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Taman opinnaytetyon tarkoitus oli selvittaa, millaiseksi kosmetiikan suoramyyntiyrityksen asi-
akkaat kokevat palvelun laadun talla hetkella ja miten sita voisi parantaa. Tyon toimeksianta-
jana toimi kansainvalisesti tunnettu suoramyyntiyritys, josta kaytetaan tassa tyossa liikesalai-
suuksien suojaamiseksi nimitysta Yritys X. Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasiteltiin suora-
myyntia liiketoimintamuotona, palvelun laatua ja asiakaskokemusta. Asiakaskokemus muodos-
tuu kaikista niista kohtaamispisteista, joissa asiakas on yrityksen kanssa tekemisissa. Myos nai-
hin kohtaamispisteisiin eli totuuden hetkiin seka asiakaskokemuksen merkitykseen liiketoimin-
nan kannalta perehdyttiin teoriaosuudessa tarkemmin.

Tutkimus toteutettiin asiakastyytyvaisyyskyselylla, joka lahetettiin sahkopostitse Yritys X:n
asiakkaille. Kysymyksia oli yhteensa 31 liittyen saatavuuteen, prosessien sujuvuuteen seka
asioinnin miellyttavyyteen. Kyselyyn vastasi 89 henkiloa. Tutkimuksen perusteella Yritys X:n
asiakkaat ovat tyytyvaisia erityisesti tuotteiden hintaan ja laatuun seka ostamisen helppou-
teen. Sen sijaan tuotteiden raaka-aineisiin liittyvaa tietoa toivottaisiin olevan enemman saa-
tavilla. Lisaksi tutkimuksesta selvisi, etta tilausten kasittelyyn tulisi kiinnittaa jatkossa eri-
tyista huomiota.
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The purpose of this Bachelor’s thesis was to find out how customers of a direct sales cosmet-
ics company experience service quality at the moment and how it could be improved. The
principal of the thesis was an internationally known direct sales company, which is called
“Company X” to the protection of trade secrets. The theory of this thesis discusses what kind
of business model direct sales is, service quality and customer experience. The customer ex-
perience consists of all those touchpoints in which a customer interacts with the company.
These touchpoints or also called moments of truth and the significance of customer experi-
ence were also dealt with in theoretical part.

A questionnaire of customer satisfaction survey was sent via email to Company X’s customers.
The questionnaire included 31 questions about availability, fluency of buying process and cus-
tomer service. 89 responses were received. The results show that Company X’s customers are
satisfied especially with prices, product quality and easy buying process but more information
about ingredients was hoped. Furthermore, it was found that it should be paid more attention
to order processing in the future.

Keywords: direct sales, service quality, customer experience, moments of truth, customer
satisfaction
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1 Johdanto

Pelkastaan tuotteilla erottautuminen on nykypaivana yrityksille hankalaa, silla teknologian
kehittymisen myota kilpailevilla yrityksilla on mahdollisuus tuoda markkinoille vastaavanlaisia
tuotteita hyvinkin nopeasti. Kilpailuedun luomiseksi kannattavampaa onkin keskittya kehitta-
maan palvelun laatua. (Gronroos 2015, 104.) Palvelun laatua voidaan sanoa hyvaksi, kun se
ylittaa asiakkaan odotukset. Jokainen kohtaaminen yrityksen kanssa muokkaa asiakkaan mieli-
kuvaa yrityksesta ja siksi naiden kohtaamispisteiden eli totuuden hetkien tulisi olla asiak-
kaalle arvoa luova kokemus. Totuuden hetket muodostavat asiakaskokemuksen, joka parhaim-
millaan saa asiakkaan sitoutumaan yritykseen ja suosittelemaan sita mielellaan myos ystavil-
leen. (Gronroos 2015, 106, 111; Loytana & Kortesuo 2011, 11, 13.)

