiin mittauskeinoihin kuuluvat esimerkiksi asiakkaan spontaanisti antama palaute, palautelo-
makkeet ja -laatikot sekd asiakaskohtaamisten analysointi jalkikateen. Aktiivisiin mittaustapoihin puo-
lestaan luetaan asiakastyytyvaisyystutkimukset, Mystery Shopping -tutkimukset seké erilaiset asiakas-
paneelit. (Loytdnd & Kortesuo 2011, 187-188.)
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Kohtaamisten Asiakas-
analysointi (esim. tyytyvaisyys-
ouhelutallenteista, tutkimukset

sahkoposteista jne.)
Asiakaspaneelit

Sosiaalisen median Fokus-ryhmat
seuranta
Reklamaatioiden Biometriset mittaukset
analysointi (esim. katseenseuranta)
Palautelomakkeet Mystery Shopping-
Palautelaatikot tutkimukset
Asiakkaiqeq Jatkuvat
spontaanisti palautekyselyt
antama palaute ASIAKASKOKEMUKSEN eri kosketuspisteissa

MITTAAMISEN KEINOT

Passiiviset Aktiiviset

KUVIO 3. Asiakaskokemuksen mittaamisen spektri (mukaillen Loytand & Kortesuo 2011, 188.)

3.2.1 Asiakkaan spontaanisti antama palaute

Talla tarkoitetaan sellaista palautetta, jonka asiakas antaa vapaaehtoisesti omasta aloitteestaan. Spon-
taani palaute on vain pieni osa asiakaskokemuksen mittaamista, mutta silti arvokasta palautetta. Spon-
taanisti annettu palaute on yleensé ainakin rehellistd ja suoraa palautetta. Spontaanissa palautteessa ko-
rostuu usein myos sen aaripaat, eli hyvin positiivista tai hyvin negatiivista palautetta tulee suhteessa
enemman kuin maltillista palautetta. Tyypillisimpiéd palautekanavia joissa spontaania palautetta anne-
taan ovat esimerkiksi palautelomakkeet, yrityksen nettisivut, palautepuhelimet sek& sahkdpostit. (Loy-
tdnad & Kortesuo 2011, 189-190.)

Kaikki spontaani palaute tulisi koota yhteen ja analysoida. Tulisi tunnistaa olennaisimmat asiat joita
palaute on koskenut, jotta sitd voidaan hyddyntdad kehitysty6ssa ja johtamisessa. Yrityksen olisi myds
hyvé vastata palautteeseen jollain tapaa. Kiitoskin riittad, mutta varsinkin jos on pidemman mittaisesta

palautteesta kyse, tulisi myos yrityksen panostaa enemmaén vastaukseen. Yrityksen kannattaa vastata
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palautteeseen mahdollisimman lyhyelld aikavalilla, jottei synny kuvaa, ettd yritys ei ole kiinnostunut
palautteesta. (Loytand & Kortesuo 2011, 189-190.)

3.2.2 Sosiaalinen media ja muut uudet keinot asiakaskokemuksen mittarina

Nykyaikana sosiaalinen media on tuonut uuden mahdollisuuden asiakaskokemuksen mittaamiseen. Yri-
tyksen tulisi vahintadn ainakin seurata, mita siitd keskustellaan sosiaalisessa mediassa. Téaté tarkoitusta
varten on olemassa nykyéaéan erilaisia tyokaluja, joilla seuraaminen on vaivatonta, vaikka keskustelun
maéarda olisikin suurta. (Loytand & Kortesuo 2011, 191.)

Sosiaalisessa mediassa asiakaskokemus syntyy pienisté asioista, kuten siita saiko asiakas yhteyden yri-
tykseen, halusiko yritys ymmartad asiakasta ja ymmarsiko yritys asiakkaan ongelman. Parhaimmillaan
yritys saa suoraa ja arvokasta palautetta asiakkaalta sosiaalisessa mediassa, mutta sielld on myos mata-

lampi kynnys antaa negatiivista palautetta kuin kasvotusten. (Lmsomeco 2017.)

Sosiaalisen median liséksi esimerkiksi sahkopostin seuranta on arvokasta. Kun tarkastellaan niissé to-
teutuneiden asiakaskohtaamisten onnistumista, voidaan 16yt44 parhaimmassa tapauksessa jokin sellai-

nen kehityksen kohde joka muussa tapauksessa olisi jaanyt 10ytymatta. (Loytana & Kortesuo 2011, 191.)

Yrityksen siséiset jarjestelmét, erityisesti niin sanottu CRM-jarjestelma (Customer Relationship Mana-
gement) auttaa myos asiakaskokemuksen analysoinnissa. Sinne myyjéat voivat kirjata esimerkiksi rekla-
maatioiden syita tai miksi asiakas ei paatynytkaan ostamaan jotain tuotetta. Naiden muistiinpanojen poh-
jalta voidaan sitten 16ytaa konkreettisia kehityskohteita. (Loytana & Kortesuo 2011, 191-192.)

3.2.3 Asiakastyytyvaisyystutkimukset

Asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat todennékaisesti yleisin kdytetty keino asiakaskokemuksen mittaa-
miseen. Niitd kayttavat lahes kaikki yritykset tutkimaan asiakkaiden tyytyvéisyytté jollain tapaa. Asia-
kastyytyvéisyyskyselyssé on kuitenkin paljon ongelmakohtia, eika sité tulisi k&yttda ainoana keinona

yrityksen asiakaskokemuksen mittaamiseen. (Loytana & Kortesuo 2011, 193.)
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Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen vain mittaamisen vuoksi siis ei todennakaoisesti edisté yrityksen lii-
ketoimintaa ja kehitystd. Kuitenkin asiakastyytyvaisyyskyselyssa on myos paljon hyvéaéakin. Kun halu-
taan kehittdd kokonaisvaltaista asiakaskokemusta, on asiakastyytyvéaisyyskyselylld siind merkittava
rooli. Sen avulla saadaan selville ns. laht6tilanne, josta asiakaskokemusta lahdetdén parantamaan. liman
lahtotason tietoa on hyvin vaikeaa, ellei jopa mahdotonta l&dhted parantamaan asiakaskokemusta. (Ba-
lentor 2020.)

Asiakastyytyvaisyystutkimus vaatii péivitysta aina silloin talloin. Ei voida kayttda esimerkiksi samaa
lomaketta kuin viisi vuotta sitten, vaan kyselyn tulisi mukautua sen mukaan, mitd kohderyhmaa tutki-
taan, mité asioita mitataan, mita kanavia tdhan kéaytetaan jne. Kyselyn tulisi parhaalla mahdollisella ta-

valla palvella seka asiakasta ettd yrityksen liiketoimintaa. (Balentor 2020.)

Hyvé pohjaty0 ja suunnittelu auttavat asiakastyytyvéaisyyskyselyn toteuttamisessa. Kun suunnittelu on
hyvin tehty ja kyselyn tavoitteet tiedossa, on itse kyselyn laatiminen huomattavasti helpompaa. Tavoit-
teiden ja suunnittelun pohjalta voidaan miettia helposti kysymykset tiettyjen raamien siséllg, eika kyse-

lysté tule sekalaista erilaisten kysymysten soppaa. (Roidu 2020.)

3.2.4 Mystery Shopping- tutkimukset

Mystery Shopping -tutkimuksissa tutkija kayttaytyy ikaan kuin tavallisen asiakkaan tapaan ja asioi yri-
tyksessd. Tassé asioinnissa tutkija arvioi yrityksesta ennalta maaréattyja asioita. Asiakaskokemuksen kan-
nalta mietittyna Mystery Shopping- tutkimukset ovat hyodyllisia, silla ne nayttavat millé tasolla asiat
ovat yrityksessa jokapaivdisessa arjessa. Ne paljastavat konkreettisia vahvuuksia yrityksesta seka kehi-
tyskohteita ja auttavat nakeméaan toimitaanko yrityksessa sovittujen toimintatapojen ja prosessien mu-
kaisesti. Ammattimaisesti toteutettu Mystery Shopping- tutkimus on luotettava ja sitd voidaan myds
kayttad esimerkiksi henkilokunnan koulutuksessa. (LOytand & Kortesuo 2011, 197-199.)

