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1 JOHDANTO 

 

Tämä opinnäytetyö on asiakastyytyväisyyskyselytutkimus Tokmanni Oy:lle, tarkemmin Tokmannin 

Kokkolan myymälään. Opinnäytetyön tavoitteena oli kartoittaa laajalla rintamalla erilaisia asiakastyy-

tyväisyyteen vaikuttavia tekijöitä osastoittain ja selvittää, miten näihin asioihin panostamalla voidaan 

parantaa asiakastyytyväisyyttä. Työskentelen itse myös Kokkolan Tokmannilla, joten siinä mielessä aihe 

on mielenkiintoinen, ja itseasiassa tämän tyyppistä asiakastyytyväisyyskyselyä ei ole aiemmin tehty ky-

seiseen liikkeeseen. 

 

Toisessa luvussa käsitellään palvelun laatua. Palvelun laadun teoria aloitetaan määrittelemällä aluksi 

palvelun käsite. Tämän jälkeen käydään läpi erilaisia keinoja palvelun laadun tutkimiseen. Tässä otetaan 

tarkasteluun kaksi palvelun laadun tutkimuksen mallia, ns. kuiluanalyysimalli sekä Grönroosin ja Gum-

merssonin laatumalli. Tämän jälkeen katsotaan, miten palvelun laatuun panostamisella vaikutetaan yri-

tyksen kilpailuetuun markkinoilla. Lopuksi vielä tutkitaan palvelukulttuurin eri osa-alueita yrityksessä. 

Tässä tarkastellaan yrityksen sisäisiä osa-alueita, jotka kaikki vaikuttavat kokonaisuutena yrityksen pal-

velun laatuun.  

 

Kolmas luku käsittelee asiakaskokemusta. Ensimmäiseksi määritellään lyhyesti, mitä asiakaskokemuk-

sen käsite tarkoittaa. Tämän jälkeen tutkitaan, miten asiakaskokemus muodostuu yrityksessä. Seuraa-

vaksi tutkitaan eri tapoja, joilla asiakaskokemusta voidaan mitata, ja viimeiseksi lyhyesti, miten asiakas-

kokemusta tulisi johtaa yrityksessä. 

 

Neljännessä luvussa käydään läpi halpakauppaa käsitteenä ja laajemmin myös päivittäistavarakauppaa, 

sillä halpakaupat kuuluvat yleensä myös päivittäistavarakauppoihin. Sen jälkeen kerrotaan kaupan 

omista tuotemerkeistä, jotka ovat erityisesti halpakaupoille tärkeitä ja muodostavat merkittävän osan 

niiden liikevaihdosta. Kaksi viimeistä alalukua käsittelevät tarkemmin Tokmannia ensin kokonaisena 

konsernina ja vielä lopuksi Kokkolan myymälän osalta.  

 

Viimeisenä viidennessä ja kuudennessa luvussa käydään läpi tässä asiakastyytyväisyyskyselyssä saatuja 

tuloksia ja analysoidaan niitä. Ensimmäisenä kuitenkin kerrotaan hieman teoriaa kvantitatiivisesta eli 

määrällisestä tutkimuksesta, jonka jälkeen päästään pureutumaan itse tuloksiin. Lopuksi vielä seitse-

männessä luvussa pohditaan lyhyesti tämän opinnäytetyön onnistumista niin teoriaosion kuin itse kyse-

lyosionkin pohjalta.  
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2 PALVELUN LAATU 

 

Tässä luvussa tarkastellaan palvelua ja sen laatua, ja sitä, miten palveluun panostamisella voidaan vai-

kuttaa positiivisesti asiakaskokemukseen, josta kerrotaan myöhemmin neljännessä luvussa. Aluksi ker-

rotaan palvelun laadun tutkimuksesta ja siihen käytetyistä menetelmistä. Sen jälkeen pureudutaan siihen, 

miten palvelun laatu vaikuttaa yrityksen imagoon ja kilpailuetuun. Lopuksi vielä pohditaan, miten pal-

velukulttuuria yrityksen sisällä voidaan parantaa. 

 

Palvelu käsitteenä mielletään monimutkaiseksi ilmiöksi, sillä se käsittää asiat aina henkilökohtaisesta 

palvelusta palveluun tuotteena. Kun yleisesti puhutaan palvelusta, se mielletään useimmiten vuorovai-

kutustilanteeksi palvelun hankkijan ja palveluntarjoajan välillä. On kuitenkin olemassa myös tilanteita, 

joissa palvelun hankkija ei ole suorassa vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa vaan esimerkiksi 

erilaisten välikäsien kautta. Tällaisissa tapauksissa asiakkaan voi olla vaikeaa arvioida palvelun laatua 

ilman koettua vuorovaikutusta, ja usein mielikuva palvelusta syntyykin esimerkiksi työn tuloksen tai 

siihen kuluneen ajan seurauksena. (Grönroos 1998, 49–52.) 

 

Palveluita voidaan luokitella erilaisten perusteiden mukaan, esimerkiksi asiakastyypin (tuotetaanko pal-

veluita yksityishenkilöille vai yrityksille), myyjätyypin (onko palveluntuottajan palvelu ns. ihmisen tuot-

tama vai esimerkiksi koneilla aikaansaatava) sekä sen mukaan, onko vuorovaikutuksen aste palvelun-

tuottajan ja palvelun hankkijan välillä alhainen vai korkea. (Grönroos 1998, 57.) 

 

 

2.1 Palvelun laadun tutkimus 

 

Kiinnostus palvelun laadun tutkimiseen on kasvanut voimakkaasti viimeisen neljänkymmenen vuoden 

aikana. Palvelujen markkinointia on alettu pohtia erityisesti koetun palvelun laadun ja palvelun koko-

naislaadun mallin pohjalta. On alettu ymmärtämään, että koetulla palvelun laadulla on suuri merkitys 

yritykselle sekä erityisesti sen imagolle. Tilanteissa, joissa asiakkaan on helppo valita perinteisen kivi-

jalkakaupan ja verkkokaupan välillä, korostuu koetun palvelun merkitys kivijalkakaupassa. Lisäksi kil-

pailu alalla on kiristynyt, jolloin yrityksen on helpompaa erottua kilpailijoistaan panostamalla hyvään 

palveluun. (Grönroos 1998, 60.) 

 

Lähdettäessä tutkimaan ja ymmärtämään palvelun laatua on tärkeää ottaa asiakaslähtöinen näkökulma 

tilanteeseen, sillä palvelun laatu määräytyy erityisesti sen mukaan, miten asiakas kokee sen. Palvelujen 
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laadun tutkimiseen tarvitaan usein ns. palvelun laadun malli, joka kertoo asiakkaan kokemasta palvelun 

tasosta. Palveluntarjoaja voi näin syntyneiden tulosten perusteella arvioida, mitkä asiat ovat vaikuttaneet 

näihin tuloksiin ja millä toimilla niitä pystytään mahdollisesti korjaamaan tai parantamaan. Lisäksi on 

selvitettävä palveluajatuksen, eli asiakkaalle tarjottavan palvelun ja asiakkaan tästä saaman hyödyn 

suhde. Palveluajatuksien luomisessa on tärkeää selvittää ensin asiakkaan tarpeet ja luoda tämän pohjalta 

asiakaslähtöisiä palveluajatuksia. (Grönroos 1998, 60.) 

 

Asiakkaan kokemaan palvelun laatuun vaikuttaa erityisesti se, mitä asiakkaan ja palveluntarjoajan väli-

sessä vuorovaikutustilanteessa tapahtuu. Asiakkaat pitävät erityisen tärkeänä sitä, mitä he saavat tai mi-

ten he itse hyötyvät tässä vuorovaikutustilanteessa. Myös ulkoiset seikat, kuten palveluntarjoajan ulkoi-

nen olemus tai käyttäytymismallit vaikuttavat asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Mitä enemmän 

palvelu on asiakkaan itsensä toteuttama ns. itsepalveluperiaatteella toimiva palvelu, sitä todennäköisem-

min asiakas arvioi palvelun paremmaksi. Myös muut asiakkaat, jotka käyttävät samaa palvelua saattavat 

vaikuttaa siihen, miten asiakas kokee saamansa palvelun. Muut asiakkaat voivat esimerkiksi kaupassa 

olla häiriöksi tai aiheuttaa pitkiä jonoja kassalla, jolloin asiakkaan mielikuva palvelun tasosta myös las-

kee. (Grönroos 1998, 63–64.) 

 

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

tutkimuksessa. Nämä mallit ovat kuiluanalyysimalli ja Grönroosin ja Gummerssonin laatumalli. 

 

 

2.1.1 Kuiluanalyysimalli 

 

Leonard L. Berryn ja hänen kollegoidensa kehittämä kuiluanalyysimalli on tarkoitettu palvelun laatuon-

gelmien lähteiden selvittämiseen sekä parantamiskeinojen löytämiseen näihin. Mallin mukaan palvelun 

laatu muodostuu kahdesta osasta, joita ovat asiakkaaseen liittyvät ilmiöt sekä palvelun tarjoajaan liitty-

vät ilmiöt. Odotettu palvelu syntyy mallin mukaan lähinnä asiakkaan aiemmista kokemuksista ja henki-

lökohtaisista tarpeista sekä myös yrityksen markkinointiviestinnän toiminnan seurauksena. Markkinoin-

tiviestinnällä voidaan tosin vaikuttaa sekä odotettuun että koettuun palvelun laatuun. Koettuun palveluun 

puolestaan vaikuttavat johdon sisäiset päätökset sekä toimenpiteet. Se miten johto kokee asiakkaiden 

tarpeet ja odotukset vaikuttavat näiden päätösten tekoon. Asiakkaan kokema laatu voidaan vielä jakaa 

kahteen osaan, joita ovat palvelun toimitus- ja tuotantoprosessiin liittyvä toiminnallinen laatu sekä lop-

putuloksesta syntyvä tekninen laatu. (Grönroos 1998, 101.) 
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Kuiluanalyysin (KUVIO 1) tärkeimpänä asiana pidetään tietysti eri osatekijöiden välisiä kuiluja, joista 

nimi mallille muodostuukin. Nämä neljä eri laatukuilua vaikuttavat täysin lopullisen laatukuilun eli odo-

tetun ja koetun palvelun välisen kuilun muodostumiseen. (Grönroos 1998, 101.) 

 

 

KUVIO 1. Kuiluanalyysimalli (mukaillen Grönroos 1998, 102.) 

 

 

2.1.2 Grönroosin ja Gummerssonin laatumalli 

 

Grönroosin ja Gummerssonin laatumalli on toinen tapa tutkia palvelun laatua. Tämän mallin perustana 

on kaksi mallia, joita ovat Gummerssonin neljän kohdan malli, joka perustuu käsitykseen jonka mukaan 

jokainen näistä kohdasta vaikuttaa osaltaan laatuun. Toinen malli on Grönroosin koetun palvelun laadun 

malli, joka puolestaan tutkii palvelun laadun kokemiseen vaikuttavia tekijöitä. (Grönroos 1998, 108–

109.) 

 

Gummerssonin mallissa on siis neljä tekijää (KUVIO 2), joista laatu muodostuu. Näitä ovat suunnittelu, 

tuotanto, toimitus ja henkilökohtaiset suhteet. Näiden asioiden hallinnalla voidaan vaikuttaa asiakkaan 
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kokemaan palvelun laatuun, ja niillä on myös suora yhteys Grönroosin mallin tekniseen ja toiminnalli-

seen laatuun. Esimerkiksi tavaroiden suunnittelu vaikuttaa erityisesti tekniseen laatuun mutta sillä voi 

olla myös epäsuoraa vaikutusta toiminnalliseen laatuun. (Grönroos 1998, 109.) 

 

Asiakkaan ennakko-odotukset yrityksestä vaikuttavat suuresti siihen, miten asiakas kokee palvelun. Yri-

tyksen hyvä imago auttaa palvelukokemuksessa, kun taas huono imago saa palvelunkin näyttämään huo-

nommalta kuin mitä se on. (Grönroos 1998, 110–111.) 

 

 

KUVIO 2. Grönroosin ja Gummerssonin laatumalli (mukaillen Grönroos 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 yrityksestä, yritys voi merkittävästi erottautua kilpailijoistaan panosta-

malla hyvään palveluun. Varsinkin nykymaailmassa, jossa kilpailu kaupan alalla on kovaa, ja erityisesti 

halpakaupan alalla on useita lähes identtisiä toimijoita, pitää löytää jokin keino, jonka avulla yritys voi 

erottautua edukseen näistä kilpailijoista. Yritys voi toki erottautua myös muilla keinoilla kilpailijoistaan 
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kuten esimerkiksi hinnoilla tai valikoimalla, mutta itse näkisin että palveluun panostamalla saadaan kui-

tenkin suurin vaikutus aikaiseksi, sillä asiakkaiden mieleen jäävät yrityksestä varmasti parhaiten juuri 

onnistuneet vuorovaikutustilanteet asiakaspalvelutilanteissa. 