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimi kansainvalisesti tunnettu suoramyyntiyritys,
josta kaytetaan tassa tyossa liikesalaisuuksien suojaamisen vuoksi nimea ”Yritys X”. Yritys X
on toiminut jo usean vuosikymmenen ajan ja heidan valikoimaansa kuuluu lahes 1000 tuo-
tetta, joista suurin osa on kosmetiikkaa. Tuotteiden myynti tapahtuu yrityksen edustajien eli
kauneusneuvojien kautta. Kolmen viikon valein ilmestyy uusi kampanjakuvasto, jota kauneus-
neuvojat esittelevat asiakkailleen esimerkiksi kotonaan tai tyopaikallaan. (Yritys X.) Opinnay-
tetyon tavoitteena oli tutkia Yritys X:n palvelun laatua ja siihen vaikuttavia tekijoita. Ehdotus
kyseisesta aiheesta tuli yritykselta itseltaan, silla aihe oli heille ajankohtainen ja merkittava

yrityksen kehittamisen kannalta.

Opinnaytetyon tutkimusosuus toteutettiin asiakastyytyvaisyyskyselyna Yritys X:n asiakkaille ja
tutkimuksella pyrittiin saamaan vastaus siihen, millaiseksi asiakkaat kokevat Yritys X:n palve-
lun laadun ja kuinka sita voisi parantaa. Kysely tehtiin e-lomakkeelle ja lahetettiin asiakkaille
sahkopostitse. Kysely sisalsi kysymyksia palvelun laatuun liittyvista teemoista, kuten saata-
vuudesta, prosessien sujuvuudesta ja asioinnin miellyttavyydesta. Tarkemmin sanottuna kysy-
myksilla pyrittiin siis selvittamaan, onko Yritys X:n tuotteiden ostaminen helppoa ja sujuvaa,
onko asiakas ostotilanteessa saanut mielestaan riittavasti tietoa tuotteista ja suosittelisiko
asiakas Yritys X:aa ystavilleen kokemuksiensa perusteella. Saatujen vastausten perusteella

Yritys X voi suunnata resursseja tarvittaviin toimenpiteisiin palvelun laadun kehittamiseksi.

Teoriaosuudessa selvitetaan ensin lyhyesti, minkalainen liiketoiminnan muoto suoramyynti on.
Seuraavassa luvussa kasitellaan palvelun laatua - siihen vaikuttavia odotuksia seka toiminnal-
lista ja teknista laatua. Lisaksi perehdytaan tarkemmin hyvan asiakaskokemuksen luomiseen
suoramyyntiyrityksen nakokulmasta ja siihen, mika merkitys positiivisella asiakaskokemuksella

on litketoiminnalle.



2 Suoramyynti

Suoramyynti on tuotteiden ja palvelujen myymista suoraan kuluttajille ilman kiinteaa myynti-
paikkaa (Johansson, Linden & Sarasvuo 1998, 24). Suoramyyntiyritykset eivat yleensa nay vah-
vasti katukuvassa, silla markkinointi tapahtuu tuotteita tai palveluita myyvan edustajan toi-
mesta. Suoramyyntiedustajat toimivat yksityisina yrittajina ja heidan ansionsa riippuvat hei-
dan henkilokohtaisesta myyntituloksestaan. Suoramyyntiyrityksen tuotteiden markkinointi- ja
myyntityo tapahtuu useimmiten kodeissa, tyopaikoilla ja erilaisissa tapahtumissa, mika on
suurin eroavaisuus perinteisesti toimivaan yritykseen verrattuna. Perinteinen yritys koittaa
houkutella asiakkaita luokseen, kun taas suoramyyntiyritys pyrkii aktiivisesti suoraan kulutta-
jan luokse. Molemmissa kaytannoissa on kuitenkin sama tavoite: Saada asiakas ostamaan ja
luoda pitkaaikainen asiakassuhde. (Rekola 2014, 13-15; Johansson ym. 1998, 25.)