Nailla tutkimuksilla ei kuitenkaan saada tietoa asiakkaiden tunneperéisistad kokemuksista, vaikkakin tut-
kijat muodostavat oman kokemuksensa. Koska kuitenkin tutkijat on perehdytetty yrityksen toimintata-
poihin ja tavoitteisiin, ei tulokset ole suoraan verrattavissa tavallisen asiakkaan kokemiin tunteisiin.
(LOytana & Kortesuo 2011, 197.)
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Mystery Shopping -tutkimukseen siséltyy my6s muita ongelmia. Usein koeostojen laatua on vaikea ar-
vioida, eikd niitd aina valvota. Senpa takia koeostosten tulokset ovat koeostajan sanan varassa, varsinkin
jos koeostosta ei laadita edes kirjallista raporttia. Yrityksen henkilokunta saattaa kokea myds Mystery
Shopping- menetelmén niin, etta heitd kytataan ja heidan tekemidan virheita etsitaan, vaikka yrityksen
johto vakuuttaisi, ettd kyse on vain korkean asiakaspalvelutason yllapitdmisestd ja saavuttamisesta. Edel-
leen Mystery Shopping- tutkimuksessa saatetaan kéyttaa liian pienté otosta, jolloin se ei anna realistista
kuvaa koko palvelutasosta koko myymaldssa. Esimerkiksi jos koeostaja kdy myymalassa vain 1-3 kertaa
vuodessa, saadaan sill& korkeintaan kuvaa vain yksittdisista asioista ja havainnoista. Tallin on vaarana
se, etta yksittaisen henkilon hyva tai huono palvelu asetetaan koskemaan koko henkildst64, jolloin esi-
merkiksi yksittdinen huono suoritus leimaa koko yrityksen henkilékuntaa. Mystery Shopping- mene-
telma ei siis ole ratkaisuna kaikkiin asiakaspalvelun ja -kokemuksen ongelmiin, mutta silla voidaan kyll&a

ratkaista monia niistd. (Mystery Shopping — Haamuostajan Blogi 2009.)

3.2.5 Jatkuvat palautekyselyt kosketuspisteissa

Asiakaskokemus muodostuu useiden tekijéiden summana, joten jatkuvat palautekyselyt kosketuspis-
teissd (esim. markkinointi, asiakaspalvelu, tuotanto jne.) ovat myos tarkeitd tdaman kokonaisuuden kan-
nalta. Kosketuspisteissa kerdtddn palautetta niin onnistumisista kuin kehityskohteistakin ja palautteen

keruu olisi tarkeéda integroida osaksi liiketoiminnan prosesseja. (Loytana & Kortesuo 2011, 199.)

On useita keinoja toteuttaa jatkuvia palautekyselyita. Esimerkiksi erilaiset netti- tai tekstiviestikyselyt
joita lahetetdan asiakkaille ovat kaikista yleisimpid. Yrityksen CRM-jérjestelméaan integroitu kyselyjar-
jestelmé auttaa palauteprosessin automatisoinnissa ja kasittelyssa. Yleistymassa ovat myds ns. point-of-
sale-kyselyt, joissa asiakas valittémasti antaa palautteen esimerkiksi myymalassa olevaan palautelaittee-
seen (Happy or Not). Muita keinoja ovat lisdksi mm. puhelin- ja ovensuuhaastattelut sek& lomakeky-
selyt. (LOytdna & Kortesuo 2011, 200.)

Jotta jatkuvien palautekyselyiden toteuttamisessa onnistutaan, tarkein avaintekiji on kiteyttdminen ja
olennaisiin asioihin keskittyminen. Asiakkaat kylld mielelldan antavat yritykselle palautetta dskettéisista
kohtaamisista, mutta mitd pidempi ja monimutkaisempi kysely on, sitd harvempi jaksaa siihen vastata.
Sen vuoksi kyselyt pitdisi toteuttaa lyhyind ja yksinkertaisina, jolloin esimerkiksi juuri edellisessa lu-

vussa mainittu Happy or Not -tyyppinen palautelaite toimii hyvin tdhan tarkoitukseen. Laitteessa on



19

nelj& erivéristd painiketta tummanvihreésta tummanpunaiseen, joilla asiakas voi ilmaista tyytyvaisyy-

tensd kokemaansa palveluun. (L6ytdna & Kortesuo 2011, 200.)

3.3 Asiakaskokemuksien johtaminen

Asiakaskokemuksien johtamisella tarkoitetaan, etté yritys siirtyy ennen kaikkea yrityskeskeisesta nako-
kulmasta asiakaskeskeiseen ndkdkulmaan ja asiakkaat madarittavéat johtamisen tavoitteet yrityksessa.
Tama taytyy toteuttaa yrityksessa konkreettisina tekoina eikd vain ajatuksen tasolla. Yritys tarvitsee tané
paivané kilpailuetua enemmaén kuin koskaan eika esimerkiksi brandit riit4 erottamaan kilpailijoita riitté-
van paljon toisistaan. Tarvitaan siis jotain muuta myds. Kun asiakas otetaan yrityksessé toiminnan kes-

kioon, ovat mahdollisuudet kehittya huomattavasti suuremmat. (Loytdna & Kortesuo 2011, 155-156.)

Muutos yrityksessé ei kuitenkaan synny hetkessé ja monesti johto vastustaa ajatusta. Tyypillisimmat
vastavéitteet koskevat esimerkiksi sitd, kuinka paljon rahaa muutoksen toteuttamiseen kuluu. Toisaalta
tasséd voidaan kysya, onko yritykselld varaa menettéa asiakkaitaan huonon asiakasjohtamisen takia, jotka
vield siirtyvat pahimmassa tapauksessa kilpailijan asiakkaiksi. Yrityksen johto saattaa myos véltell& vas-
tuutaan asiassa ja sysata sen asiakaspalveluyksikon asiaksi. Asiakaskokemuksien johtaminen on kuiten-
kin osa yrityksen strategiaa ja ndin ollen johdon asia. Viela saatetaan véahatella kokemusasioiden olevan
vain hienoja juhlapuheita, jotka eivat toimi kdytannossa. Asiakkaat ovat kuitenkin ihmisid, muodostaen
erilaisia tunteita yrityksesta ja tietyn kokemuksen joka tapauksessa. Voidaan siis vaikuttaa siihen, muo-
dostuuko asiakkaiden kokemus yrityksesté hallitsemattomasti vai pyrkiiko yritys luomaan tavoitteidensa
mukaisia kokemuksia. (LOytana & Kortesuo 2011, 157.)

Kun sitten mietitaan hyvia perusteluja asiakasjohtamisen tarkeyteen, ovat numerot yleensé konkreettisin
ja selkein muoto. Esimerkiksi asiakasvaihtuvuus on asia johon kannattaa kiinnittad huomiota. On paljon
kalliimpaa hankkia uusia asiakkaita kuin pitéa kiinni olemassa olevista. Asiakassuhteet yrityksen kanssa
paéattyvat huomattavasti todennakdisemmin sen takia ettd yritys on hoitanut huonosti suhdettaan, kuin
esimerkiksi tavaran tai palvelun virheen vuoksi. My6s reklamaatiot ovat iso osa asiakaskokemusta, ja
hyvalla asiakasjohtamisella voidaan véhent&a niitd. Reklamaatiot maksavat aina yritykselle, joten niihin
suhtautuminen tulisi olla muutakin kuin vain pahoittelua asiakkaalle. Asiakaskokemuksien johtaminen
luo myos kilpailuetua yritykselle. Se on tehokkain tapa nousta markkinajohtajaksi ja edellakavijaksi

alalla. Kun yritys johtaa oikeaoppisesti asiakaskokemuksiaan, se kerdd palautetta ja tietoa jatkuvasti,
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analysoi sitd seké keskustelee asiakkaan kanssa. Ndiden toimien avulla yritys voi merkittavilla uudis-
tuksilla nousta edellak&vijaksi. Jos yritys toimii vain vuodesta toiseen samalla tavalla, on risking, etta
maailma muuttuu ja asiakaskokemus ei en&é olekaan vaaditulla tasolla. (Loytéand & Kortesuo 2011, 159—
161.)