 

Miksi sitten hyvään palveluun panostamista epäröidään niin paljon, jos sillä kerran voi olla näin paljon 

positiivisia vaikutuksia yritykselle? Yksi merkittävä tekijä on raha. Yritysjohtajat usein epäröivät, sillä 

he kokevat, että palvelun laadun parantaminen ei loppujen lopuksi ole kuitenkaan kannattavaa. Palve-

luun panostaminen saatetaan kokea liian kalliiksi siitä saatavaan hyötyyn suhteutettuna. Yrityksen tuot-

tavuus saattaa myös laskea, mihin organisaatioilla ei yleisesti ottaen ole paljoa varaa. Usein laatu näh-

dään nimenomaan tuottavuuden vastakohtana, eikä näihin molempiin voida keskittyä yhtä aikaa. Usein 

valitaankin näistä nimenomaan tuottavuus, sillä se yleisesti tuottaa nopeammin tuloksia eikä palvelun 

laatuun panostamista osata nähdä pitkän aikavälin sijoituksena. (Grönroos 1998, 77.) 

 

Palvelun laadun parantamisessa voidaan myös epäonnistua. Yleensä tällöin on syynä asenne, jolla pal-

velua on yritetty lähteä parantamaan. Jos palveluun panostamista pidetään vain lyhyenä kampanjana tai 

kertatoteutuksena, on suuret mahdollisuudet epäonnistua, sillä palvelun laadun parantaminen tulisi olla 

nimenomaan pidempiaikainen ja jatkuva prosessi. Tällaisia jatkuvan kehittämisen keinoja olisi esimer-

kiksi kehittää henkilöstön keskuudessa laatuajattelua ja -käyttäytymistä, jolloin saadaan palvelun tasoa 

myös automaattisesti nostettua, kun se kumpuaa henkilöstön sisältä, eikä niinkään käskynä ylemmältä 

taholta. Organisaation johdolla on kuitenkin tärkeä tehtävä pitää yllä ja näyttää esimerkkiä laatuajatte-

lussa, sillä ilman tätä henkilöstön on hyvin vaikea omaksua sitä omakseen. Lisäksi mikäli johto ei näytä 

esimerkkiä, voi se heikentää yrityksen johdon imagoa ja uskottavuutta henkilöstön keskuudessa. 

(Grönroos 1998, 95.) 

 

 

2.3 Palvelukulttuurin kehittämisen osa-alueet 

 

Lähdettäessä tarkastelemaan palvelukulttuuria ja sen kehittämismahdollisuuksia, tulee ensin pohtia or-

ganisaation sisäistä yrityskulttuuria. Yrityskulttuuri on nimittäin se, joka paljolti määrittää ihmisten 

asenteet ja käyttäytymisen yrityksessä ja näin ollen sillä on suora vaikutus myös yrityksen palvelukult-

tuuriin. Yrityskulttuurin kautta voidaan määrittää myös organisaation ihmisten yhteiset arvot. (Grönroos 

1998, 299.) 
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Yrityskulttuuri käsitteenä selittää, miksi ihmiset käyttäytyvät ja toimivat organisaatiossa tietyllä tavalla. 

Yrityskulttuuri voidaan määritellä niin, että se on yhteisiä arvoja ja uskomuksia, jotka antavat organi-

saation jäsenille merkityksen ja sääntöjä organisaatiossa käyttäytymistä varten. Yrityskulttuuri ja ilma-

piiri liittyvät läheisesti toisiinsa, sillä yrityskulttuurin voi aistia erityisesti organisaation sisäisestä ilma-

piiristä. Ilmapiiriin onkin panostettava, mikäli halutaan kehittää palvelukulttuuria, sillä hyvän sisäisen 

ilmapiirin omaavissa yrityksissä myös henkilöstön palveluasenne on todennäköisesti paremmalla kan-

tilla ja päinvastoin. Mikäli yrityskulttuuri on siis heikolla tasolla, jossa ei ole esimerkiksi juurikaan sel-

keästi määriteltyjä arvoja ja normeja, voi tämä saada aikaan epävarmuutta erilaisissa tilanteissa esimer-

kiksi asiakaspalvelussa. Vahva yritys- ja palvelukulttuuri ei pelkästään vaikuta positiivisesti jo yrityksen 

nykyisiin työntekijöihin, mutta houkuttelee myös yritykseen uusia työntekijöitä. Hyvän kulttuurin ole-

massaolo opettaa helposti myös uusille työntekijöille hyvän palveluasenteen. (Grönroos 1998, 299–

301.) 

 

Vahva yrityskulttuuri ei kuitenkaan aina ole myöskään pelkästään positiivinen asia. Varsinkin tilanteissa 

joissa tarvitaan muutosta yrityksessä voi vahvasta kulttuurista muodostua jarru tähän kehitykseen. Saat-

taa olla vaikeaa vastata muutokseen, kun yrityksessä on totuttu toimimaan tietyllä tavalla, ja tämä tapa 

on iskostunut syvälle yrityksen kulttuuriin. (Grönroos 1998, 301.) 

 

 

2.3.1 Palvelustrategian kehittäminen 

 

Ensimmäisenä osa-alueena palvelukulttuurin kehittämisessä on palvelustrategian kehittäminen. Se mer-

kitsee sitä, että on päästävä palvelukeskeiseen ajatteluun yrityksessä. Palvelustrategian kehitystyö lähtee 

käyntiin organisaation ylimmästä johdosta, joka haluaa tehdä organisaatiosta palvelukeskeisemmän. 

Lähdettäessä miettimään strategiaa on ensin mietittävä toiminta-ajatus, sillä se on kaiken strategian pe-

rusta. Vielä tarkemmin on määriteltävä strategiaan ja toiminta-ajatukseen liittyvät ns. palveluajatukset 

eli se, mitä yrityksessä olisi tehtävä, kenelle, miten ja millä resursseilla, ja mikä on asiakkaan kokema 

hyöty tästä. Nämä asiat ovat tärkeitä selvittää, jotta henkilöstö on tietoinen mitä sen kuuluisi tehdä, jotta 

palvelustrategiset tavoitteet voidaan saavuttaa. Palvelu-ajatukset luovat siis pohjan jolle on hyvä lähteä 

rakentamaan erilaisia tavoitteita sekä jonka avulla voidaan määrittää myös tarvittavat resurssit tähän. 

(Grönroos 1998, 306.) 
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Palvelustrategiassa on tärkeää myös huomioida yrityksen sisäinen palvelu henkilöstöä kohden eli hen-

kilöstöpolitiikka. Henkilöstöpolitiikkaan kuuluvissa asioissa, joita ovat esimerkiksi palkkaus, urasuun-

nittelu ja erilaiset palkkiojärjestelmät, kannattaa pyrkiä hyvään palveluhenkisyyteen, sillä näin toimi-

malla myös henkilökunnan palveluhenkisyys paranee. Erityisesti henkilökunnan hyvästä palvelukäytök-

sestä, siis esimerkiksi asiakaspalvelusta, on palkittava, jotta yrityksen työntekijät oivaltavat palvelun 

tärkeyden ja siihen panostamisen. (Grönroos 1998, 307.) 

 

 

2.3.2 Organisaatiorakenteen kehittäminen 

 

Organisaation rakenne on toinen tärkeä kehittämisen kohde lähdettäessä suunnittelemaan hyvää palve-

lukulttuuria yritykseen. Jos organisaation rakenne on liian monimutkainen, sitä enemmän todennäköi-

sesti tulee ongelmia hyvän palvelun tarjoamisessa, sillä hyvä palvelu merkitsee esimerkiksi palvelujen 

helppoa saatavuutta ja päätöksenteon nopeutta. Hyvälle palvelulle on myös edellytyksenä, että eri osas-

tot ja toiminnot organisaatiossa tekevät yhteistyötä ja osallistuvat palvelujen suunnitteluun, kehitykseen 

ja toteutukseen. (Grönroos 1998, 307–308.) 

 

Yleensä palvelukeskeinen yritys muodostuu matalasta organisaatiorakenteesta, jossa ei ole monta hie-

rarkkista kerrosta juuri edellä mainittujen syiden mukaan. Päätökset tehdään asiakaslähtöisesti ja alai-

sille annetaan enemmän vastuuta toimia työssään itsenäisesti päälliköiden ollessa aiempaa joustavampia. 

Tämä ei kuitenkaan merkitse sitä, että päälliköt menettäisivät asemansa, vaan että heidän työkuvansa 

vain muuttuu enemmän kannustavammaksi sekä että heidän tulee rohkaista alaisiaan luomaan ilmapiiriä, 

jossa kaikki arvostavat hyvää palvelua. Tämän lisäksi myös esimerkiksi yrityksen tukitoiminnoissa työs-

kentelevien henkilöiden tulee olla palvelulähtöisiä, vaikka he eivät suoraan olisikaan kontaktissa asiak-

kaiden kanssa. Heidän tulee pitää asiakaskontakteissa olevia työtovereitaan sisäisinä asiakkaina, joita 

heidän on palveltava samanlaisella asenteella, kuin ulkoisiakin asiakkaita palveltaisiin. (Grönroos 1998, 

309.) 

 

Tämän virallisen organisaatiorakenteen lisäksi organisaatiossa on myös yleensä ns. epävirallinen ra-

kenne, joka muodostuu ihmisten asenteista ja omista arvoista työtään kohtaan. Nämä ihmisten omat 

arvot ja asenteet joko yksinkertaistavat tai monimutkaistavat organisaation virallista rakennetta. Mikäli 

esimerkiksi ihmiset eivät tahdo tehdä yhteistyötä, voi hyvään palvelukulttuuriin pääseminen vaikeutua 

merkittävästi. (Grönroos 1998, 308.) 
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Kuten edellä on todettu, hyvä palvelu merkitsee siis yleisesti asioiden hoitamisen yksinkertaistamista ja 

nopeuttamista. Tällöin myös yksi osa-alue jota organisaatiossa voidaan kehittää, on organisaation erilai-

set operatiiviset järjestelmät ja työkalut. Näiden toimien parantaminen vaikuttaa sekä suoraan työnteki-

jöihin, että myös epäsuorasti asiakkaisiin. Työntekijät kokevat työnsä motivoivammaksi, kun työnkul-

kua on yksinkertaistettu, ja asiakkaat sitten kokevat tämän parantuneena palveluna. (Grönroos 1998, 

309.) 

 

 

2.3.3 Johtajuuden kehittäminen 

 

Johtamisen vaikutus palvelukulttuurissa on myös ensiarvoisen tärkeää, kun palvelukeskeisiä arvoja vies-

titään työntekijöille ja alaisille ja saatetaan osaksi yrityksen normaalia arkea. Se on ennen muuta johta-

jien asennetta asemaansa ja alaisiaan kohtaan. Ilman johtajien tukea ja esimerkkiä palvelukulttuurille 

ominaisten arvojen on hyvin vaikea levitä organisaation sisällä ja pysyä voimassa. Johtaja ei voi olla 

pelkästään ns. tekninen johtaja, joka välittää vain lopputuloksesta ja tuloksesta, sillä tällaisella johtaja-

tyylillä ei voida rakentaa pysyvää palvelukulttuuria. Johtajan pitää ennen muuta olla enemmänkin val-

mentajahenkinen persoona, sillä palvelu on suurelta osin inhimillistä liiketoimintaa ja ihmisten välistä 

vuorovaikutusta. Johtajan tehtävänä on rohkaista alaisiaan ja vahvistaa heidän motivaatiotaan toimia 

palvelukeskeisesti. Johtajien pääasiallinen työkalu yrityksessä on viestintä. Vähittäiskaupassa esimer-

kiksi loistava palvelu juontaa juurensa yleensä hyvään johtamiskulttuuriin, jossa yksi tai useampi johtaja 

valmentaa ja näyttää esimerkkiä hyvästä palvelusta. Johtajat viestivät kasvotusten asioista ja näyttävät 

esimerkkiä omalla toiminnallaan. (Grönroos 1998, 309-310.) 