Yksi suoramyyntitoiminnan eduista on sen joustavuus. Tuotteiden myynti ei ole rajoittunut
tiettyyn aikaan ja paikkaan, vaan tuote-esittelyjen ajankohdat ovat neuvoteltavissa edustajan
ja asiakkaan valilla. Henkilokohtaisen opastuksen avulla asiakas saa kokonaisvaltaisemman ko-
kemuksen tuotteista, kun edustajalla on aikaa paneutua asiakkaan tarpeisiin ja auttaa asia-
kasta loytamaan juuri hanelle sopivat tuotteet. Tuote-esittelyissa asiakkaalla on usein myos

mahdollisuus kokeilla tuotetta, mika helpottaa ostopaatoksen tekemista. (Bobalca 2014, 8.)

Suomessa kolme suurinta tuotekategoriaa suoramyynnissa vuonna 2012 olivat kosmetiikka ja
henkilokohtainen hoito (35 %), taloustavarat ja kestokulutustavarat (31 %) seka terveys ja hy-
vinvointi (24 %) (Rekola 2014, 50). Perinteisesti suoramyynti toimii niin, etta edustaja tilaa
tuotteita itselleen paayritykselta ja myy sitten tuotteet suoraan loppukayttajalle hoitaen sa-
malla myos maksuliikenteen. Paayrityksella tarkoitetaan yritysta, joka valmistaa tai valmis-
tuttaa edustajan myymia tuotteita tai palveluja. Nettikauppojen yleistyessa toiminta on
muuttunut siten, etta edustaja myy lahinna idean tuotteesta tai palvelusta, jonka jalkeen itse
yritys huolehtii sen jakelusta, laskutuksesta, asiakaspalvelusta ja jalkimarkkinoinnista. Talla
toimintatavalla edustajalle jaa enemman aikaa itse uusasiakashankintaan. (Rekola 2014, 18;
Johansson ym. 1998, 18.)

Vaikka itse suoramyyntiyrityksella olisikin enemman resursseja huolehtia jalkimarkkinoinnista
ja asiakaspalvelusta, on myos edustajalla siina erityisen tarkea merkitys. Suoramyyntiyrityk-
sesta ostava asiakas useimmiten arvostaa kasvokkain tapahtuvaa asiointia ja siksi tehokkainta
olisikin se, etta seka yritys etta edustaja tekevat jalkimarkkinointia ja asiakashuoltoa yh-
dessa. Myos sosiaalisen median kanavien ja sahkopostin vaikutus voivat tassa tapauksessa olla
merkittavia. (Rekola 2014, 18-19.)



2.1 Verkostomarkkinointi

Verkostomarkkinointi on suoramyynnin muoto. Verkostomarkkinointi-termilla viitataan suora-
myyntiyrityksen rakenteeseen. Kyseisessa toimintamallissa suoramyyja on oikeutettu hankki-
maan uusia suoramyyjia yritykselle ja muodostaa verkosto, johon kuuluvien myyjien ja naiden
asiakkaiden ostoista edustaja voi myos ansaita. Verkostomarkkinoinnissa suoramyyjilla on siis
mahdollisuus ansaita myymiensa tuotteiden osto- ja myyntihinnan erotuksen lisaksi oman ryh-
man suorituksen perusteella maksettava palkkio. Nain ollen, mita suuremman verkoston
myyja saa rakennettua, sita suuremmat ovat hanen palkkionsa. (Suomen Asiakkuusmarkki-
nointiliitto ry 2012, 1; Johansson ym. 1998, 22-23.)

2.2  Ovelta ovelle -myynti ja puhelinmyynti

Ovelta ovelle -myynti on perinteinen suoramyynninmuoto, jossa myyja kiertaa asiakkaiden ko-
tiovilla kauppaamassa tuotteita tai palveluita. Tyypillisia myyntituotteita ovat olleet esimer-
kiksi polynimurit ja ikkunaremonttipalvelut. Puhelinmyynnilla on myos pitkat perinteet Suo-
messa. Puhelimitse myydaan useimmiten lehtia ja vakuutuksia tai taydennysmyyntina jotakin
tuotetta yrityksille. (Johansson ym. 1998, 26; Rope 2003, 21, 29.)