3.3.1 Asiakaskeskeisen johtamisen portaat ja tavat

Jokainen yritys on erilainen, joten myods asiakaskokemuksien johtaminen toteutuu eri yrityksissa eri ta-
valla. Ei ole olemassa valmista mallia, jonka mukaan jokainen yritys muuttuu asiakaskeskeiseksi. On
kuitenkin olemassa ns. asiakaskokemuksen johtamisen portaat jonka mukaan yritys voi lahtea suunnit-

telemaan omaa asiakasjohtamistapaansa. (Loytand & Kortesuo 2011, 165-166.)

Ensimmaiseksi yrityksen tulisi maéritell4 tavoite asiakaskokemukselle. Tdman tavoitteen tulisi kertoa,
millaisia kokemuksia asiakkaille pyritdan luomaan. Tavoite on ennen kaikkea yrityksen sisdinen, mutta
sitd voidaan hyddyntad myos esimerkiksi brandin viestina. Yritys voi tavoitetta asettaessaan miettia esi-
merkiksi mité arvoa ja hy0tya yritys tuottaa asiakkaalle ja minkalaisia asiakkaiden tarpeita tyydytetdan.
Tavoitteiden kannalta on tarke&é, ettd ne méaaritellaén selkedsti ja mahdollisesti vain tiettya asiakasseg-
menttid varten, koska yritys ei pysty kaikille asiakassegmenteilleen tarjoamaan odotukset ylittavia ko-
kemuksia. (LOoytand & Kortesuo 2011, 166-169.)

Tavoitteiden maéarittdmisen jalkeen voidaan aloittaa kehittdmaén prosesseja, joiden avulla varmistetaan
tavoitteiden toteutuminen. Tavoitteet tulisi nakya jokaisessa yrityksen kosketuspisteessd, koska asiakas
muodostaa kuvan yrityksesta missa tahansa naista pisteistd. Kun jokainen yrityksen kosketuspiste kay-
daan lapi, saadaan kehitettya kokonaisvaltainen asiakaskokemusstrategia, jossa maaritellaan, miten yri-

tys pyrkii luomaan kokemuksia asiakkaille ja millaisia. (LOytdna & Kortesuo 2011, 169-170.)

Asiakaskokemuksen luovat aina ihmiset, jonka vuoksi henkildston organisoiminen luomaan tavoitteiden
mukaisia kokemuksia on tarkedd. Henkil6ston organisoimisen keskeisia teemoja ovat mm. rekrytointi,
koulutus, mittaaminen seka erilaiset kannustepalkkiot. Rekrytointi on ehka tarkein néisté teemoista, silla
sen avulla paatetadn minkélaista osaamista ja asennetta yritykseen haetaan. Koulutuksen tavoitteena on
kouluttaa henkilostolle esimerkiksi tarkeitd asiakaspalvelutaitoja, ratkaista erilaisia asiakaspalvelussa il-

menevid ongelmatilanteita ja opettaa henkilostolle tavoitteiden mukaisia asiakaskokemuksia. Mittaami-
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sen avulla yritys voi mitata henkiloston osalta esimerkiksi tuottavuutta ja laatua. Useimmiten tdma to-
teutetaan mittaamalla myynnin maarad euroissa, mutta muitakin tapoja on olemassa. Asiakaskokemuk-
sen johtamisen kannalta mittaaminen on térkeda, silla se luo edellytykset kestavélle kehitykselle. Vii-
meisend palkitseminen on jatkumoa mittaamiseen. Kuitenkin vain harvassa suomalaisyrityksessa kayte-
taan kannustepalkkioita. Kun tavoitteiden mukaisten asiakaskokemusten luomisesta palkitaan jollain ta-
paa, silloin niitd myos syntyy helpommin. Palkitseminen voi olla sekd rahallista ettd esimerkiksi tavaraa.
(Loytanéd & Kortesuo 2011, 173-175.)

Kun henkil6std on organisoitu luomaan tavoitteiden mukaisia kokemuksia, voidaan niité lahteé toteut-
tamaan kaytannossa. Se tapahtuu kdytannossa erilaisten toimenpiteiden ja valintojen kautta. Valinnat
yrityksessa voidaan jakaa kahdelle tasolle, joita ovat strategiset valinnat yrityksen johdossa seka jokai-
sen tyontekijan paivittéiset valinnat. Strategiset valinnat tehdaan yrityksen strategiassa, joka vaikuttaa
merkittavasti sithen millaisia kokemuksia luodaan, kun jokainen yrityksen toiminto kuitenkin ajatellaan
tavallaan sen strategian kautta. Merkittdvdmpi vaikutus on kuitenkin kenties vield péivittaisilla valin-
noilla, silla ne vaikuttavat suoraan siihen millaisia kokemuksia yritys luo asiakkailleen. (L6ytand & Kor-
tesuo 2011, 175-176.)

Viimeiseksi asiakaskokemusta tulisi jollain tapaa pystya mittaamaan ja mahdollisesti mééarittelemaan
uudelleen mittausten pohjalta. Mittaamisessa on olennaista, kuinka hyvin asiakkaiden muodostamat ko-
kemukset vastaavat yrityksen tavoitteita. Kokemusten mittaamisen lisdksi on tarkedd myds mitata,
kuinka asiakaskokemuksen johtaminen onnistuu. T&ssa avainsanana on muutoksen mittaaminen, silla
asiakaskokemuksen johtaminen on pitkalti muutosjohtamista. Uudelleenméarittelyn osalta on useita
syita jotka voivat pakottaa tdhédn, esimerkiksi uusien kilpailijoiden ilmaantuminen, markkinoiden muut-
tuminen, asiakkaiden ostokayttaytymisen muutokset jne. Uudelleenmaéarityksessa yritys voi kysya itsel-
taan kysymyksid, kuten mité arvoa se tuottaa asiakkailleen tai mita konkreettista hyotyé se tuottaa heille.
Tallaisten kysymysten avulla yritys voi 10ytaa tarpeen madritelld tavoitteensa uudelleen asiakaskoke-
muksen johtamisen osalta. (Loytand & Kortesuo 2011, 177-179.)
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3.3.2 Johtamisen vastuuttaminen

Kaikki johtaminen, myos asiakaskokemuksien johtaminen tulee vastuuttaa. Vaaditaan vahvaa johta-
juutta, jotta asiakaskokemuksesta saadaan luotua odotukset ylittava. Yleensa keskitetty asiakaskoke-
muksen johtaminen, jossa vastuu on siirretty yhdelle johtoryhmén jasenelle, on paras ratkaisu, mutta
tdma malli on esimerkiksi Suomessa vield harvinaista. (Loytdnd & Kortesuo 2011, 180.)

Keskitetyssa asiakaskokemuksen johtamisessa johdon on tarkedd koordinoida ja johtaa yrityksen eri
kosketuspisteissa luotavaa asiakaskokemusta. Ylimman johdon on sitouduttava ajatukseen, etté asiakas-
kokemukseen panostamalla yritys voi tehdéd parempaa tulosta. Johdon tulisi osoittaa esimerkkid muulle
organisaatiolle toimimalla itse asiakaskeskeisesti. Koko organisaatiolla tulisi olla myds yhteinen nake-
mys siitd, mikd on yrityksen perustehtdva. Kun perustehtéva on tiedossa, tarvitaan myds maaritelma
siitd, millaisia asiakaskokemuksia yritys pyrkii luomaan. Tavoitteet olisi hyva pitdd melko yksinkertai-
sina, jotta ne on helppo toteuttaa kaikilla organisaation tasoilla. (L6ytdna & Kortesuo 2011, 180-181.)