 

Kun halutaan siirtyä kohti palvelukeskeisempää ympäristöä organisaatiossa, myös johtajan on toimittava 

silloin johdonmukaisesti. Johtaja ei voi esimerkiksi puhua palveluhenkisyyden ja asiakaslähtöisyyden 

puolesta, mutta itse sitten toimia näitä periaatteita vastaan, sillä silloin sekä palvelukulttuuri että hän 

menettävät uskottavuutensa. Johdon on siis puhuttava palvelukulttuurin tärkeydestä, ja samalla osoitet-

tava teoin, että sitä myös noudatetaan. Samalla koko organisaation on jatkuvasti pidettävä palvelustra-

tegiaa tärkeimpänä asiana. Jokaisen johtajan on myös suostuttava valmentamaan alaisiaan, ja vahvistaa 

heidän motivaatiotaan toimia palveluhenkisesti. (Grönroos 1998, 311.) 

 

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

tava alaisiaan kohti parempaa palvelukulttuuria. Tähän kuuluu olennaisena osana myös myönteisen vies-
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tintäilmaston kehittäminen. Tiedonkulun tulee olla molemminpuolista, eli johtajien on kyettävä viesti-

mään työntekijöille ohjeita ja tietoja mutta samaan aikaan myös työntekijöiden tulee viestiä johdolle 

esimerkiksi asiakkaiden tarpeista ja toiveista. Tärkeää on myös johdon palaute työntekijälle tehdystä 

työstä, sillä muuten työntekijöiden motivaatio heikkenee työtään kohtaan. (Grönroos 1998, 312.) 

 

 

2.3.4 Palvelukoulutusohjelmat 

 

Viimeisenä keinona kohti parempaa palvelukulttuuria ovat erilaiset henkilöstölle suunnatut palvelukou-

lutusohjelmat. Työntekijöiden koulutus on ensiarvoisen tärkeää, sillä se opettaa työntekijöille tietoa esi-

merkiksi palveluorganisaation toiminnasta, asiakassuhteista, omasta asemastaan sekä siitä, mitä kenel-

täkin vaaditaan organisaatiossa. Jokaisen työntekijän tulisi sisäistää yrityksen toiminta-ajatus sekä eri-

laiset suuremmat ja pienemmät tavoitteet, sillä muuten työntekijän voi olla vaikea ymmärtää, miksi hä-

nen kuuluisi toimia tietyllä tavalla organisaatiossa. (Grönroos 1998, 312-313.) 

 

Koulutusohjelmat koostuvat yleensä erilaisista osaamiseen liittyvistä koulutuksista sekä asennekoulu-

tuksista. Ensiksi olisi tärkeää kouluttaa osaamista, sillä mitä osaavampi työntekijä on, sitä helpompi 

hänen on myös muuttaa asennettaan työtään kohtaan. Grönroos jakaa palvelukoulutuksen kolmeen luok-

kaan, joita ovat kokonaisvaltaisen näkemyksen aikaansaanti, erilaisten työsuoritukseen liittyvien taitojen 

opettelu sekä viestintä- ja palvelutaitojen opettelu. Nämä kaikki koulutuksen lajit ovat yhtä tärkeitä ja 

ne täydentävät toisiaan. (Grönroos 1998, 313–314.) 
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3 ASIAKASKOKEMUS 

 

Tässä luvussa pureudun asiakaskokemukseen ja siihen, miten se vaikuttaa yrityksen toimintaan. Ensim-

mäisessä osiossa määritellään lyhyesti, mitä asiakaskokemus käsitteenä tarkoittaa. Sen jälkeen tutkitaan 

mistä osa-alueista asiakaskokemus muodostuu.  

 

Asiakaskokemusta voidaan pitää yrityksen yhtenä merkittävimmistä, ellei jopa merkittävimpänä kilpai-

luetuna, sillä ainutlaatuinen asiakaskokemus auttaa erottautumaan kilpailijoista. Asiakaskokemuksen 

mittaaminen ei ole kuitenkaan yhtä helppoa kuin esimerkiksi asiakastyytyväisyyden tai palvelun laadun, 

mutta se ehdottomasti kannattaa. Asiakaskokemus eroaa asiakastyytyväisyydestä siinä, että asiakastyy-

tyväisyys kuvastaa asiakkaan tyytyväisyyttä odotusten ja toteutuneen palvelun suhteen jossain yksittäi-

sessä tilanteessa, kun taas asiakaskokemus on enemmän tai vähemmän kokonaisvaltaisempaa. (Trust-

mary 2020.) 

 

Asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen eri tasoon, joita ovat toiminnan taso, tunnetaso sekä merkitys-

taso. Toiminnan tasolla kuvataan yrityksen kykyä vastata asiakkaan tarpeisiin. Tunnetasolla puolestaan 

tarkoitetaan asiakkaalle syntyviä tuntemuksia sekä kokemuksia. Merkitystaso on asiakaskokemuksen 

ylin taso, joka kuvaa erilaisia mielikuvia, merkityksiä, lupauksia jne. (Trustmary 2020.) 

 

Yritys siis elää asiakkaista. Sen vuoksi asiakaskokemus on erittäin tärkeä asia, johon yrityksen on pa-

nostettava. Samalla tavoin kuin palvelun laatu josta puhuin edellisessä pääluvussa, myös asiakaskoke-

mus on isossa osassa yrityksen kannattavuutta. Kuitenkin kuten palvelu myös asiakaskokemus käsit-

teenä saattaa jäädä helposti taka-alalle ja huomiotta kun yritys keskittyy liikaa esimerkiksi uusiin inno-

vaatioihin, kasvuun, henkilöstöön tai toimintansa tehostamiseen. Asiakaskokemuksen ydin onkin tehdä 

asiakkaasta tärkein asia yrityksessä ja tähän panostamalla nostaa myös yrityksen tulos uudelle tasolle. 

(Löytänä & Kortesuo 2011, 9.) 

 

Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen kokemus. Se ei ole pelkästään esimerkiksi asiakaspalvelua kuten 

yleisesti saatamme ajatella. Asiakaskokemus alkaa jo kotona, kun esimerkiksi asiakas tutkii yrityksen 

verkkosivuja tai sen aukioloaikoja. Asiakaspalvelu on siis vain jäävuoren huippu tästä kokonaisuudesta, 

toki se on yksi tärkeimmistä osista tätä kokonaisuutta. Asiakaskokemus on siis sitä, miten asiakas kokee 

asiat. Se on enemmän tunnetta kuin järkeä. Koska kyse on enemmän tunne kuin järkiasiasta, yritys ei 

voi täysin vaikuttaa siihen, millaisen kuvan asiakas muodostaa heistä. Yritys voi kuitenkin tehdä oman 

osuutensa ja valita millaista kokemusta pyritään luomaan. (Löytänä & Kortesuo 2011, 11–12.) 
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3.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen 

 

Tarkastellaan asiakaskokemusta ja sitä, mistä se muodostuu. Löytänä ja Kortesuo (2011) kertovat, että 

asiakaskokemuksen muodostumisen määrittämiseksi voidaan ottaa neljä eri näkökulmaa ja kysyä esi-

merkiksi seuraavat kysymykset: tukeeko se asiakkaan minäkuvaa, yllättääkö se ja luoko elämyksiä, 

jääkö se asiakkaan mieleen sekä saako se asiakkaan haluamaan lisää yritykseltä. Nämä neljä mainittua 

asiaa ovat ennen kaikkea psykologisia tekijöitä, jotka täytyy ottaa huomioon, kun haetaan hyvää asia-

kaskokemusta yritykseen. Nämä ovat myös tunnekysymyksiä, koska kuten aiemmassa luvussa todettiin, 

asiakaspalvelu ja asiakaskokemus ovat enemmän tunteella kuin järjellä koettavia asioita. (Löytänä & 

Kortesuo 2011, 43–49.) 

 

 

3.1.1 Asiakkaan minäkuva 

 

Ensimmäinen kohta asiakaskokemuksen muodostumisessa on asiakkaan minäkuvan tukeminen. Asiakas 

voi kokea helposti oman identiteettinsä loukkaamisena huonon palvelun, jonka vuoksi huono palvelu ei 

ole pelkästään yksittäinen asia joka tapahtuu. Se vaikuttaa asiakkaan minäkuvaan ja asiakas voi kokea 

tulleensa pahimmassa tapauksessa nöyryytetyksi. Asiakas, joka loukkaantuu yrityksen huonosta palve-

lusta henkilökohtaisesti, on myös hanakampi kertomaan kokemuksestaan eteenpäin muille, jolloin yri-

tyksen maine tahraantuu enemmän kuin vain yhden asiakkaan osalta. Hyvä asiakaskokemus on siis asi-

akkaan minuuden säilyttämistä ja huomioimista ja paras asiakaskokemus pyrkiikin vahvistamaan asiak-

kaan minuutta ja omakuvaa. Yhdelle asiakkaalle voi olla esimerkiksi tärkeää, että hän löytää tietynmerk-

kisen tuotteen, toinen taas arvostaa kotimaisuutta ja kolmannelle hinta voi olla ratkaiseva tekijä. Hyvä 

asiakaskokemus saavutetaan silloin, kun pystytään vastaamaan näihin kaikkiin, toisistaan hyvinkin poik-

keaviin tarpeisiin. (Löytänä & Kortesuo 2011, 43–44.) 

 

 

3.1.2 Elämykset ja yllätykset 

 

Asiakaskokemuksen tulisi myös pyrkiä yllättämään ja luomaan elämyksiä, sillä mitä vahvempia tunteita 

asiakaskokemus herättää, sitä parempi. Elämyksillä tarkoitetaan juuri näitä, positiivisia kokemuksia joi-

hin liittyy vahvoja tunteita, esimerkiksi iloa, onnea tai oivallusta. Myös myönteiset yllätykset ruokkivat 

hyvää asiakaskokemusta, yleensä sellaisen mikä ei ole asiakkaalle ns. arkipäiväistä ja itsestään selvää. 

(Löytänä & Kortesuo 2011, 45.) 
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Kuitenkin asiakkaat arvostavat universaalisti yleensä hyvin samankaltaisia asioita. Asiakas haluaa, että 

häntä ymmärretään ja kohdellaan hyvin. Yrityksen tuleekin pyrkiä välttämään tilannetta, jossa luvataan 

enemmän kuin mitä pystytään toteuttamaan ja pyrkiä ennemminkin tilanteeseen jossa asiakas pystytään 

yllättämään toteuttamalla enemmän kuin mitä asiakas osaa odottaa. Yllätyksellisyys on jossain määrin 

kuitenkin enemmän tai vähemmän riskipeliä. Mitä isompia elämyksiä ja yllätyksiä haetaan, sitä suurem-

mat ovat toki positiiviset kokemukset onnistuessaan, mutta sitä suuremmat ovat myös negatiiviset ko-

kemukset, mikäli asiakas ei pidä yllätyksestä. (Trustmary 2020.) 

 

 

3.1.3 Mieleenpainuvuus 

 

Hyvä asiakaskokemus jää mieleen. Mieleenpainuvuus onkin vahvasti sidoksissa edellisessä luvussa pu-

huttuun yllätyksellisyyteen, sillä tavallinen asiakaskokemus harvoin jää pitkäksi aikaa mieleen. Asia-

kaskokemuksen mieleenpainuvuutta voidaan mitata ns. muistijälkien mittaamisella. Muistijälkiä voi-

daan mitata joko aktiivisesti tai passiivisesti. Aktiivisessa mittauksessa asiakkaalta kysytään, millaisia 

kokemuksia hänellä on juuri tässä yrityksessä. Passiivisessa mittauksessa taas puhutaan yleisellä tasolla 

jonkin toimialan yrityksestä, ja asiakasta pyydetään nimeämään tällä toimialalla toimivia, hänen mieles-

tään hyvän asiakaskokemuksen omaavia yrityksiä. Tässä mittauksessa huomataan, että keskinkertainen 

toiminta tai mainonta ei jätä pysyviä muistijälkiä asiakkaalle. Mikäli yritys on onnistunut luomaan asi-

akkaalle pysyvän positiivisen muistijäljen, tulee yrityksen pyrkiä myös jatkossa aktiivisesti toimimaan 

niin, että näitä muistijälkiä voidaan tuottaa lisää. Toiminnan tulisi olla ennen kaikkea säännöllistä, sillä 

satunnainen toiminta tuottaa vain satunnaisia muistijälkiä silloin tällöin, eikä se ole pitkällä tähtäimellä 

kovinkaan merkittävää. (Löytänä & Kortesuo 2011, 48–49.) 