2.3 Kotikutsumyynti

Kotikutsuilla myydaan erilaisia kestokulutustuotteita, kuten kauneuden-, terveyden- ja kodin-
hoitotuotteita. Kotikutsujen ideana on, etta myyntiedustaja menee esittelemaan ja myymaan
tuotteita asiakkaan kotiin, jonne kutsujen jarjestaja eli emanta tai isanta on kutsunut myos
ystaviaan. Usein emannalle tai isannalle annetaan kutsujen jarjestamisesta kiitoslahja, jonka
suuruuteen vaikuttaa kutsujen kokonaismyynti. Kotikutsujen onnistumisen kannalta merkitta-
vaa on se, millaisen tunnelman tuote-esittelija ja kutsujen jarjestaja onnistuvat luomaan.
Kun osallistujilla on hauskaa, eivatka kutsut tunnu ainoastaan myyntitilaisuudelta, osallistuvat
he todennakoisemmin vastaaville kutsuille uudestaankin. (Johansson ym. 1998, 26; Rope
2003, 22-23.)

3 Palvelun laatu

Sanalle ’palvelu’ on aikojen saatossa esitetty useita maaritelmia, mutta sen abstraktiuden
vuoksi sen kuvaaminen ei ole taysin yksiselitteista. Palveluilla on kuitenkin nelja erityispiir-
retta:

— Palvelut ovat ainakin osaksi aineettomia

— Palvelut ovat prosesseja tai toimintasarjoja

— Palvelut kulutetaan - tai koetaan - samanaikaisesti, kun niita tuotetaan

— Kayttaessaan palveluja asiakas itse osallistuu palvelutapahtuman tuottamiseen (Valvio
2010, 45-46; Gronroos 2009, 79.)



Gronroosin (2015, 79) mukaan palvelujen tarkeimpana piirteena voidaan pitaa niiden prosessi-
luonteisuutta. Palveluprosessit koostuvat useista toiminnoista, joissa asiakas on vuorovaiku-
tuksessa joko yrityksen henkiloston kanssa tai nykyaan yha suuremmissa maarin myos erilais-
ten sahkoisten jarjestelmien, kuten verkkosivustojen kautta. Kaikki toiminnot palveluproses-
sissa ovat tarkeita palvelun onnistumisen kannalta, mutta usein niihin kiinnitetaan huomiota

vasta siina vaiheessa, kun jokin asia ei toimi odotetulla tavalla. (Gronroos 2015, 78-79.)

Myos laatu on abstrakti kasite, silla mielikuva siita, mika tekee tuotteesta tai palvelusta laa-
dukkaan, vaihtelee eri ihmisilla. Olennaista on se, etta tuote, palvelu tai toiminto tayttaa asi-
akkaan tarpeet ja odotukset tai jopa ylittaa ne. Silloin laatua voidaan pitaa hyvana. (Helin
2011, 200; Valvio 2010, 46.)

Palvelun laatua arvioidessaan asiakkaat kiinnittavat erityista huomiota viiteen eri laadun osa-

alueeseen eli ulottuvuuteen, joita ovat:

1. Varmuus (lupausten tayttaminen, odotusten vahvistuminen, hyvan toiminnan jatku-
vuus)

2. Palveluvalmius (henkiloston halukkuus palveluun, palvelun nopeus)
Luottamus (kyky saavuttaa luottamuksellinen suhde asiakkaaseen)

4. Henkilokohtainen huomioiminen (asiakkaan kunnioitus, huolenpito ja yksilollisten tar-
peiden huomioiminen)

5. Fyysiset puitteet (palvelun ulkoiset puitteet, toimitilat, laitteet, henkilosto seka kir-

jallinen materiaali) (Lamsa & Uusitalo 2002, 60.)