Kaikki toiminnot yrityksessa ovat vastuussa asiakaskokemuksen luomisesta. Eri toiminnoissa voidaan
kuitenkin méaéritella hieman eri lailla parhaat tavat toimia, jotta saavutetaan yrityksen tavoitteiden mu-
kaisia asiakaskokemuksia. Keskitetty asiakaskokemuksen johto pyrkii ndissé tilanteissa tarjoamaan tu-
keaan toimintatapojen ja kaytannon suunnittelussa, mutta lopullinen vastuu toteutuksen laadusta jaa yri-
tyksen toiminnon tasolle. (Loytand & Kortesuo 2011, 181.)

Lopuksi keskitetyn johdon tulisi varmistua siita, ettd kehitysté tapahtuu. Asiakaskokemuksen mittaami-
nen on hyva tapa mitata kehityst, ja jokaisella yrityksen toiminnolla tulisikin olla jokin mittari asiakas-
kokemuksen mittaamiseen. Kehityksen tulisi olla ensisijaisesti pitkdjanteista lapi organisaation, vaikka

lyhyen aikavélin tulokset eivat olisikaan merkittavia. (Loytdna & Kortesuo 2011, 181-182.)
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4 HALPAKAUPPA

Tokmanni Oy on Suomen suurin halpakauppaketju. Téassa luvussa kerrotaan tarkemmin halpakaupasta
ja sen toimintaperiaatteista seka lopuksi vield Tokmannista konsernina ja Tokmannin Kokkolan myy-

malasta.

Halpakaupat kuuluvat yleensa pdivittaistavarakauppoihin. Péivittdistavarakauppa tarkoittaa paéasiassa
itsepalveluperiaatteella toimivaa myymalaa, jossa myydaén elintarvikkeiden lisaksi mm. teknokemian
tuotteita, kosmetiikkaa, tupakkatuotteita ja taloustavaroita. Halpakaupat voidaan luokitella usein myos
joko tavarataloiksi tai hypermarketeiksi. Tavarataloissa on hypermarketteja korkeampi palveluaste ja

esimerkiksi kassat ovat osastokohtaisia. (Paivittaistavarakauppa ry 2019.)

Halpakaupan padkilpailuvaltti on sen alhainen hintataso, josta nimitys halpakauppa syntyykin. Tavaran
esillepano ja siisteys eivat ole niin merkityksellisi& asioita halpakaupalle, ja tavara hyllytetd&nkin usein
esimerkiksi kuorman mukana tulleissa pahvilaatikoissaan. Tapa on kuitenkin eraalla tavalla myds viesti
asiakkaille siita, ettd kauppa pystyy pitdméaan hintatason alhaisena tinkimalla esimerkiksi juuri tavaran
asettelusta. Siisteyteen ja esillepanoihin tosin panostetaan nykyisin enemman kuin ensimmaisten halpa-
kauppojen aikaan. Tavaran kierto halpakaupoissa on myds nopeaa, eika tavaraa useinkaan ole hyllyissa
suuria maaria. Halpakaupan liiketoiminta perustuu yleensé siihen, ettd tavaraa ostetaan halvalla joko
suuria erid tai sitten vahempien vélikasien kautta, jolloin sdédstyneet kustannukset nakyvat suoraan tuot-
teiden hinnoissa. My0s palvelun laadusta saatetaan tinkia eiké yleensa halpakauppaan mentéessa henki-
Iokohtaisempaa asiakaspalvelua osata odottaakaan. Suomessa halpakaupaksi mieltavat itsensa mm.
Halpa-Halli, Tarjoustalo, Hong Kong, Loytotex seka tietysti Tokmanni. (Yle 2016.)

4.1 Kaupan omat merkit

Halpakaupat, kuten péivittéistavarakaupat yleisestikin kayttdvat myods omia tuotemerkkejéén vali-
koimissaan. Erityisen tarkedd tdmé& on kuitenkin halpakaupoille, sillda ndiden tuotteiden avulla halpa-
kauppa voi vahvistaa imagoaan halpuudesta. Omien tuotemerkkien hintaa saadaan alaspéin esimerkiksi
markkinoinnin vahyydella tai sen puuttumisella kokonaan. Kauppa hyotyy omista tuotemerkeistddn mm.
asiakasuskollisuuden lisdadntymiselld, ketjubrdndin vahvistumisella, Kilpailijoista erottautumisella,
markkina-aseman vahvistumisena seké erityisesti katteen paranemisena, silla omien tuotemerkkien tuot-

teista saadaan yleensa parempi kate kuin ns. bréndituotteista. (Paivittaistavarakauppa ry 2019.)
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Vaikka omien merkkien ensisijainen myyntivaltti onkin niiden edullisuus, panostetaan niissa myos pal-
jon laatuun ja esimerkiksi ruoan osalta lahiruokaan. Kaupan lisaksi myos valmistaja hyotyy kaupan
omista tuotemerkeistd, sill& erityisesti pienille yrityksille mahdollisuus valmistaa kaupan oman merkin
tuotteita voi merkittavasti kasvattaa yrityksen asiakaskuntaa ja liikevaihtoa. Kaupan omien merkkien

myynti on viime vuosina ollut vahvassa kasvussa. (Paivittéistavarakauppa ry 2019.)

4.2 Hankinta ja valikoima

Kaupan hankintojen ja valikoiman suunnittelu on tarked4, koska valikoiman tulisi ensisijaisesti vastata
kuluttajien tarpeisiin seka asiakkaiden ketjuun kohdistamiin odotuksiin. Hankintaprosessit ja valikoiman
suunnittelu vaihtelevat suurestikin eri kaupan yritysten valilla ja siihen osallistuvat yrityksesta riippuen
my0s kauppiaat, myymalapaallikot ja ketjujohto. Téassé tapauksessa esimerkiksi Tokmannilla valikoimat
ovat hyvinkin samanlaisia kaikkien konsernin myymaldiden vélilla eikd ns. myymaélékohtaisia tuotteita

oikeastaan ole tarjolla. (Paivittaistavarakauppa ry 2019.)

Vastuullisuus hankintaketjussa on myos tarkeéé ja alalla tehdaankin pitk&jénteista tyota vastuullisuuden
varmistamiseksi. Esimerkiksi Tokmannilla vastuullisuus on keskeinen osa yrityksen ostoprosessia, ja
sitd arvioidaan jo tavarantoimittajia valittaessa. Tokmannilla vastuullisuutta toteutetaan esimerkiksi
tyontekijoiden perusoikeuksien varmistamisella koko toimitusketjussa, kuten reilulla ja riittavalla palk-

kauksella seka hyvilla tydolosuhteilla. (Tokmanni 2019.)

4.3 Tokmanni konserni

Tokmanni on Suomen suurin halpakauppaketju lahes 200 myymalall&dan seka verkkokaupallaan. Tok-
mannin tavoitteena on tarjota asiakkailleen hyva asiointikokemus myymaldissadn hyodyntamalla esi-
merkiksi edulliseksi koettua hintamielikuvaa seka houkuttelevaa ja laajaa tuotevalikoimaa. Tokmanni
tdhtda vakaaseen ja pitkan aikavélin kasvuun avaamalla mm. vuosittain useita myymaloita ympari Suo-
mea, kehittdmalla olemassa olevia myymaloita paremmin asiakkaiden tarpeita vastaamaan seké panos-

tamalla my0s etenevissd méarin digitaalisuuteen ja verkkokauppaan. (Tokmanni 2019.)
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Tokmannin juuret juontavat 1970-1990 luvuille, kun eri puolilla Suomea perustettiin useita halpakaup-
paketjuja. Vuosien varrella Tokmanni on kasvanut pikkuhiljaa Suomen suurimmaksi halpakaupan toi-
mijaksi ostamalla ndita halpakauppaketjuja ja yhdistamalla niité yhtendiseksi Tokmanni-brandin alle.