 

 

3.1.4 Asiakas haluaa enemmän 

 

Ihmisen aivot tavoittelevat herkästi mielihyvän kokemusta. Tämän takia myös asiakaskokemuksissa on 

tärkeää, että saadaan asiakas haluamaan lisää, toisin sanoen palaamaan myöhemminkin yrityksen asiak-

kaaksi. Luomalla positiivinen ja iloa herättävä asiakaskokemus, joka tuottaa asiakkaalle mielihyvän tun-

netta, nostetaan todennäköisyyttä sille, että asiakas tulee myös myöhemmin takaisin. (Löytänä & Korte-

suo 2011, 49.) 
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Kun asiakkaan odotukset ylitetään esimerkiksi hyvällä asiakaspalvelulla, asiakas kokee mielihyvää, joka 

johtuu hänen aivojensa kohonneesta serotoniini ja dopamiinipitoisuuksista. Serotoniini ja dopamiini 

ovat ihmisaivoissa ns. mielihyvähormoneja joita erittyy aina kun ihminen kokee jostain asiasta mielihy-

vää ja tyytyväisyyttä. Nämä mielihyvähormonit ovat myös tavallaan koukuttavia, sillä ihminen haluaa 

palata uudestaan sellaisen asian pariin, josta sai tämän hormoniannoksen. Parhaimmillaan kun tässä on-

nistutaan, se saa asiakkaat, sekä vanhat että myös heidän mukana uudet tulemaan yrityksen luokse ilman 

että yrityksen tarvitsee etsiä asiakkaitaan. (Löytänä & Kortesuo 2011, 49.) 

 

 

3.2 Asiakaskokemuksen mittaaminen 

 

Asiakaskokemuksia mitattaessa voidaan keskittyä kahteen eri osa-alueeseen. Näitä ovat puhtaasti asiak-

kaan omiin kokemuksiin liittyvät mittaukset sekä asiakaskokemuksen johtamiseen liittyvä mittaaminen. 

Asiakaskokemuksen mittaaminen on kuitenkin melko laaja käsite, joka muodostuu monista eri osista, 

jotka voidaan jakaa passiviisiin ja aktiivisiin mittaustapoihin. Mittaustavat eroavat toisistaan siinä, ke-

rätäänkö tietoa asiakkaan kokemuksesta aktiivisesti kyselemällä vai antaako asiakas palautetta omasta 

aloitteestaan. Näitä kutsutaan yhteisnimeltään asiakaskokemuksen mittaamisen spektriksi (KUVIO 3). 

Passiivisiin mittauskeinoihin kuuluvat esimerkiksi asiakkaan spontaanisti antama palaute, palautelo-

makkeet ja -laatikot sekä asiakaskohtaamisten analysointi jälkikäteen. Aktiivisiin mittaustapoihin puo-

lestaan luetaan asiakastyytyväisyystutkimukset, Mystery Shopping -tutkimukset sekä erilaiset asiakas-

paneelit. (Löytänä & Kortesuo 2011, 187–188.) 
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KUVIO 3. Asiakaskokemuksen mittaamisen spektri (mukaillen Löytänä & Kortesuo 2011, 188.) 

 

 

3.2.1 Asiakkaan spontaanisti antama palaute 

 

Tällä 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 yleensä ainakin rehellistä ja suoraa palautetta. Spontaanissa palautteessa ko-

rostuu usein myös sen ääripäät, eli hyvin positiivista tai hyvin negatiivista palautetta tulee suhteessa 

enemmän kuin maltillista palautetta. Tyypillisimpiä palautekanavia joissa spontaania palautetta anne-

taan ovat esimerkiksi palautelomakkeet, yrityksen nettisivut, palautepuhelimet sekä sähköpostit. (Löy-

tänä & Kortesuo 2011, 189–190.) 

 

Kaikki spontaani palaute tulisi koota yhteen ja analysoida. Tulisi tunnistaa olennaisimmat asiat joita 

palaute on koskenut, jotta sitä voidaan hyödyntää kehitystyössä ja johtamisessa. Yrityksen olisi myös 

hyvä vastata palautteeseen jollain tapaa. Kiitoskin riittää, mutta varsinkin jos on pidemmän mittaisesta 

palautteesta kyse, tulisi myös yrityksen panostaa enemmän vastaukseen. Yrityksen kannattaa vastata 
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palautteeseen mahdollisimman lyhyellä aikavälillä, jottei synny kuvaa, että yritys ei ole kiinnostunut 

palautteesta. (Löytänä & 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 vähintään ainakin seurata, mitä siitä keskustellaan sosiaalisessa mediassa. Tätä tarkoitusta 

varten on olemassa nykyään erilaisia työkaluja, joilla seuraaminen on vaivatonta, vaikka keskustelun 

määrä olisikin suurta. (Löytänä & Kortesuo 2011, 191.) 

 

Sosiaalisessa mediassa asiakaskokemus syntyy pienistä asioista, kuten siitä saiko asiakas yhteyden yri-

tykseen, halusiko yritys ymmärtää asiakasta ja ymmärsikö yritys asiakkaan ongelman. Parhaimmillaan 

yritys saa suoraa ja arvokasta palautetta asiakkaalta sosiaalisessa mediassa, mutta siellä on myös mata-

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

 

Sosiaalisen median lisäksi esimerkiksi sähköpostin seuranta on arvokasta. Kun tarkastellaan niissä to-

teutuneiden asiakaskohtaamisten onnistumista, voidaan löytää parhaimmassa tapauksessa jokin sellai-

nen kehityksen kohde joka muussa tapauksessa olisi jäänyt löytymättä. (Löytänä & Kortesuo 2011, 191.) 

 

Yrityksen sisäiset järjestelmät, erityisesti niin sanottu CRM-järjestelmä (Customer Relationship Mana-

gement) auttaa myös asiakaskokemuksen analysoinnissa. Sinne myyjät voivat kirjata esimerkiksi rekla-

maatioiden syitä tai miksi asiakas ei päätynytkään ostamaan jotain tuotetta. Näiden muistiinpanojen poh-

jalta voidaan sitten löytää konkreettisia kehityskohteita. (Löytänä & Kortesuo 2011, 191-192.) 

 

 

3.2.3 Asiakastyytyväisyystutkimukset 

 

Asiakastyytyväisyystutkimukset ovat todennäköisesti yleisin käytetty keino asiakaskokemuksen mittaa-

miseen. Niitä käyttävät lähes kaikki yritykset tutkimaan asiakkaiden tyytyväisyyttä jollain tapaa. Asia-

kastyytyväisyyskyselyssä on kuitenkin paljon ongelmakohtia, eikä sitä tulisi käyttää ainoana keinona 

yrityksen asiakaskokemuksen mittaamiseen. (Löytänä & Kortesuo 2011, 193.) 
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Asiakastyytyväisyyden mittaaminen vain mittaamisen vuoksi siis ei todennäköisesti edistä yrityksen lii-

ketoimintaa ja kehitystä. Kuitenkin asiakastyytyväisyyskyselyssä on myös paljon hyvääkin. Kun halu-

taan kehittää kokonaisvaltaista asiakaskokemusta, on asiakastyytyväisyyskyselyllä siinä merkittävä 

rooli. Sen avulla saadaan selville ns. lähtötilanne, josta asiakaskokemusta lähdetään parantamaan. Ilman 

lähtötason tietoa on hyvin vaikeaa, ellei jopa mahdotonta lähteä parantamaan asiakaskokemusta. (Ba-

lentor 2020.) 

 

Asiakastyytyväisyystutkimus vaatii päivitystä aina silloin tällöin. Ei voida käyttää esimerkiksi samaa 

lomaketta kuin viisi vuotta sitten, vaan kyselyn tulisi mukautua sen mukaan, mitä kohderyhmää tutki-

taan, mitä asioita mitataan, mitä kanavia tähän käytetään jne. Kyselyn tulisi parhaalla mahdollisella ta-

valla palvella sekä asiakasta että yrityksen liiketoimintaa. (Balentor 2020.) 

 

Hyvä pohjatyö ja suunnittelu auttavat asiakastyytyväisyyskyselyn toteuttamisessa. Kun suunnittelu on 

hyvin tehty ja kyselyn tavoitteet tiedossa, on itse kyselyn laatiminen huomattavasti helpompaa. Tavoit-

teiden ja suunnittelun pohjalta voidaan miettiä helposti kysymykset tiettyjen raamien sisällä, eikä kyse-

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

 

 

3.2.4 Mystery Shopping- tutkimukset 

 

Mystery Shopping -tutkimuksissa tutkija käyttäytyy ikään kuin tavallisen asiakkaan tapaan ja asioi yri-

tyksessä. Tässä asioinnissa tutkija arvioi yrityksestä ennalta määrättyjä asioita. Asiakaskokemuksen kan-

nalta mietittynä Mystery Shopping- tutkimukset ovat hyödyllisiä, sillä ne näyttävät millä tasolla asiat 

ovat yrityksessä jokapäiväisessä arjessa. Ne paljastavat konkreettisia vahvuuksia yrityksestä sekä kehi-

tyskohteita ja auttavat näkemään toimitaanko yrityksessä sovittujen toimintatapojen ja prosessien mu-

kaisesti. Ammattimaisesti toteutettu Mystery Shopping- tutkimus on luotettava ja sitä voidaan myös 

käyttää esimerkiksi henkilökunnan koulutuksessa. (Löytänä & Kortesuo 2011, 197–199.) 

 

Näillä tutkimuksilla ei kuitenkaan saada tietoa asiakkaiden tunneperäisistä 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. 

(Löytänä & Kortesuo 2011, 197.) 
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Mystery Shopping -tutkimukseen sisältyy myös muita ongelmia. Usein koeostojen laatua on vaikea ar-

vioida, eikä niitä aina valvota. Senpä takia koeostosten tulokset ovat koeostajan sanan varassa, varsinkin 

jos koeostosta ei laadita edes kirjallista raporttia. Yrityksen henkilökunta saattaa kokea myös Mystery 

Shopping- menetelmän niin, että heitä kytätään ja heidän tekemiään virheitä etsitään, vaikka yrityksen 

johto vakuuttaisi, että kyse on vain korkean asiakaspalvelutason ylläpitämisestä ja saavuttamisesta. Edel-

leen Mystery Shopping- tutkimuksessa saatetaan käyttää liian pientä otosta, jolloin se ei anna realistista 

kuvaa koko palvelutasosta koko myymälässä. Esimerkiksi jos koeostaja käy myymälässä vain 1-3 kertaa 

vuodessa, saadaan sillä korkeintaan kuvaa vain yksittäisistä asioista ja havainnoista. Tällöin on vaarana 

se, että yksittäisen henkilön hyvä tai huono palvelu asetetaan koskemaan koko henkilöstöä, jolloin esi-

merkiksi yksittäinen huono suoritus leimaa koko yrityksen henkilökuntaa. Mystery Shopping- mene-

telmä ei siis ole ratkaisuna kaikkiin asiakaspalvelun ja -kokemuksen ongelmiin, mutta sillä voidaan kyllä 

ratkaista monia niistä. (Mystery Shopping – Haamuostajan Blogi 2009.) 

 

 

3.2.5 Jatkuvat palautekyselyt kosketuspisteissä 

 

Asiakaskokemus muodostuu useiden tekijöiden summana, joten jatkuvat palautekyselyt kosketuspis-

teissä (esim. markkinointi, asiakaspalvelu, tuotanto jne.) ovat myös tärkeitä tämän kokonaisuuden kan-

nalta. Kosketuspisteissä kerätään palautetta niin onnistumisista kuin kehityskohteistakin ja palautteen 

keruu olisi tärkeää integroida osaksi liiketoiminnan prosesseja. (Löytänä & Kortesuo 2011, 199.) 

 

On useita keinoja toteuttaa jatkuvia palautekyselyitä. Esimerkiksi erilaiset netti- tai tekstiviestikyselyt 

joita lähetetään asiakkaille ovat kaikista yleisimpiä. Yrityksen CRM-järjestelmään integroitu kyselyjär-

jestelmä auttaa palauteprosessin automatisoinnissa ja käsittelyssä. Yleistymässä ovat myös ns. point-of-

sale-kyselyt, joissa asiakas välittömästi antaa palautteen esimerkiksi myymälässä olevaan palautelaittee-

seen (Happy or Not). Muita keinoja ovat lisäksi mm. puhelin- ja ovensuuhaastattelut sekä lomakeky-

selyt. (Löytänä & Kortesuo 2011, 200.) 

 

Jotta jatkuvien palautekyselyiden toteuttamisessa onnistutaan, tärkein avaintekijä on kiteyttäminen ja 

olennaisiin asioihin keskittyminen. Asiakkaat kyllä mielellään antavat yritykselle palautetta äskettäisistä 

kohtaamisista, mutta mitä pidempi ja monimutkaisempi kysely on, sitä harvempi jaksaa siihen vastata. 