Tilanteesta riippuen asiakas voi kiinnittaa huomiota kaikkiin eri osa-alueisiin tai vain osaan
niista. Myos osa-alueiden painoarvo voi vaihdella. Esimerkiksi pankkiautomaatilla asioiva asia-
kas ei todennakoisesti arvioi henkilokohtaista huomioimista, kun taas kampaamon asiakkaalle
useimmat tekijat ovat tarkeita. (Lamsa & Uusitalo 2002, 60-61.)

3.1 Asiakkaan odotukset palvelun laadusta

Palvelun laatuun vaikuttavat aina asiakkaan odotukset. Asiakkaalle muodostuu tiettyja odo-
tuksia palvelun laadusta muun muassa yrityksen markkinointiviestinnan, aikaisempien koke-
muksien, yrityksen imagon, muilta kuultujen kokemusten ja omien tarpeiden perusteella.
(Gronroos 2015, 105.)

Markkinointiviestinnalla pyritaan vaikuttamaan asiakkaan asenteisiin, luomaan haluttuja mie-
likuvia ja herattamaan ostohalua. Erilaisia markkinointiviestinnan muotoja ovat esimerkiksi

mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta,
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kuten tilaisuudet, tapahtumat ja kutsut. (Hamalainen, Kiiras, Korkeamaki & Pakkanen 2016,
156.)

Yrityksen imago vaikuttaa vahvasti asiakkaan odotuksiin palvelun laadusta. Yrityksen imagolla
tarkoitetaan sita mielikuvaa, jonka asiakas liittaa yritykseen. Yritys pyrkii markkinointiviestin-
nallaan luomaan tietynlaista imagoa, mutta siihen vaikuttavat olennaisesti asiakkaiden omat
ja muilta kuullut kokemukset ja niista luodut mielikuvat. Jos asiakas pitaa yrityksen imagoa
hyvana, nostaa se myos hanen odotuksiaan palvelun laadusta. (Gronroos 2015, 398; Pesonen,
Lehtonen & Toskala 2002, 49, 90-91.) Lisaksi asiakkaan odotuksiin palvelun laadusta vaikuttaa
merkittavasti se, kuinka yrityksen henkilosto puhuu tyopaikastaan tuttavilleen ja lahipiiril-
leen. Kun tyontekijoiden mielikuva yrityksesta ja tyoyhteisosta on positiivinen, valittyy posi-
tiivisuus myos asiakkaille palvelutilanteessa. (Pesonen ym. 2002, 91; Lamsa & Uusitalo 2002,
57.)

Nykyaan asiakkaat eivat luota maksettuihin mainoksiin niin kuin ennen, vaan halutaan kuulla
puolueettomia kayttokokemuksia muilta asiakkailta ennen ostopaatosta. Internetista on
helppo etsia tietoa ja vertailla eri yritysten tarjoamia palveluja ja tuotteita. Muiden asiakkai-
den hyvat kokemukset yrityksesta nostavat asiakkaan odotuksia palvelun laadusta, kun taas
huonoista kokemuksista kuuleminen saattaa saada asiakkaan varautuneeksi palvelun laadun
suhteen. Samalla ajatuksella myos omat aikaisemmat kokemukset vaikuttavat odotuksiin.
(Gerdt & Korkiakoski 2016, 73-74; Loytana & Kortesuo 2011, 29.) Paras keino yritykselle var-
mistaa positiivisen viestin kulkeminen eteenpain asiakkaalta toiselle, on tarjota laadukasta ja

asiakkaan odotukset tayttavaa palvelua jokaiselle asiakkaalle (Lamsa & Uusitalo 2002, 57).