Ensimmainen Tokmannin omistama halpakauppa oli Juha ja Paula Mannisen vuonna 1974 perustama
Vapaa Valinta -kauppaketju. Vahan myéhemmin vuonna 1978 Pirkko ja Hannu Vuokila perustivat Saas-
tokuoppa -ketjun Ouluun ja seuraavana vuonna avattiin Kajaanissa ensimmainen Maxi-Makasiini, jonka
perustivat Seppo ja Paavo Saastamoinen. Myéhemmin perustettiin vield Tarjoustalo, Robin Hood seka

Saastoporssi -nimiset ketjut. (Tokmanni 2019.)

Itd-Suomesta alun perin ponnistanut Tokmanni, joka aluksi tunnettiin nimella Okman Oy, perustettiin
Kyosti ja Kari Kakkosen toimesta vuonna 1989. 1990-luvun lama vaikutti voimakkaasti halpakauppojen
menestykseen Suomessa, silld ihmiset arvostivat yha etenevissa méarin halpaa hintatasoa. Kysyntéa al-
koi ndin ollen syntyd myos valtakunnalliselle halpakauppaketjulle, joka pystyisi tarjoamaan edullisia
hintoja ja mielenkiintoisen tuotevalikoiman ympari Suomea. (Tokmanni 2019.)

2000-luvulla Tokmanni laajeni yhtendiseksi isoksi brandiksi, kun se osti Tarjoustalo, Maxi-makasiini,
Robinhood seka Saastoporssi-myymalat. Vuoteen 2015 mennessd Tokmanni oli yhdistanyt kaikki osta-
mansa myymalat yhden Tokmanni-brandin alle. (Tokmanni 2019.)

4.4 Tokmanni Kokkola

Tokmannin Kokkolan myymala avattiin vuonna 2013 yhdessa K-Citymarketin sekd muutaman muun
pienemman liikkeen kanssa uuteen kauppakeskukseen Kokkolan Heinolankaareen. Sijainti on erinomai-
nen myymalalle, silla se sijaitsee lahella Kokkolaan johtavia suuria valtateité ja ajoyhteyksiltdédn myy-
mélassé on helppo asioida. Liséksi asiointia helpottaa laaja pysakointialue kauppakeskuksen pihalla.
Myds K-Citymarketin sijainti samassa rakennuksessa tuo varmasti lisad asiakkaita myos Tokmannille,
ja voidaankin uskoa, ettd sekd K-Citymarket ettd Tokmanni hyotyvat molemmat toistensa lasndolosta

yhteisessa kauppakeskuksessa. (Cision 2013.)

Tuotevalikoima Kokkolan Tokmannissa on laaja siséltden muun muassa taloustavarat, pukeutumisen
tuotteet, kodintekstiilit, tydkalut, vapaa-ajan tuotteet, teknokemian tuotteet seka elintarvikkeet. Myynti-
pinta-alaa Kokkolan myyméléssa on n. 3 300 m? ja lisaksi n. 500 m2 kokoinen puutarhamyymald. Myy-

maélassé tyoskentelee n. 15-20 henkil6a vuodenajasta ja sesongista riippuen. (Cision 2013.)
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5 TUTKIMUKSEN TAUSTAA

Tama asiakastyytyvéisyystutkimus toteutettiin maarallisend eli kvantitatiivisena tutkimuksena. Seuraa-
vissa luvuissa kdydaan lyhyesti lapi teoriaa kvantitatiivisesta tutkimusmenetelmasta, seka milla tavalla

tama kysely toteutettiin.

5.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisella eri maarélliselld tutkimusmenetelmall tarkoitetaan tapaa, jossa tietoa tarkastellaan
numeraalisesti. Maarallisen tutkimusmenetelman tavoitteena on vastata mm. kysymyksiin kuinka pal-
jon, kuinka moni, kuinka usein jne. Tutkimuksen tekija esittaa tutkimuksessa saadut tulokset numeraa-
lisesti jonka jalkeen my0s tulkitsee saatuja tuloksia sanallisesti. Tutkija voi kuvata esimerkiksi, mill4
tavalla eri asiat tutkimuksessa liittyvét toisiinsa tai eroavat toisistaan. (Vilkka 2014, 14.)

Maarélliselle tutkimukselle on tyypillistd, ettd vastaajien méara on kohtalaisen suuri. Hyvana suosituk-
sena voidaan pitéa vahintd&n 100 vastaajan rajaa tutkimuksessa. Valtakunnallisissa kuluttajatutkimuk-
sissa voi olla tatdkin enemman, jopa tuhatkin vastaajaa. Mita suurempi otos on tutkimuksessa, sité pa-
remmin tutkimus kykenee selittdaméaén keskimaaraistd mielipidettd perusjoukossa tutkittavasta asiasta.
(Vilkka 2014, 17.)

Madrallisessa tutkimuksessa tuloksia tulkitaan objektiivisesti. Tutkimustuloksen tulisi olla puolueeton
seka tutkimustuloksen etta tutkimusprosessien osalta. Tatd puolueettomuutta edesauttavat mm. tutkijan
ja tutkittavan etainen suhde tutkimusprosessin aikana seka tutkijan mahdollisimman vahainen vaikutus
kyselylla saatuihin vastauksiin ja tutkimustuloksiin. Esimerkiksi internetissa toteutetulla kyselylla tama
onnistuu erittain hyvin, silla tutkija harvoin téllaisessa tapauksessa on l&heisessé suhteessa tutkittavien
lahteiden kanssa. (Vilkka 2014, 16.)

5.2 Tutkimuksen ja kyselyn toteuttaminen

Kysely toteutettiin sek& perinteisend paperikyselynd myymalan toimipaikassa, etta netissé, Facebookissa

mainostettuna. Tutkimus toteutettiin aikavélilla 17.8.2020 — 25.8.2020. Kyselyyn vastanneiden kesken



27

arvottiin 50 euron lahjakortti Kokkolan Tokmannin myymaldan. Molemmat kyselylomakkeet 16ytyvat
opinndytetyon lopusta. (LIITE 1).

Kysely jakautuu kahteen osaan. Ensimmainen osa kyselysta koostuu yleisista kysymyksistd, jotka kos-
kevat koko Kokkolan Tokmannia. Toinen osa puolestaan koostuu Kokkolan Tokmannin eri osastoja
koskevista osasto-kohtaisista kysymyksista. Viimeiseksi pyydettiin vapaana palautteena esimerkiksi ke-
hitysehdotuksia.

Netissé vastauksia kertyi huomattavasti enemmaén verrattuna paperilla saatuihin vastauksiin, mika var-
masti kuvaa hyvin tdman péivan tapaa jolla tdman tapaiset kyselyt kannattaa toteuttaa. Toki jos kysely
olisi toteutettu enemmaén aktiivisena kuin passiivisena paikan paalla, olisi vastauksiakin voinut olla pal-
jon enemman. Asiakkaat saivat itse vastata kyselyyn, kun huomasivat palautelaatikon. Kyselya ei mai-

nostettu tai sen vastaamiseen ei rohkaistu millaan tavalla.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tasséa luvussa kerrotaan tutkimuksessa saaduista tuloksista, joita havainnoidaan erilaisten graafisten esi-

tysten avulla. Lisaksi pyritaan selittdméaan tutkimuksessa esiin tulleita ilmi6ita ja ajatuksia sanoin.

6.1 Taustatietoa tutkimukseen osallistujista

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli naisia (84 %). Vastauksia kerattiin netissd huomattavasti enemman

kuin paperilomakkeella (138 netissé ja 17 paperilla). Ikdjakauman puolesta 41-60 vuotiaat olivat kaikista

innokkaimpia vastaamaan kyselyyn, vaikkakin jokaisesta ikaryhmasté 16ytyi paljon vastauksia. Ainut

poikkeus tahan on alle 18-vuotiaiden ikdryhma, josta saatiin vain kaksi vastausta kokonaisuudessaan.