Sen vuoksi kyselyt pitäisi toteuttaa lyhyinä ja yksinkertaisina, jolloin esimerkiksi juuri edellisessä lu-

vussa mainittu Happy or Not -tyyppinen palautelaite toimii hyvin tähän tarkoitukseen. Laitteessa on 
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neljä eriväristä painiketta tummanvihreästä tummanpunaiseen, joilla asiakas voi ilmaista tyytyväisyy-

tensä kokemaansa palveluun. (Löytänä & Kortesuo 2011, 200.)  

 

 

3.3 Asiakaskokemuksien johtaminen 

 

Asiakaskokemuksien johtamisella tarkoitetaan, että yritys siirtyy ennen kaikkea yrityskeskeisestä näkö-

kulmasta asiakaskeskeiseen näkökulmaan ja asiakkaat määrittävät johtamisen tavoitteet yrityksessä. 

Tämä täytyy toteuttaa yrityksessä konkreettisina tekoina eikä vain ajatuksen tasolla. Yritys tarvitsee tänä 

päivänä kilpailuetua enemmän kuin koskaan eikä esimerkiksi brändit riitä erottamaan kilpailijoita riittä-

vän paljon toisistaan. Tarvitaan siis jotain muuta myös. Kun asiakas otetaan yrityksessä toiminnan kes-

kiöön, ovat mahdollisuudet kehittyä huomattavasti suuremmat. (Löytänä & Kortesuo 2011, 155–156.) 

 

Muutos yrityksessä ei kuitenkaan synny hetkessä ja monesti johto vastustaa ajatusta. Tyypillisimmät 

vastaväitteet koskevat esimerkiksi sitä, kuinka paljon rahaa muutoksen toteuttamiseen kuluu. Toisaalta 

tässä voidaan kysyä, onko yrityksellä varaa menettää asiakkaitaan huonon asiakasjohtamisen takia, jotka 

vielä siirtyvät pahimmassa tapauksessa kilpailijan asiakkaiksi. Yrityksen johto saattaa myös vältellä vas-

tuutaan asiassa ja sysätä sen asiakaspalveluyksikön asiaksi. Asiakaskokemuksien johtaminen on kuiten-

kin osa yrityksen strategiaa ja näin ollen johdon asia. Vielä saatetaan vähätellä kokemusasioiden olevan 

vain hienoja juhlapuheita, jotka eivät toimi käytännössä. Asiakkaat ovat kuitenkin ihmisiä, muodostaen 

erilaisia tunteita yrityksestä ja tietyn kokemuksen joka tapauksessa. Voidaan siis vaikuttaa siihen, muo-

dostuuko asiakkaiden kokemus yrityksestä hallitsemattomasti vai pyrkiikö yritys luomaan tavoitteidensa 

mukaisia kokemuksia. (Löytänä & Kortesuo 2011, 157.) 

 

Kun sitten mietitään hyviä perusteluja asiakasjohtamisen tärkeyteen, ovat numerot yleensä konkreettisin 

ja selkein muoto. Esimerkiksi asiakasvaihtuvuus on asia johon kannattaa kiinnittää huomiota. On paljon 

kalliimpaa hankkia uusia asiakkaita kuin pitää kiinni olemassa olevista. Asiakassuhteet yrityksen kanssa 

päättyvät huomattavasti todennäköisemmin sen takia että yritys on hoitanut huonosti suhdettaan, kuin 

esimerkiksi tavaran tai palvelun virheen vuoksi. Myös reklamaatiot ovat iso osa asiakaskokemusta, ja 

hyvällä asiakasjohtamisella voidaan vähentää niitä. Reklamaatiot maksavat aina yritykselle, joten niihin 

suhtautuminen tulisi olla muutakin kuin vain pahoittelua asiakkaalle. Asiakaskokemuksien johtaminen 

luo myös kilpailuetua yritykselle. Se on tehokkain tapa nousta markkinajohtajaksi ja edelläkävijäksi 

alalla. Kun yritys johtaa oikeaoppisesti asiakaskokemuksiaan, se kerää palautetta ja tietoa jatkuvasti, 
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analysoi sitä sekä keskustelee asiakkaan kanssa. Näiden toimien avulla yritys voi merkittävillä uudis-

tuksilla nousta edelläkävijäksi. Jos yritys toimii vain vuodesta toiseen samalla tavalla, on riskinä, että 

maailma muuttuu ja asiakaskokemus ei enää olekaan vaaditulla tasolla. (Löytänä & Kortesuo 2011, 159–

161.) 

 

 

3.3.1 Asiakaskeskeisen johtamisen portaat ja tavat 

 

Jokainen yritys on erilainen, joten myös asiakaskokemuksien johtaminen toteutuu eri yrityksissä 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 lähteä suunnit-

telemaan omaa asiakasjohtamistapaansa. (Löytänä & Kortesuo 2011, 165–166.) 

 

Ensimmäiseksi yrityksen tulisi määritellä tavoite asiakaskokemukselle. Tämän tavoitteen tulisi kertoa, 

millaisia kokemuksia asiakkaille pyritään luomaan. Tavoite on ennen kaikkea yrityksen sisäinen, mutta 

sitä voidaan hyödyntää myös esimerkiksi brändin viestinä. Yritys voi tavoitetta asettaessaan miettiä esi-

merkiksi mitä arvoa ja hyötyä yritys tuottaa asiakkaalle ja minkälaisia asiakkaiden tarpeita tyydytetään. 

Tavoitteiden kannalta on tärkeää, että ne määritellään selkeästi ja mahdollisesti vain tiettyä asiakasseg-

menttiä varten, koska yritys ei pysty kaikille asiakassegmenteilleen tarjoamaan odotukset ylittäviä ko-

kemuksia. (Löytänä & Kortesuo 2011, 166–169.) 

 

Tavoitteiden määrittämisen jälkeen voidaan aloittaa kehittämään prosesseja, joiden avulla varmistetaan 

tavoitteiden toteutuminen. Tavoitteet tulisi näkyä jokaisessa yrityksen kosketuspisteessä, koska asiakas 

muodostaa kuvan yrityksestä missä tahansa näistä pisteistä. Kun jokainen yrityksen kosketuspiste käy-

dään läpi, saadaan kehitettyä kokonaisvaltainen asiakaskokemusstrategia, jossa määritellään, miten yri-

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

 

Asiakaskokemuksen luovat aina ihmiset, jonka vuoksi henkilöstön organisoiminen luomaan tavoitteiden 

mukaisia kokemuksia on tärkeää. Henkilöstön organisoimisen keskeisiä teemoja ovat mm. rekrytointi, 

koulutus, mittaaminen sekä erilaiset kannustepalkkiot. Rekrytointi on ehkä tärkein näistä teemoista, sillä 

sen avulla päätetään minkälaista osaamista ja asennetta yritykseen haetaan. Koulutuksen tavoitteena on 

kouluttaa henkilöstölle esimerkiksi tärkeitä asiakaspalvelutaitoja, ratkaista erilaisia asiakaspalvelussa il-

meneviä ongelmatilanteita ja opettaa henkilöstölle tavoitteiden mukaisia asiakaskokemuksia. Mittaami-
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sen avulla yritys voi mitata henkilöstön osalta esimerkiksi tuottavuutta ja laatua. Useimmiten tämä to-

teutetaan mittaamalla myynnin määrää euroissa, mutta muitakin tapoja on olemassa. Asiakaskokemuk-

sen johtamisen kannalta mittaaminen on tärkeää, sillä se luo edellytykset kestävälle kehitykselle. Vii-

meisenä palkitseminen on jatkumoa mittaamiseen. Kuitenkin vain harvassa suomalaisyrityksessä käyte-

tään kannustepalkkioita. Kun tavoitteiden mukaisten asiakaskokemusten luomisesta palkitaan jollain ta-

paa, silloin niitä myös syntyy helpommin. Palkitseminen voi olla sekä rahallista että esimerkiksi tavaraa. 

(Löytänä & Kortesuo 2011, 173–175.) 

 

Kun henkilöstö on organisoitu luomaan tavoitteiden mukaisia kokemuksia, voidaan niitä lähteä toteut-

tamaan käytännössä. Se tapahtuu käytännössä erilaisten toimenpiteiden ja valintojen kautta. Valinnat 

yrityksessä voidaan jakaa kahdelle tasolle, joita ovat strategiset valinnat yrityksen johdossa sekä jokai-

sen työntekijän päivittäiset valinnat. Strategiset valinnat tehdään yrityksen strategiassa, joka vaikuttaa 

merkittävästi siihen millaisia kokemuksia luodaan, kun jokainen yrityksen toiminto kuitenkin ajatellaan 

tavallaan sen strategian kautta. Merkittävämpi vaikutus on kuitenkin kenties vielä päivittäisillä valin-

noilla, sillä ne vaikuttavat suoraan siihen millaisia kokemuksia yritys luo asiakkailleen. (Löytänä & Kor-

tesuo 2011, 175–176.) 

 

Viimeiseksi asiakaskokemusta tulisi jollain tapaa pystyä mittaamaan ja mahdollisesti määrittelemään 

uudelleen mittausten pohjalta. Mittaamisessa on olennaista, kuinka hyvin asiakkaiden muodostamat ko-

kemukset vastaavat yrityksen tavoitteita. Kokemusten mittaamisen lisäksi on tärkeää myös mitata, 

kuinka asiakaskokemuksen johtaminen onnistuu. Tässä avainsanana on muutoksen mittaaminen, sillä 

asiakaskokemuksen johtaminen on pitkälti muutosjohtamista. Uudelleenmäärittelyn osalta on useita 

syitä jotka voivat pakottaa tähän, esimerkiksi uusien kilpailijoiden ilmaantuminen, markkinoiden muut-

tuminen, asiakkaiden ostokäyttäytymisen muutokset jne. Uudelleenmäärityksessä yritys voi kysyä itsel-

tään kysymyksiä, kuten mitä arvoa se tuottaa asiakkailleen tai mitä konkreettista hyötyä se tuottaa heille. 

Tällaisten kysymysten avulla yritys voi löytää tarpeen määritellä tavoitteensa uudelleen asiakaskoke-

muksen johtamisen osalta. (Löytänä & Kortesuo 2011, 177–179.) 
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3.3.2 Johtamisen vastuuttaminen 

 

Kaikki johtaminen, myös asiakaskokemuksien johtaminen tulee vastuuttaa. Vaaditaan vahvaa johta-

juutta, jotta asiakaskokemuksesta saadaan luotua odotukset ylittävä. Yleensä keskitetty asiakaskoke-

muksen johtaminen, jossa vastuu on siirretty yhdelle johtoryhmän jäsenelle, on paras ratkaisu, mutta 

tämä malli on esimerkiksi Suomessa vielä harvinaista. (Löytänä & Kortesuo 2011, 180.) 

 

Keskitetyssä asiakaskokemuksen johtamisessa johdon on tärkeää koordinoida ja johtaa yrityksen eri 

kosketuspisteissä luotavaa asiakaskokemusta. Ylimmän johdon on sitouduttava ajatukseen, että asiakas-

kokemukseen panostamalla yritys voi tehdä parempaa tulosta. Johdon tulisi osoittaa esimerkkiä muulle 

organisaatiolle toimimalla itse asiakaskeskeisesti. Koko organisaatiolla tulisi olla myös yhteinen näke-

mys siitä, mikä on yrityksen perustehtävä. Kun perustehtävä on tiedossa, tarvitaan myös määritelmä 

siitä, millaisia asiakaskokemuksia yritys pyrkii luomaan. Tavoitteet olisi hyvä pitää melko yksinkertai-

sina, jotta ne on helppo toteuttaa kaikilla organisaation tasoilla. (Löytänä & Kortesuo 2011, 180–181.) 

 

Kaikki toiminnot yrityksessä ovat vastuussa asiakaskokemuksen luomisesta. Eri toiminnoissa voidaan 

kuitenkin määritellä hieman eri lailla parhaat tavat toimia, jotta saavutetaan yrityksen tavoitteiden mu-

kaisia asiakaskokemuksia. Keskitetty asiakaskokemuksen johto pyrkii näissä tilanteissa tarjoamaan tu-

keaan toimintatapojen ja käytännön suunnittelussa, mutta lopullinen vastuu toteutuksen laadusta jää yri-

tyksen toiminnon tasolle. (Löytänä & Kortesuo 2011, 181.) 

 

Lopuksi keskitetyn johdon tulisi varmistua siitä, että kehitystä tapahtuu. Asiakaskokemuksen mittaami-

nen on hyvä tapa mitata kehitystä, ja jokaisella yrityksen toiminnolla tulisikin olla jokin mittari asiakas-

kokemuksen mittaamiseen. Kehityksen tulisi olla ensisijaisesti pitkäjänteistä läpi organisaation, vaikka 

lyhyen aikavälin tulokset eivät olisikaan merkittäviä. (Löytänä & Kortesuo 2011, 181–182.) 
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4 HALPAKAUPPA 

 

Tokmanni Oy on Suomen suurin halpakauppaketju. Tässä luvussa kerrotaan tarkemmin halpakaupasta 

ja sen toimintaperiaatteista sekä lopuksi vielä Tokmannista konsernina ja Tokmannin Kokkolan myy-

mälästä.  

 

Halpakaupat kuuluvat yleensä päivittäistavarakauppoihin. Päivittäistavarakauppa tarkoittaa pääasiassa 

itsepalveluperiaatteella toimivaa myymälää, jossa myydään elintarvikkeiden lisäksi mm. teknokemian 

tuotteita, kosmetiikkaa, tupakkatuotteita ja taloustavaroita. Halpakaupat voidaan luokitella usein myös 

joko tavarataloiksi tai hypermarketeiksi. Tavarataloissa on hypermarketteja korkeampi palveluaste ja 

esimerkiksi kassat ovat osastokohtaisia. (Päivittäistavarakauppa ry 2019.)  

 

Halpakaupan pääkilpailuvaltti on sen alhainen hintataso, josta nimitys halpakauppa syntyykin. Tavaran 

esillepano ja siisteys eivät ole niin merkityksellisiä asioita halpakaupalle, ja tavara hyllytetäänkin usein 

esimerkiksi kuorman mukana tulleissa pahvilaatikoissaan. Tapa on kuitenkin eräällä tavalla myös viesti 

asiakkaille siitä, että kauppa pystyy pitämään hintatason alhaisena tinkimällä esimerkiksi juuri tavaran 

asettelusta. Siisteyteen ja esillepanoihin tosin panostetaan nykyisin enemmän kuin ensimmäisten halpa-

kauppojen aikaan. Tavaran kierto halpakaupoissa on myös nopeaa, eikä tavaraa useinkaan ole hyllyissä 

suuria määriä. Halpakaupan liiketoiminta perustuu yleensä siihen, että tavaraa ostetaan halvalla joko 

suuria eriä tai sitten vähempien välikäsien kautta, jolloin säästyneet kustannukset näkyvät suoraan tuot-

teiden hinnoissa. Myös palvelun laadusta saatetaan tinkiä eikä yleensä halpakauppaan mentäessä henki-

lökohtaisempaa asiakaspalvelua osata odottaakaan. Suomessa halpakaupaksi mieltävät itsensä mm. 

Halpa-Halli, Tarjoustalo, Hong Kong, Löytötex sekä tietysti Tokmanni. (Yle 2016.) 

 

 

4.1 Kaupan omat merkit 

 

Halpakaupat, kuten päivittäistavarakaupat yleisestikin käyttävät myös omia tuotemerkkejään vali-

koimissaan. Erityisen tärkeää tämä on kuitenkin halpakaupoille, sillä näiden tuotteiden avulla halpa-

kauppa voi vahvistaa imagoaan halpuudesta. Omien tuotemerkkien hintaa saadaan alaspäin esimerkiksi 

markkinoinnin vähyydellä tai sen puuttumisella kokonaan. Kauppa hyötyy omista tuotemerkeistään mm. 

asiakasuskollisuuden lisääntymisellä, ketjubrändin vahvistumisella, kilpailijoista erottautumisella, 

markkina-aseman vahvistumisena sekä erityisesti katteen paranemisena, sillä omien tuotemerkkien tuot-

teista saadaan yleensä parempi kate kuin ns. brändituotteista. (Päivittäistavarakauppa ry 2019.) 
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Vaikka omien merkkien ensisijainen myyntivaltti onkin niiden edullisuus, panostetaan niissä myös pal-

jon laatuun ja esimerkiksi ruoan osalta lähiruokaan. Kaupan lisäksi myös valmistaja hyötyy kaupan 

omista tuotemerkeistä, sillä erityisesti pienille yrityksille mahdollisuus valmistaa kaupan oman merkin 

tuotteita voi merkittävästi kasvattaa yrityksen asiakaskuntaa ja liikevaihtoa. Kaupan omien merkkien 

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

 

 

4.2 Hankinta ja valikoima 

 

Kaupan hankintojen ja valikoiman suunnittelu on tärkeää, koska valikoiman tulisi ensisijaisesti vastata 

kuluttajien tarpeisiin sekä asiakkaiden ketjuun kohdistamiin odotuksiin. Hankintaprosessit ja valikoiman 

suunnittelu vaihtelevat suurestikin eri kaupan yritysten välillä ja siihen osallistuvat yrityksestä riippuen 

myös kauppiaat, myymäläpäälliköt ja ketjujohto. Tässä tapauksessa esimerkiksi Tokmannilla valikoimat 

ovat hyvinkin samanlaisia kaikkien konsernin myymälöiden välillä eikä ns. myymäläkohtaisia tuotteita 

oikeastaan ole tarjolla. (Päivittäistavarakauppa ry 2019.) 

 

Vastuullisuus hankintaketjussa on myös tärkeää ja alalla tehdäänkin pitkäjänteistä työtä vastuullisuuden 

varmistamiseksi. Esimerkiksi Tokmannilla vastuullisuus on keskeinen osa yrityksen ostoprosessia, ja 

sitä arvioidaan jo tavarantoimittajia valittaessa. Tokmannilla vastuullisuutta toteutetaan esimerkiksi 

työntekijöiden perusoikeuksien varmistamisella koko toimitusketjussa, kuten reilulla ja riittävällä palk-

kauksella sekä hyvillä työolosuhteilla. (Tokmanni 2019.) 

 

 

4.3 Tokmanni konserni 

 

Tokmanni on Suomen suurin halpakauppaketju lähes 200 myymälällään sekä verkkokaupallaan. Tok-

mannin tavoitteena on tarjota asiakkailleen hyvä asiointikokemus myymälöissään hyödyntämällä esi-

merkiksi edulliseksi koettua hintamielikuvaa sekä houkuttelevaa ja laajaa tuotevalikoimaa. Tokmanni 

tähtää vakaaseen ja pitkän aikavälin kasvuun avaamalla mm. vuosittain useita myymälöitä ympäri Suo-

mea, kehittämällä olemassa olevia myymälöitä paremmin asiakkaiden tarpeita vastaamaan sekä panos-

tamalla myös etenevissä määrin 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 näitä halpakauppaketjuja ja yhdistämällä niitä yhtenäiseksi Tokmanni-brändin alle. 

Ensimmäinen Tokmannin omistama halpakauppa oli Juha ja Paula Mannisen vuonna 1974 perustama 

Vapaa Valinta -kauppaketju. Vähän myöhemmin vuonna 1978 Pirkko ja Hannu Vuokila perustivat Sääs-

tökuoppa -ketjun Ouluun ja seuraavana vuonna avattiin Kajaanissa ensimmäinen Maxi-Makasiini, jonka 

perustivat Seppo ja Paavo Saastamoinen. Myöhemmin perustettiin vielä Tarjoustalo, Robin Hood sekä 

Säästöpörssi -nimiset ketjut. (Tokmanni 2019.) 

 

Itä-Suomesta alun perin ponnistanut Tokmanni, joka aluksi tunnettiin nimellä Okman Oy, perustettiin 

Kyösti ja Kari Kakkosen toimesta vuonna 1989. 1990-luvun lama vaikutti voimakkaasti halpakauppojen 

menestykseen Suomessa, sillä ihmiset arvostivat yhä etenevissä määrin halpaa hintatasoa. Kysyntää al-

koi näin ollen syntyä myös valtakunnalliselle halpakauppaketjulle, joka pystyisi tarjoamaan edullisia 

hintoja ja mielenkiintoisen tuotevalikoiman ympäri Suomea. (Tokmanni 2019.) 

 

2000-luvulla Tokmanni laajeni yhtenäiseksi isoksi brändiksi, kun se osti Tarjoustalo, Maxi-makasiini, 

Robinhood sekä Säästöpörssi-myymälät. Vuoteen 2015 mennessä Tokmanni oli yhdistänyt kaikki osta-

mansa myymälät yhden Tokmanni-brändin alle. (Tokmanni 2019.) 

 

 

4.4 Tokmanni Kokkola 

 

Tokmannin Kokkolan myymälä avattiin vuonna 2013 yhdessä K-Citymarketin sekä muutaman muun 

pienemmän liikkeen kanssa uuteen kauppakeskukseen Kokkolan Heinolankaareen. Sijainti on erinomai-

nen myymälälle, sillä se sijaitsee lähellä Kokkolaan johtavia suuria valtateitä ja ajoyhteyksiltään myy-

mälässä on helppo asioida. Lisäksi asiointia helpottaa laaja pysäköintialue kauppakeskuksen pihalla. 

Myös K-Citymarketin sijainti samassa rakennuksessa tuo varmasti lisää asiakkaita myös Tokmannille, 

ja voidaankin uskoa, että sekä K-Citymarket että Tokmanni hyötyvät molemmat toistensa läsnäolosta 

yhteisessä kauppakeskuksessa. (Cision 2013.) 

 

Tuotevalikoima Kokkolan Tokmannissa on laaja sisältäen muun muassa taloustavarat, pukeutumisen 

tuotteet, kodintekstiilit, työkalut, vapaa-ajan tuotteet, teknokemian tuotteet sekä elintarvikkeet. Myynti-

pinta-alaa Kokkolan myymälässä on n. 3 300 m² ja lisäksi n. 500 m² kokoinen puutarhamyymälä. Myy-

mälässä työskentelee n. 15-20 henkilöä vuodenajasta ja sesongista riippuen. (Cision 2013.)  
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5 TUTKIMUKSEN TAUSTAA 

 

Tämä asiakastyytyväisyystutkimus toteutettiin määrällisenä eli kvantitatiivisena tutkimuksena. Seuraa-

vissa luvuissa käydään lyhyesti läpi teoriaa kvantitatiivisesta tutkimusmenetelmästä, sekä millä tavalla 

tämä kysely toteutettiin. 

 

 

5.1 Kvantitatiivinen tutkimus 

 

Kvantitatiivisella eri määrällisellä tutkimusmenetelmällä tarkoitetaan tapaa, jossa tietoa tarkastellaan 

numeraalisesti. Määrällisen tutkimusmenetelmän tavoitteena on vastata mm. kysymyksiin kuinka pal-

jon, kuinka moni, kuinka usein jne. Tutkimuksen tekijä esittää tutkimuksessa saadut tulokset numeraa-

lisesti jonka jälkeen myös tulkitsee saatuja tuloksia sanallisesti. Tutkija voi kuvata esimerkiksi, millä 

tavalla eri asiat tutkimuksessa liittyvät toisiinsa tai eroavat toisistaan. (Vilkka 2014, 14.) 

 

Määrälliselle tutkimukselle on tyypillistä, että vastaajien määrä on kohtalaisen suuri. Hyvänä suosituk-

sena voidaan pitää vähintään 100 vastaajan rajaa tutkimuksessa. Valtakunnallisissa kuluttajatutkimuk-

sissa voi olla tätäkin enemmän, jopa tuhatkin vastaajaa. Mitä suurempi otos on tutkimuksessa, sitä pa-

remmin tutkimus kykenee selittämään keskimääräistä mielipidettä perusjoukossa tutkittavasta asiasta. 

(Vilkka 2014, 17.) 

 

Määrällisessä tutkimuksessa tuloksia tulkitaan objektiivisesti. Tutkimustuloksen tulisi olla puolueeton 

sekä tutkimustuloksen että tutkimusprosessien osalta. Tätä puolueettomuutta edesauttavat mm. tutkijan 

ja tutkittavan etäinen suhde tutkimusprosessin aikana sekä tutkijan mahdollisimman vähäinen vaikutus 

kyselyllä saatuihin vastauksiin ja tutkimustuloksiin. Esimerkiksi internetissä toteutetulla kyselyllä tämä 

onnistuu erittäin hyvin, sillä tutkija harvoin tällaisessa tapauksessa on läheisessä suhteessa tutkittavien 

lähteiden kanssa. (Vilkka 2014, 16.) 