6.2 Kyselyn tulokset

Aluksi kéydaan lapi yleiset, koko myymaélaan liittyvat kysymykset, jonka jalkeen kasitelld&n osastokoh-

taiset kysymykset.

Vastaajien ikdjakauma

ALLE 18V 18-25V 26-40V 41-60V YLI 60V

KUVIO 4. Vastaajien ikdjakauma
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Suurin osa vastaajista oli 41-60 vuotiaita ja vahiten vastaajia 16ytyi alle 18-vuotiaiden ik&luokasta. T&té
voisi ainakin selittda se ettd 41-60 vuotiaat olisivat isoin asiakasryhmd myods Tokmannilla. Toisaalta
heidén ikéluokkansa voi olla myds innokkaampi vastaamaan tallaiseen kyselyyn kuin esimerkiksi nuo-

rempien.

Sukupuoli
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KUVIO 5. Vastaajien sukupuoli
Sukupuolijakauman mukaan vastaajat olivat lahes pelkéstdén naisia. Miesten osuus vastaajista oli vain

noin 15 prosenttia. Miehet eivat olleet vain niin halukkaita vastaamaan tahén kyselyyn kuin naiset, silla

Tokmannin asiakaskunta koostuu kuitenkin varmasti yhta paljon seka miehista etté naisista.

Kuinka usein asioit Kokkolan Tokmannilla?

79
m Pdivittain Kerran viikossa
= Kerran kuukaudessa m Kerran vuodessa tai harvemmin

KUVIO 6. Vastaajien asioinnin tiheys Kokkolan Tokmannilla
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Suurin osa vastaajista asioi Kokkolan Tokmannilla noin kerran viikossa. Melkein yht& iso vastaajien
joukko oli myds niité jotka asioivat kerran kuukaudessa. Vastaajista kerran vuodessa- tai péivittdin asi-
oivia oli vain murto-osa. Kerran vuodessa asioivat eivét todennakdisesti ole niin kiinnostuneita vastaa-

maan tallaiseen kyselyyn, koska kéyttavat yrityksen palveluja niin harvoin.

Yleinen asiointikokemus Kokkolan Tokmannilla
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KUVIO 7. Vastaajien yleinen asiointikokemus Kokkolan Tokmannilla

Suurimmalla osalla vastaajista (123 kpl) oli joko hyva tai erittdin hyva asiointikokemus Kokkolan Tok-
mannilla. Vain 3 kpl vastaajista kertoi saaneensa huonon kokemuksen asioidessaan yrityksessa. Tama

kertoo siita, ettd Kokkolan Tokmannilla osataan asiat kohtalaisen hyvin mutta toki parannettavaakin
10ytyy.
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Tokmannilla asioidessani minulle tarkein asia on
0 20 40 60 80 100 120

Laaja valikoima
Laatu

Kotimaisuus
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En osaa sanoa

KUVIO 8. Tarkein asia vastaajalle hanen asioidessaan Kokkolan Tokmannilla

Suurimmalle osalle vastaajista tarkein asia oli halvat hinnat. Toiseksi tdrkeimpané pidettiin laajaa vali-
koimaa. Laatu ja kotimaisuus eivat olleet niin térkeitd asioita vastaajille. Halvat hinnat tarkeimpéna
asiana eivét sinansa yllata, sillda Tokmanni profiloituu nimenomaan halpakauppana ja panostaa markKki-
noinnissaankin halvan hintamielikuvan luomiseen. Vastaajat saivat tdssa kysymyksessa valita vain yh-

den vaihtoehdon.

Tokmannin asiakaspalvelun taso on mielestani

1
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94

Erinomainen Hyva = Tyydyttava Valttava = Huono

KUVIO 9. Tokmannin asiakaspalvelun taso
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Tokmannin asiakaspalvelun taso oli suurimmaksi osaksi hyvélla tai erinomaisella mallilla. Vastaukset
mukailivat l&hes tdysin KUVIO 7:ssa ilmenevia vastaajien asiointikokemuksia. Tastd voidaan péatelld,

ettd asiakaspalvelulla on isoin vaikutus mydés koettuun asiakaskokemukseen.

Kokkolan Tokmannin aukioloajat ovat mielestani
160
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KUVIO 10. Tyytyvaisyys Kokkolan Tokmannin aukioloaikoihin

Kokkolan Tokmannin aukioloaikoihin oltiin yleisesti ottaen tyytyvdisia. 16 vastaajaa halusi kuitenkin
laajentaa aukioloaikoja ja 1 vastaaja supistaa. Kokkolan Tokmannilla on mielestéani melko laajat auki-
oloajat ja se varmasti selittad paljolti n&ité4 vastauksia. Todennakaoisesti aukiolojen laajentamista haluavat
tarkoittavat erityisesti sunnuntain aukioloaikoja, silla silloin Kokkolan Tokmanni on vain klo 18 asti

auki, kun monet muut kaupat nykyaan ovat klo 21:een tai jopa klo 22:een asti auki.

Y leisten kysymysten pohjalta voidaan tehda johtopaatos, ettd Kokkolan Tokmannin asiakkaat ovat suh-
teellisen tyytyvaisia nykyisella tasolla olevaan palvelun laatuun ja asiointikokemukseen. Toki parannet-
tavaakin 10ytyy. Yleisessa asiointikokemuksessa seké asiakaspalvelun tasossa on viel& parantamisen va-

raa, silla ndista 16ytyy myos kohtalaisia tai tyydyttavia vastauksia suhteessa paljon.
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6.2.1 Osastokohtaiset kysymykset
Seuraavaksi kysymyksissa siirryttiin Kokkolan Tokmannin eri osastoja koskeviin kysymyksiin. Jokai-

selle osastolle tehtiin kysymys, jossa kysyttiin kyseisen osaston valikoiman laajuutta seka hinta-laatu-
suhdetta.

Pukeutuminen

== Pykeutumisen valikoima e Pykeutumisen hinta-laatusuhde
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KUVIO 11. Pukeutumisen osaston valikoima seka hinta-laatusuhde

Suurin osa vastaajista oli joko jokseenkin samaa mieltd tai taysin samaa mieltd sek& valikoiman etta
hinta-laatusuhteen osalta. Valikoiman osalta vastaukset kuitenkin jakautuivat enemman ja myds erimie-

lisid vastauksia oli huomattavasti enemman kuin hinta-laatusuhteen osalta.



Talous ja kodintekstiili
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KUVIO 12. Talouden ja kodintekstiilin valikoima seka hinta-laatusuhde

Suurin osa vastaajista oli jalleen joko taysin samaa mieltd tai jokseenkin samaa mieltd sekd valikoiman

ettd hinta-laatusuhteen osalta. Jalleen kuitenkin valikoiman osalta oli enemmén mydés erimielisia vas-

tauksia kuin hinta-laatusuhteen osalta.
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Valikoima e Hinta-laatusuhde
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KUVIO 13. Vapaa-ajan ja kodintekniikan valikoima sek& hinta-laatusuhde

Seka kodintekniikan valikoimaan, ettd hinta-laatusuhteeseen oltiin melko tyytyvaisid. Kuitenkin talla

osastolla korostui aiempiin osastoihin verraten eniten vastaajat, jotka eivat osanneet sanoa kantaansa
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kumpaankaan. Heité oli toiseksi eniten kaikista vastaajista. Erimielisi& vastauksia oli hinta-laatusuhteen
osalta hyvin vahan, mutta valikoiman osalta heité oli 14 kappaletta.