 

 

5.2 Tutkimuksen ja kyselyn toteuttaminen 

 

Kysely toteutettiin sekä perinteisenä paperikyselynä myymälän toimipaikassa, että netissä, Facebookissa 

mainostettuna. Tutkimus toteutettiin aikavälillä 17.8.2020 – 25.8.2020. Kyselyyn vastanneiden kesken 
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arvottiin 50 euron lahjakortti Kokkolan Tokmannin myymälään. Molemmat kyselylomakkeet löytyvät 

opinnäytetyön lopusta. (LIITE 1). 

 

Kysely jakautuu kahteen osaan. Ensimmäinen osa kyselystä koostuu yleisistä kysymyksistä, jotka kos-

kevat koko Kokkolan Tokmannia. Toinen osa puolestaan koostuu Kokkolan Tokmannin eri osastoja 

koskevista osasto-kohtaisista kysymyksistä. Viimeiseksi pyydettiin vapaana palautteena esimerkiksi ke-

hitysehdotuksia. 

 

Netissä vastauksia kertyi huomattavasti enemmän verrattuna paperilla saatuihin vastauksiin, mikä var-

masti kuvaa hyvin tämän päivän tapaa jolla tämän tapaiset kyselyt kannattaa toteuttaa. Toki jos kysely 

olisi toteutettu enemmän aktiivisena kuin passiivisena paikan päällä, olisi vastauksiakin voinut olla pal-

jon enemmän. Asiakkaat saivat itse vastata kyselyyn, kun huomasivat palautelaatikon. Kyselyä ei mai-

nostettu tai sen vastaamiseen ei rohkaistu millään tavalla. 
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6 TUTKIMUSTULOKSET 

 

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

tysten avulla. Lisäksi pyritään selittämään tutkimuksessa esiin tulleita ilmiöitä ja ajatuksia sanoin. 

 

 

6.1 Taustatietoa tutkimukseen osallistujista 

 

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli naisia (84 %). Vastauksia kerättiin netissä huomattavasti enemmän 

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

innokkaimpia vastaamaan kyselyyn, vaikkakin jokaisesta ikäryhmästä löytyi paljon vastauksia. Ainut 

poikkeus tähän on alle 18-vuotiaiden ikäryhmä, josta saatiin vain kaksi vastausta kokonaisuudessaan.  

 

 

6.2 Kyselyn tulokset 

 

Aluksi käydään läpi yleiset, koko myymälään liittyvät kysymykset, jonka jälkeen käsitellään osastokoh-

taiset kysymykset.  

 

 

KUVIO 4. Vastaajien ikäjakauma 
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Suurin osa vastaajista oli 41-60 vuotiaita ja vähiten vastaajia löytyi alle 18-vuotiaiden ikäluokasta. Tätä 

voisi ainakin selittää se että 41-60 vuotiaat olisivat isoin asiakasryhmä myös Tokmannilla. Toisaalta 

heidän ikäluokkansa voi olla myös innokkaampi vastaamaan tällaiseen kyselyyn kuin esimerkiksi nuo-

rempien. 

 

 

 

KUVIO 5. Vastaajien sukupuoli 

 

Sukupuolijakauman mukaan vastaajat olivat lähes pelkästään naisia. Miesten osuus vastaajista oli vain 

noin 15 prosenttia. Miehet eivät olleet vain niin halukkaita vastaamaan tähän kyselyyn kuin naiset, sillä 

Tokmannin asiakaskunta koostuu kuitenkin varmasti yhtä paljon sekä miehistä että naisista. 

 

 

 

KUVIO 6. Vastaajien asioinnin tiheys Kokkolan Tokmannilla 
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Suurin osa vastaajista asioi Kokkolan Tokmannilla noin kerran viikossa. Melkein yhtä iso vastaajien 

joukko oli myös niitä jotka asioivat kerran kuukaudessa. Vastaajista kerran vuodessa- tai päivittäin asi-

oivia oli vain murto-osa. Kerran vuodessa asioivat eivät todennäköisesti ole niin kiinnostuneita vastaa-

maan tällaiseen kyselyyn, koska käyttävät yrityksen palveluja niin harvoin.  

 

 

 

KUVIO 7. Vastaajien yleinen asiointikokemus Kokkolan Tokmannilla 

 

Suurimmalla osalla vastaajista (123 kpl) oli joko hyvä tai erittäin hyvä asiointikokemus Kokkolan Tok-

mannilla. Vain 3 kpl vastaajista kertoi saaneensa huonon kokemuksen asioidessaan yrityksessä. Tämä 

kertoo siitä, että Kokkolan Tokmannilla osataan asiat kohtalaisen hyvin mutta toki parannettavaakin 

löytyy. 
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KUVIO 8. Tärkein asia vastaajalle hänen asioidessaan Kokkolan Tokmannilla 

 

Suurimmalle osalle vastaajista tärkein asia oli halvat hinnat. Toiseksi tärkeimpänä pidettiin laajaa vali-

koimaa. Laatu ja kotimaisuus eivät olleet niin tärkeitä asioita vastaajille. Halvat hinnat tärkeimpänä 

asiana eivät sinänsä yllätä, sillä Tokmanni profiloituu nimenomaan halpakauppana ja panostaa markki-

noinnissaankin halvan hintamielikuvan luomiseen. Vastaajat saivat tässä kysymyksessä valita vain yh-

den vaihtoehdon. 

 

 

 

KUVIO 9. Tokmannin asiakaspalvelun taso 
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Tokmannin asiakaspalvelun taso oli suurimmaksi osaksi hyvällä tai erinomaisella mallilla. Vastaukset 

mukailivat lähes täysin KUVIO 7:ssa ilmeneviä vastaajien asiointikokemuksia. Tästä voidaan päätellä, 

että asiakaspalvelulla on isoin vaikutus myös koettuun asiakaskokemukseen. 

 

 

 

KUVIO 10. Tyytyväisyys Kokkolan Tokmannin aukioloaikoihin 

 

Kokkolan Tokmannin aukioloaikoihin oltiin yleisesti ottaen tyytyväisiä. 16 vastaajaa halusi kuitenkin 

laajentaa aukioloaikoja ja 1 vastaaja supistaa. Kokkolan Tokmannilla on mielestäni melko laajat auki-

oloajat ja se varmasti selittää paljolti näitä vastauksia. Todennäköisesti aukiolojen laajentamista haluavat 

tarkoittavat erityisesti sunnuntain aukioloaikoja, sillä silloin Kokkolan Tokmanni on vain klo 18 asti 

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

 

Yleisten kysymysten pohjalta voidaan tehdä johtopäätös, että Kokkolan Tokmannin asiakkaat ovat suh-

teellisen tyytyväisiä nykyisellä tasolla olevaan palvelun laatuun ja asiointikokemukseen. Toki parannet-

tavaakin löytyy. Yleisessä asiointikokemuksessa sekä asiakaspalvelun tasossa on vielä parantamisen va-

raa, sillä näistä löytyy myös kohtalaisia tai tyydyttäviä vastauksia suhteessa paljon.  
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6.2.1 Osastokohtaiset kysymykset 

 

Seuraavaksi kysymyksissä siirryttiin Kokkolan Tokmannin eri osastoja koskeviin kysymyksiin. Jokai-

selle osastolle tehtiin kysymys, jossa kysyttiin kyseisen osaston valikoiman laajuutta sekä hinta-laatu-

suhdetta. 

 

 

KUVIO 11. Pukeutumisen osaston valikoima sekä hinta-laatusuhde 

 

Suurin osa vastaajista oli joko jokseenkin samaa mieltä tai täysin samaa mieltä sekä valikoiman että 

hinta-laatusuhteen osalta. Valikoiman osalta vastaukset kuitenkin jakautuivat enemmän ja myös erimie-

lisiä vastauksia oli huomattavasti enemmän kuin hinta-laatusuhteen osalta.  
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KUVIO 12. Talouden ja kodintekstiilin valikoima sekä hinta-laatusuhde 

 

Suurin osa vastaajista oli jälleen joko täysin samaa mieltä tai jokseenkin samaa mieltä sekä valikoiman 

että hinta-laatusuhteen osalta. Jälleen kuitenkin valikoiman osalta oli enemmän myös erimielisiä vas-

tauksia kuin hinta-laatusuhteen osalta.  

 

 

 

KUVIO 13. Vapaa-ajan ja kodintekniikan valikoima sekä hinta-laatusuhde 

 

Sekä kodintekniikan valikoimaan, että hinta-laatusuhteeseen oltiin melko tyytyväisiä. Kuitenkin tällä 

osastolla korostui aiempiin osastoihin verraten eniten vastaajat, jotka eivät osanneet sanoa kantaansa 
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kumpaankaan. Heitä oli toiseksi eniten kaikista vastaajista. Erimielisiä vastauksia oli hinta-laatusuhteen 

osalta hyvin vähän, mutta valikoiman osalta heitä oli 14 kappaletta.  

 

 

 

KUVIO 14. Työkaluosaston ja autoilupuolen valikoima sekä hinta-laatusuhde 

 

Suurin osa vastaajista ei osannut ottaa kantaa kumpaankaan kysyttyyn kysymykseen. Eroa netissä vas-

tanneiden ja paperilla vastanneiden kesken ei myöskään ollut havaittavissa vastausten jakautumisessa. 

Ehkä työkalu- ja autoiluosasto ei vain ole niin merkittävässä asemassa Kokkolan Tokmannilla asiakkai-

den silmissä, jolloin asiakkaat suhtautuvat myös mahdollisesti vähemmän kriittisesti erilaisiin puuttei-

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

 

Teknokemian osalta oli selkeästi havaittavissa eniten tyytyväisyyttä. Teknokemia oli ainoa osasto, jossa 

suurin osa vastaajista oli täysin samaa mieltä sekä valikoiman laajuudesta, että hyvästä hinta-laatusuh-

teesta. Myös jokseenkin samaa mieltä oli toiseksi eniten. Ero on selkeästi havaittavissa, kun verrataan 

esimerkiksi edellä käsiteltyyn työkalu- ja autoiluosastoon.  

 

 

 

KUVIO 16. Elintarvikeosaston valikoima sekä hinta-laatusuhde 
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Asiakkaat olivat pääosin tyytyväisiä elintarvikkeiden hinta-laatusuhteeseen mutta valikoiman osalta oli 

paljon erimielisyyttä. Tämä johtuu varmasti pitkälti siitä, että Kokkolan Tokmannin valikoimaan eivät 

kuulu kylmäelintarvikkeet ollenkaan.  

 

 

6.2.2 Asiakkaiden antama vapaa palaute 

 

Viimeisenä kyselyssä kysyttiin vastaajalta kommentteja, kehitysehdotuksia sekä vapaata palautetta liit-

tyen Kokkolan Tokmanniin. Nämä kommentit löytyvät opinnäytetyön lopusta kohdasta LIITE 2.  

 

Vapaata palautetta tuli sekä positiivista että negatiivista. Valitettavasti isompi osa palautteesta oli nega-

tiivista, vaikkakin yleiskuva kyselystä oli positiivinen. Toki voi olla, että negatiivisista asioista kirjoite-

taan herkemmin vapaata palautetta kuin positiivisista.  

 

Vapaassa palautteessa korostui samat asiat kuin osasto-kohtaisessakin palautteessa. Elintarvikeosastolle 

esimerkiksi toivottiin lisää valikoimaa. Lisäksi siisteydessä olisi paljon parantamisen varaa. Palvelun 

osalta tuli sekä positiivista että negatiivista palautetta, joka johtuu varmasti siitä, minkälaisen palvelun 

kohteeksi kyseinen asiakas on joutunut. Lisäksi asiakkaan ennakko-odotukset vaikuttavat koettuun pal-

velun laatuun.  
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7 POHDINTA 

 

Mielestäni kaiken kaikkiaan tämä työ onnistui hyvin sekä teorian osalta, että itse kyselynkin puolesta. 

Erityisesti kyselyosio oli mukava toteuttaa ja oli jännittävää seurata, kuinka asiakkaat ottaisivat vas-

taan kyselyn ja reagoisivat siihen. Vastauksia saatiin hyvin kasaan, yli 150 kappaletta. Vastauksia tuli 

pääsääntöisesti netissä toteutetussa kyselyssä, mutta myös paperivastauksia kertyi 17 kappaletta.  

 

Oli mukava huomata, että Kokkolan Tokmannin asiakkaat ovat aktiivisia osallistumaan tällaiseen ky-

selyyn ja antavat mielellään palautetta jolla kauppaa voidaan kehittää tulevaisuudessa. Monesti tällai-

sen kyselyyn voi olla hankalaa saada vastauksia, sillä ihmiset ovat usein kiireisiä eivätkä välttämättä 

ehdi pysähtyä vastaamaan. Kysely toteutettiin ehkä tältä kannalta hyvään aikaan elokuussa, sillä kuu-

kausi oli sopivan rauhallinen kaupan osalta eikä esimerkiksi joulukiireet olleet vielä alkaneet.  
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LIITE 1 

               
 

ASIAKASTYYTYVÄISYYSKYSELY 

 
Olen Centria-ammattikorkeakoulun liiketalouden viimeisen vuoden opiskelija ja teen opinnäytetyönä 

asiakastyytyväisyyskyselyä Tokmannille. Tokmanni pyrkii jatkuvasti kehitykseen ja vastaamalla tähän 

kyselyyn autat Tokmannia kehittämään toimintaansa entistä paremmaksi. 

 

KAIKKI VASTAUKSET KÄSITELLÄÄN LUOTTAMUKSELLISESTI. 

 

Rastita vaihtoehto: 

1. IKÄ 

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

○ ○ ○ ○ ○ 
2. SUKUPUOLI 

Mies Nainen 

○ ○ 
3. KUINKA USEIN KÄYT KOKKOLAN TOKMANNILLA ASIOIMASSA? 

Päivittäin       Kerran viikossa            Kerran kuukaudessa            Kerran vuodessa tai harvemmin 

○    ○           ○                      ○                   
4. MIKÄ ON OLLUT YLEINEN KOKEMUKSESI ASIOIDESSASI KOKKOLAN TOKMAN-

NILLA? 

Erittäin hyvä                  Hyvä Kohtalainen         Huono         Erittäin huono 

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

Halvat hinnat                Laaja valikoima               Laatu                    Kotimaisuus                En osaa sa-

noa 

○         ○                  ○            ○                 ○ 
6. KOKKOLAN TOKMANNIN ASIAKASPALVELUN TASO ON MIELESTÄNI (YSTÄVÄLLI-

SYYS, OSAAMINEN YMS): 

Erinomainen                Hyvä                Tyydyttävä                    Välttävä               Huono 

○         ○              ○                ○               ○ 

 

 

 



 

7. KOKKOLAN TOKMANNIN AUKIOLOAJAT (MA-PE 08-21, LA 08-21, SU 11-18) OVAT MIE-

LESTÄNI: 

Hyvät  Niitä voisi laajentaa  Niitä voisi supistaa  

○             ○                         ○ 
 

8. OSASTO-KOHTAISET KYSYMYKSET: 

 

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

Pukeutumisen valikoima on mielestäni riittävän laaja 
Täysin samaa mieltä        Jokseenkin samaa mieltä        En osaa sanoa        Jokseenkin eri mieltä        Täysin eri mieltä 

○         ○                       ○                ○                       ○ 
Pukeutumisen hinta-laatusuhde on kohdallaan 
Täysin samaa mieltä        Jokseenkin samaa mieltä        En osaa sanoa        Jokseenkin eri mieltä        Täysin eri mieltä 

○         ○                       ○                ○                       ○ 

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

Talouden sekä kodintekstiilin valikoima on mielestäni riittävän laaja 
Täysin samaa mieltä        Jokseenkin samaa mieltä        En osaa sanoa        Jokseenkin eri mieltä        Täysin eri mieltä 

○         ○                       ○                ○                       ○ 
Talouden sekä kodintekstiilin hinta-laatusuhde on kohdallaan 
Täysin samaa mieltä        Jokseenkin samaa mieltä        En osaa sanoa        Jokseenkin eri mieltä        Täysin eri mieltä 

○         ○                       ○                ○                       ○ 

 
8.3 Vapaa-aika ja kodintekniikka (tietokonetarvikkeet, kodinkoneet, retkeily, urheilu yms) 

Vapaa-ajan ja kodintekniikan valikoima on mielestäni riittävän laaja 
Täysin samaa mieltä        Jokseenkin samaa mieltä        En osaa sanoa        Jokseenkin eri mieltä        Täysin eri mieltä 

○         ○                       ○                ○                       ○ 
Vapaa-ajan ja kodintekniikan hinta-laatusuhde on kohdallaan 
Täysin samaa mieltä        Jokseenkin samaa mieltä        En osaa sanoa        Jokseenkin eri mieltä        Täysin eri mieltä 

○         ○                       ○                ○                       ○ 

 
8.4 Työkalu ja autoilu (autotarvikkeet, öljyt, työkalut, maalit yms.) 

Työkalu ja autoilupuolen valikoima on mielestäni riittävän laaja 
Täysin samaa mieltä        Jokseenkin samaa mieltä        En osaa sanoa        Jokseenkin eri mieltä        Täysin eri mieltä 

○         ○                       ○                ○                       ○ 
Työkalu ja autoilupuolen hinta-laatusuhde on kohdallaan 
Täysin samaa mieltä        Jokseenkin samaa mieltä        En osaa sanoa        Jokseenkin eri mieltä        Täysin eri mieltä 

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

Teknokemian valikoima on mielestäni riittävän laaja 
Täysin samaa mieltä        Jokseenkin samaa mieltä        En osaa sanoa        Jokseenkin eri mieltä        Täysin eri mieltä 



 

○         ○                       ○                ○                       ○ 
Teknokemian hinta-laatusuhde on kohdallaan 
Täysin samaa mieltä        Jokseenkin samaa mieltä        En osaa sanoa        Jokseenkin eri mieltä        Täysin eri mieltä 

○         ○                       ○                ○                       ○ 

 
8.6 Elintarvike  

Elintarvikkeiden valikoima on mielestäni riittävän laaja 
Täysin samaa mieltä        Jokseenkin samaa mieltä        En osaa sanoa        Jokseenkin eri mieltä        Täysin eri mieltä 

○         ○                       ○                ○                       ○ 
Elintarvikkeiden hinta-laatusuhde on kohdallaan 
Täysin samaa mieltä        Jokseenkin samaa mieltä        En osaa sanoa        Jokseenkin eri mieltä        Täysin eri mieltä 

○         ○                       ○                ○                       ○ 

 
9. Kommentteja, kehitysehdotuksia, vapaa palaute 

_____________________________________________________________________ 

_____________________________________________________________________ 

_____________________________________________________________________ 

 
10. Jos haluat osallistua arvontaan, jätäthän yhteystietosi: 

NIMI: 

PUHELINNUMERO: 

 

KIITOS VASTAUKSESTASI! 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

       LIITE 2 

Muuten hyvä kauppa mutta siisteydessä (käytävät tukkoisia) ja tuotteiden sijoittelussa toivomisen varaa. 

Esim. Jos haluan blenderin, niin olisi kiva, että kaikki blenderit on samalla alueella, ei niin että yhtäkkiä 

monen tuotteen päässä onkin lisää valikoimaa. 

 

Siisteyteen voisi kiinnittää enempi huomiota. Usein tyhjiä laatikoita hyllyissä ja tuotteet sekaisin 

 

Tuotteista puuttuu todella usein hinnat, alusta asti ollut sama ongelma. Todella ärsyttävää, ja tuote jää 

silloin ostamatta. 

 

Myymälä näyttää jatkuvasti sotkuiselta. On ollut sellainen jo pitkään, sanotaan ainakin 2 vuotta. Hylly-

jen tuotteita ei nypitä eli siirretä eteenpäin. Kaikki on vähän niin ja näin. Ei houkuttele käymään ostok-

silla. Käyn Tokmannilla vain, jos en löydä viereisestä Citymarketista etsimääni. Cittarissa on siistiä ja 

palvelualtis henkilökunta, siitä tykkään. Tokmannilla missään ei näy kunnon opasteita oikean osaston 

etsimiseen. Myyjät eivät tervehdi myymälässä työskennellessään, vain kassalla. Muiden kaupunkien 

Tokmanneilla en ole samaan törmännyt. Ryhdistäytykää. 

 

En osaa sanoa 

 

Melkein joka kerta alennustavarat loppu. CAT kalsarit jotka piti olla viikon, loppuivat jo maanantaina 

ja niitä tuli lisää, kun tarjous oli loppu! Asiakkaan huiputtamista. Myyjät nyrpistävät nenää, kun heille 

mainitaan asiasta. Eivät osaa vastaanottaa kritiikkiä. 

 

Valikoimien puitteissa kaikki ok! 

 

Pitäkää lippu pystyssä 

 

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

askartelu liike...samalla ihmiset ostaisi muutakin. 

 

Iloisempia myyjiä ja reippaampia myyjiä, alakuloisuus välittyy asiakkaille. Myymälän tunnelmaa ja iloi-

suutta nostattaa. 

 

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



 

 

Tokmannin pitäisi olla Kokkolan keskustassa, nyt se on liian kaukana eläkeläisille sekä muille autotto-

mille. Keskustassa on kyllä tilaa ja tyhjiä hyviä kauppapaikkoja, joten tervetuloa keskustaan! 

 

Työntekijöistä osa saisi moikata, kun kauppaan menee... Edes sen verran pitää pystyä  

 

Isot koot myös naisten vaatevalikoimaan, kerta miestenpuoleltakin jo löytyy 

 

Elintarpeita lisää. Maitoa, juustoa, leikkeleitä. 

 

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

ollut enää pitkään aikaa vaatteita kokojeni 56-62 välillä, joten netistä joutuu tilaamaan ja tällöin rahat 

menevät ulkomaille. 

 

Hinnat paremmin esillä. Sekavaa kun on eri värisiä ale lappuja ja hintoja ei esillä 

 

Muuten hyvä mutta liian ahdasta. 

 

Siistittävää olisi paljon ja tarjoustuotteet loppuvat usein kesken. 

 

Laajempi valikoima kodin sisustusta 

 

Ystävälliset työntekijät kassalla aina! Esimerkillistä ja muista kaupoista positiivisesti poikkeavaa toi-

min-taa! 

 

Kampanjatuotteet ovat usein loppuneet jo ensimmäisen tarjouspäivän aamupäivällä 

 

Myymälä on yleensä hirvittävän sekaisin 

 

Isoja vaatekokoja olisi hyvä olla enemmän samoin kenkien koko 39-42. Rintaliivien kokoja 105C ja 

pikkuhousuja (korkea malli joissa matala lahkeensuu) sekä näitä kaikkia edellä myös tarjouskoreissa. 

Kiitos. 

 



 

Myyjät ovat aina iloisia ja avuliaita. Kritiikkiä vähän, että usein vaatepuolella ja puutarhapuolella on 

tuotteita missä sattuu ja vaatteista puuttuu usein viivakoodilappuja. 

 

Elintarvikkeiden valikoimaa pitäisi laajentaa. 

 

Mielestäni Klan Tokmanni on justiin sopiva. Kaikkea tarpeeksi, mutta ei mitään liikaa. Hyvä näin. 

 

Tokmannin valikoima on mielestäni yllättävän hyvä ja halpa. Mutta hyvää asiakaspalvelua en ole  

siellä saanut juuri ikinä. Myyjät myrtsejä eivätkä hymyile. Myös osaamattomuutta olen havainnut, kaik-

kea ei voi osata heti mutta se pitää osata myöntää rohkeasti eikä hiljentyä sanomatta asiakkaalle mitään. 

Siihen parannusta. 

 

En kyllä oikein osaa sanoa tuohon oikein mitään, minä olen ollut tyytyväinen 

 

Olen yllättynyt, että mainoslehtisessä olevia tarjouksia ei ole löytynytkään. "Keskusvarasto ei ole lähet-

tänyt," on sanottu useamman kerran. Se laskee luotettavuuden tasoa ja tulee tunne, että minut on huijattu 

liikkeeseen. 

 

Välillä siisteys on huonoa 

 

Lehti-ilmoitustuotteet HYVIN USEIN loppuneet kesken. 

 

Olisiko mahdollista laajentaa esim. säilyke ja kuivatuotevalikoimaa. 

Enemmän elintarvikkeita 

 

Pukeutumisen osasto sekava, sotkuista ja pölyä. Selkeyttä ja siisteyttä. Ehkä valikoiman karsiminen. 

Henkilökuntaa tuntuu olevan vain kassoilla. Joku voisi järjestää naisten vaateosaston, on aivan sekaisin. 

Ei tee mieli edes käydä. 

 

Usein tarjoustuotteet ovat loppuneet, kun menen ostoksille 

 

Osa myyjistä on tökeriä 

 



 

Kassa-alue täynnä kaikenlaisista pömpeleistä muutenkin myymälän yleisime suttuinen. Kassoilla useasti 

jonoa 

 

Ihanaa olisi, jos ruokapuoli laajenisi valikoiman osalta 

 

Erittäin hyvä palvelu! 

 

Hyvä kauppa! 

 

Lastenruokia, äidinmaitokorvikkeita, myös pieni kylmäruokatiski olisi ihana 

 