Tyokaluosasto ja autoilupuoli
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KUVIO 14. Tydkaluosaston ja autoilupuolen valikoima seka hinta-laatusuhde

Suurin osa vastaajista ei osannut ottaa kantaa kumpaankaan kysyttyyn kysymykseen. Eroa netissa vas-
tanneiden ja paperilla vastanneiden kesken ei mydskaan ollut havaittavissa vastausten jakautumisessa.
Ehka tydkalu- ja autoiluosasto ei vain ole niin merkittavassa asemassa Kokkolan Tokmannilla asiakkai-
den silmissé, jolloin asiakkaat suhtautuvat myds mahdollisesti véhemmaén kriittisesti erilaisiin puuttei-

siin tai ongelmiin osastolla.
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Teknokemia
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KUVIO 15. Teknokemian valikoima seka hinta-laatusuhde

Teknokemian osalta oli selkedsti havaittavissa eniten tyytyvéisyytta. Teknokemia oli ainoa osasto, jossa
suurin osa vastaajista oli tdysin samaa mielta seké valikoiman laajuudesta, ettd hyvasta hinta-laatusuh-
teesta. My6s jokseenkin samaa mieltd oli toiseksi eniten. Ero on selkedsti havaittavissa, kun verrataan

esimerkiksi edelld kasiteltyyn tyokalu- ja autoiluosastoon.

Elintarvike
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KUVIO 16. Elintarvikeosaston valikoima seka hinta-laatusuhde
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Asiakkaat olivat pddosin tyytyvaisia elintarvikkeiden hinta-laatusuhteeseen mutta valikoiman osalta oli
paljon erimielisyyttd. Tdma johtuu varmasti pitkalti siitg, ettd Kokkolan Tokmannin valikoimaan eivat

kuulu kylmaelintarvikkeet ollenkaan.

6.2.2 Asiakkaiden antama vapaa palaute

Viimeisend kyselyssa kysyttiin vastaajalta kommentteja, kehitysehdotuksia seké vapaata palautetta liit-

tyen Kokkolan Tokmanniin. Nama kommentit [0ytyvét opinndytetyon lopusta kohdasta LIITE 2.

Vapaata palautetta tuli seka positiivista ettd negatiivista. Valitettavasti isompi osa palautteesta oli nega-
tiivista, vaikkakin yleiskuva kyselysté oli positiivinen. Toki voi olla, ettd negatiivisista asioista kirjoite-

taan herkemmin vapaata palautetta kuin positiivisista.

Vapaassa palautteessa korostui samat asiat kuin osasto-kohtaisessakin palautteessa. Elintarvikeosastolle
esimerkiksi toivottiin lisda valikoimaa. Liséksi siisteydessé olisi paljon parantamisen varaa. Palvelun
osalta tuli seka positiivista ettd negatiivista palautetta, joka johtuu varmasti siitd, minkalaisen palvelun
kohteeksi kyseinen asiakas on joutunut. Lisaksi asiakkaan ennakko-odotukset vaikuttavat koettuun pal-

velun laatuun.
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7 POHDINTA

Mielesténi kaiken kaikkiaan tdma ty6 onnistui hyvin seka teorian osalta, etté itse kyselynkin puolesta.
Erityisesti kyselyosio oli mukava toteuttaa ja oli jannittdvaa seurata, kuinka asiakkaat ottaisivat vas-
taan kyselyn ja reagoisivat siihen. Vastauksia saatiin hyvin kasaan, yli 150 kappaletta. Vastauksia tuli
paasaantoisesti netissa toteutetussa kyselyssd, mutta myds paperivastauksia kertyi 17 kappaletta.

Oli mukava huomata, ettd Kokkolan Tokmannin asiakkaat ovat aktiivisia osallistumaan téllaiseen ky-
selyyn ja antavat mielell&&n palautetta jolla kauppaa voidaan kehittad tulevaisuudessa. Monesti téllai-
sen kyselyyn voi olla hankalaa saada vastauksia, silla ihmiset ovat usein kiireisia eivatka valttamatta

ehdi pysédhtyé vastaamaan. Kysely toteutettiin ehka talta kannalta hyvaan aikaan elokuussa, sill& kuu-

kausi oli sopivan rauhallinen kaupan osalta eika esimerkiksi joulukiireet olleet viela alkaneet.
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LITE 1

TOKMANNI

ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Olen Centria-ammattikorkeakoulun liiketalouden viimeisen vuoden opiskelija ja teen opinnédytetyéna
asiakastyytyvéisyyskyselya Tokmannille. Tokmanni pyrkii jatkuvasti kehitykseen ja vastaamalla tahén
kyselyyn autat Tokmannia kehittdm&an toimintaansa entistd paremmaksi.

KAIKKI VASTAUKSET KASITELLAAN LUOTTAMUKSELLISESTI.

Rastita vaihtoehto:

1. IKA

Alle 18v 18-25v 26v-40v 41v-60v yli 60v

O O @) O O

2. SUKUPUOLI

Mies Nainen

O O

3. KUINKA USEIN KAYT KOKKOLAN TOKMANNILLA ASIOIMASSA?

Paivittain Kerran viikossa Kerran kuukaudessa Kerran vuodessa tai harvemmin
O O @) @)

4. MIKA ON OLLUT YLEINEN KOKEMUKSESI ASIOIDESSASI KOKKOLAN TOKMAN-
NILLA?

Erittdin hyva Hyva Kohtalainen Huono Erittain huono

O O O O O

5. TOKMANNILLA ASIOIDESSANI MINULLE TARKEIN ASIA ON (VALITSE YKSI):

Halvat hinnat Laaja valikoima Laatu Kotimaisuus En osaa sa-
noa

O O O O O

6. KOKKOLAN TOKMANNIN ASIAKASPALVELUN TASO ON MIELESTANI (YSTAVALLI-
SYYS, OSAAMINEN YMS):
Erinomainen Hyvéa Tyydyttava Vélttava Huono

O O O O O



7. KOKKOLAN TOKMANNIN AUKIOLOAJAT (MA-PE 08-21, LA 08-21, SU 11-18) OVAT MIE-
LESTANI:
Hyvét Niit4 voisi lagjentaa Niit4 voisi supistaa

O O O

8. OSASTO-KOHTAISET KYSYMYKSET:

8.1 Pukeutuminen (naisten-, miesten- seka lasten pukeutuminen)

Pukeutumisen valikoima on mielestani riittdvan laaja
Taysin samaa mielta Jokseenkin samaa mielta En osaa sanoa Jokseenkin eri mielta Taysin eri mielta

@) O ©) O ©)

Pukeutumisen hinta-laatusuhde on kohdallaan
Tdysin samaa mielta Jokseenkin samaa mielta En osaa sanoa Jokseenkin eri mieltd Taysin eri mielt4

©) O ©) O ©)

8.2 Talous ja kodintekstiili (verhot, matot, keittidtarvikkeet, sisustus yms.)

Talouden sek& kodintekstiilin valikoima on mielesténi riittdvéan laaja

Tdysin samaa mielta Jokseenkin samaa mielta En osaa sanoa Jokseenkin eri mielta Taysin eri mieltd
O O O O O

Talouden sek& kodintekstiilin hinta-laatusuhde on kohdallaan
Taysin samaa mieltd Jokseenkin samaa mielta En osaa sanoa Jokseenkin eri mieltd Taysin eri mieltd

O @) O ©) O

8.3 Vapaa-aika ja kodintekniikka (tietokonetarvikkeet, kodinkoneet, retkeily, urheilu yms)
Vapaa-ajan ja kodintekniikan valikoima on mielestani riittdvéan laaja

Tdysin samaa mielta Jokseenkin samaa mielta En osaa sanoa Jokseenkin eri mielta Taysin eri mieltd
O O O O O

Vapaa-ajan ja kodintekniikan hinta-laatusuhde on kohdallaan
Taysin samaa mielta Jokseenkin samaa mieltd En osaa sanoa Jokseenkin eri mielta Taysin eri mielta

O @) O ©) O

8.4 Tyokalu ja autoilu (autotarvikkeet, 6ljyt, tyokalut, maalit yms.)

Tyokalu ja autoilupuolen valikoima on mielestani riittavan laaja

Tdaysin samaa mielta Jokseenkin samaa mielta En osaa sanoa Jokseenkin eri mielta Taysin eri mielt4
O O O O O

Tyokalu ja autoilupuolen hinta-laatusuhde on kohdallaan
Tdaysin samaa mielta Jokseenkin samaa mielta En osaa sanoa Jokseenkin eri mielta Taysin eri mielt4

O ®) O ©) O

8.5 Teknokemia (siivous, pesuaineet, saippuat, hiustenhoito, ihonhoito)

Teknokemian valikoima on mielesténi riittavén laaja
Tdysin samaa mielta Jokseenkin samaa mielta En osaa sanoa Jokseenkin eri mielta Taysin eri mielt4



©) O ©)

Teknokemian hinta-laatusuhde on kohdallaan
Tdysin samaa mielta Jokseenkin samaa mielta En osaa sanoa

®) ©) ©)

8.6 Elintarvike

Elintarvikkeiden valikoima on mielesténi riittdvan laaja
Tdysin samaa mielta Jokseenkin samaa mielta En osaa sanoa

®) ©) ©)

Elintarvikkeiden hinta-laatusuhde on kohdallaan
Tdysin samaa mielta Jokseenkin samaa mielta En osaa sanoa

®) @) O

9. Kommentteja, kehitysehdotuksia, vapaa palaute

O

Jokseenkin eri mielta
@)

Jokseenkin eri mielta
@)

Jokseenkin eri mielta
@)

O

Taysin eri mielt4
O

Taysin eri mielt4
O

Taysin eri mieltd
O

10. Jos haluat osallistua arvontaan, jatathan yhteystietosi:

NIMI:
PUHELINNUMERO:

KIITOS VASTAUKSESTASI!



LIITE 2

Muuten hyva kauppa mutta siisteydessa (kaytavat tukkoisia) ja tuotteiden sijoittelussa toivomisen varaa.
Esim. Jos haluan blenderin, niin olisi kiva, etta kaikki blenderit on samalla alueella, ei niin etta yhtakkia

monen tuotteen paassa onkin lisa valikoimaa.

Siisteyteen voisi kiinnittad enempi huomiota. Usein tyhjia laatikoita hyllyissa ja tuotteet sekaisin

Tuotteista puuttuu todella usein hinnat, alusta asti ollut sama ongelma. Todella arsyttavaa, ja tuote jaa

silloin ostamatta.

Myymala nayttaa jatkuvasti sotkuiselta. On ollut sellainen jo pitkéaan, sanotaan ainakin 2 vuotta. Hylly-
jen tuotteita ei nypita eli siirreta eteenpain. Kaikki on vahan niin ja nain. Ei houkuttele kdyméan ostok-
silla. K&yn Tokmannilla vain, jos en 16yda viereisesta Citymarketista etsimaani. Cittarissa on siistia ja
palvelualtis henkilokunta, siita tykk&aan. Tokmannilla missaén ei ndy kunnon opasteita oikean osaston
etsimiseen. Myyjat eivat tervehdi myymalassa tyoskennellessaan, vain kassalla. Muiden kaupunkien

Tokmanneilla en ole samaan térmannyt. Ryhdistaytykaa.

En osaa sanoa

Melkein joka kerta alennustavarat loppu. CAT kalsarit jotka piti olla viikon, loppuivat jo maanantaina
janiita tuli liséa, kun tarjous oli loppu! Asiakkaan huiputtamista. Myyjat nyrpistavat nendd, kun heille
mainitaan asiasta. Eivat osaa vastaanottaa kritiikkié.

Valikoimien puitteissa kaikki ok!

Pitakaa lippu pystyssa

Askartelu puoli voisi olla laajempi seka kuukauden askartelu ohje...koska Kokkolasta puuttuu edullinen

askartelu liike...samalla ihmiset ostaisi muutakin.

lloisempia myyjia ja reippaampia myyjia, alakuloisuus valittyy asiakkaille. Myymal&an tunnelmaa ja iloi-

suutta nostattaa.

Toivoisin enempi keskikokoisia vaatekokoja useampi kpl lisééa ovat usein loppu vain isoja kokoja



Tokmannin pitaisi olla Kokkolan keskustassa, nyt se on liian kaukana elakelaisille sek& muille autotto-

mille. Keskustassa on kylla tilaa ja tyhjia hyvia kauppapaikkoja, joten tervetuloa keskustaan!

Tyontekijoista osa saisi moikata, kun kauppaan menee... Edes sen verran pitaa pystya

Isot koot myds naisten vaatevalikoimaan, kerta miestenpuoleltakin jo 16ytyy

Elintarpeita lisdd. Maitoa, juustoa, leikkeleita.

Isona ihmisenad, siis kokoni puolesta toivoisin laajempaa valikoimaa vaatteisiin koska Kokkalassa ei ole

ollut enda pitkaan aikaa vaatteita kokojeni 56-62 valilla, joten netista joutuu tilaamaan ja talléin rahat

menevat ulkomaille.

Hinnat paremmin esilla. Sekavaa kun on eri varisia ale lappuja ja hintoja ei esilla

Muuten hyva mutta liian ahdasta.

Siistittavaa olisi paljon ja tarjoustuotteet loppuvat usein kesken.

Laajempi valikoima kodin sisustusta

Ystavalliset tyontekijat kassalla aina! Esimerkillista ja muista kaupoista positiivisesti poikkeavaa toi-

min-taal

Kampanjatuotteet ovat usein loppuneet jo ensimmaisen tarjouspaivan aamupaivalla

Myymala on yleensa hirvittavan sekaisin

Isoja vaatekokoja olisi hyva olla enemmé&n samoin kenkien koko 39-42. Rintaliivien kokoja 105C ja

pikkuhousuja (korkea malli joissa matala lahkeensuu) seké naitéa kaikkia edelld myos tarjouskoreissa.
Kiitos.



Myyjéat ovat aina iloisia ja avuliaita. Kritiikkia vahan, etté usein vaatepuolella ja puutarhapuolella on
tuotteita missa sattuu ja vaatteista puuttuu usein viivakoodilappuja.

Elintarvikkeiden valikoimaa pitéisi laajentaa.

Mielestani Klan Tokmanni on justiin sopiva. Kaikkea tarpeeksi, mutta ei mitdan liikaa. Hyva néin.
Tokmannin valikoima on mielestani yllattavan hyva ja halpa. Mutta hyvaa asiakaspalvelua en ole
siella saanut juuri ikind. Myyjat myrtseja eivatka hymyile. Myos osaamattomuutta olen havainnut, kaik-
kea ei voi osata heti mutta se pitaé osata myontaa rohkeasti eika hiljentyd sanomatta asiakkaalle mitaan.
Siihen parannusta.

En kyll& oikein osaa sanoa tuohon oikein mitdan, mina olen ollut tyytyvainen

Olen yllattynyt, ettd mainoslehtisessa olevia tarjouksia ei ole I6ytynytkaan. "Keskusvarasto ei ole lahet-
tanyt,” on sanottu useamman kerran. Se laskee luotettavuuden tasoa ja tulee tunne, ettéd minut on huijattu
liikkeeseen.

Vélilla siisteys on huonoa

Lehti-ilmoitustuotteet HYVIN USEIN loppuneet kesken.

Olisiko mahdollista laajentaa esim. sailyke ja kuivatuotevalikoimaa.

Enemman elintarvikkeita

Pukeutumisen osasto sekava, sotkuista ja pOlya. Selkeytta ja siisteyttd. Ehka valikoiman karsiminen.
Henkilokuntaa tuntuu olevan vain kassoilla. Joku voisi jarjestad naisten vaateosaston, on aivan sekaisin.
Ei tee mieli edes kayda.

Usein tarjoustuotteet ovat loppuneet, kun menen ostoksille

Osa myyjista on tokeria



Kassa-alue taynna kaikenlaisista pdmpeleista muutenkin myymalén yleisime suttuinen. Kassoilla useasti

jonoa

Ihanaa olisi, jos ruokapuoli laajenisi valikoiman osalta

Erittain hyva palvelu!

Hyvéa kauppal!

Lastenruokia, aidinmaitokorvikkeita, myds pieni kylmaruokatiski olisi ihana