Luonnollisesti asiakkaan odotuksiin vaikuttavat myos hanen omat tarpeet, jotka yrityksen tu-
lisi pystya tayttamaan. Tarpeet voivat olla tiedostettuja tai tiedostamattomia. Tiedostettu
tarve on esimerkiksi ravinnon tarve, joka on helposti havaittava. Tiedostamattomat tarpeet
ovat usein sellaisia, joita ihminen ajattelee tarvitsevansa saavuttaakseen esimerkiksi arvos-
tusta. Markkinointiviestinnalla yritys pyrkii herattelemaan asiakkaan tiedostamattomia tar-

peita. (Hamalainen ym. 2016, 97.)
3.2 Koettu palvelun laatu

Palvelutapahtuma on aina ainutlaatuinen ja vuorovaikutuksellinen kokemus, joten sille on vai-
kea maarittaa tiettyja laatustandardeja (Hamalainen ym. 2016, 128). Palvelun laatukokemus
voidaan kuitenkin jakaa kahteen ulottuvuuteen: tekniseen laatuun eli mitd asiakas saa ja toi-

minnalliseen laatuun eli miten han sen saa (Gronroos 2015, 102).

Tekninen laatu kuvastaa esimerkiksi tuotteen suorituskykya, kayton helppoutta, turvalli-

suutta, ymparistoystavallisyytta tai esteettisia ominaisuuksia (Helin 2011, 200). Asiakkaat



11

luonnollisesti pitavat tarkeana sita, mita he saavat rahojensa vastineeksi ja tasta johtuen yri-
tykset saattavatkin virheellisesti ajatella, etta asiakkaan saaman lopputuloksen tekninen
laatu vastaa kokonaisuudessaan asiakkaan laatukokemusta yrityksesta. Pelkastaan teknisella
laadulla yritys parjaa kuitenkin vain, jos se onnistuu kehittamaan jotakin ainutlaatuista kilpai-
lijoihin verrattuna. Tama on kuitenkin nykypaivana melko haastavaa, silla vaikka yritys kehit-
taisi muista kilpailijoista tekniselta laadultaan paremman ratkaisun, tulisi markkinoille var-

2015, 101,104; Tuulaniemi 2011, 55.)

Toiminnalliseen laatuun vaikuttavat esimerkiksi asiakaspalvelijoiden ulkoinen olemus ja kayt-
taytyminen, onko palvelu helposti saatavilla ja sujuuko itse palvelutilanne mutkattomasti.
Palvelu on asiakkaille lisaarvo, josta ollaan valmiita maksamaan. Yritys voi siis saada huomat-
tavaa kilpailuetua kehittamalla palvelunsa toiminnallista laatua. (Gronroos 2015, 104; Tuula-
niemi 2011, 55.) Yksi keino parantaa palvelun toiminnallista laatua on erilaiset palvelupake-
tit, joissa tuotteen ohella asiakkaalle tarjotaan lisapalvelua. Asiakkaiden tarpeiden mukaisesti
raataloidyilla lisapalveluilla yritys voi erottautua kilpailijoista ja vahvistaa positiivista asiakas-
kokemusta. (Leppanen 2007, 132.)

Jos yritys haluaa kilpailla markkinoilla palvelun laadulla, tarvitaan aina seka onnistunut tekni-
nen laatu, etta toiminnallinen laatu. Lisaksi kokonaiskuvaan palvelun laadusta vaikuttaa yri-
tyksen imago. Jos asiakas on kuullut hyvaa yrityksesta tai itse saanut aiemmin erityisen hyvaa
palvelua, antaa han myos helpommin pienet virheet anteeksi. Vastaavasti, jos asiakkaalla on
valmiiksi negatiivinen mielikuva yrityksesta, kasvattaa yrityksen toppays kielteista kuvaa enti-
sestaan. Voidaankin siis sanoa, etta imago toimii yrityksen laadun kokemisen suodattimena.
(Gronroos 2015, 102,104.) Kuviossa 1 on havainnollistettu koettuun palvelun laatuun vaikutta-

vat tekijat.
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Koettu
palvelun laatu

R

Imago
(yrityksen tai sen osan)

/ \

Prosessin
Lopputuloksen . P
: G toiminnallinen laatu:
tekninen laatu: mita :
miten

Kuvio 1: Koettuun palvelun laatuun vaikuttavat tekijat (mukaillen Gronroos 2015, 103)

3.3  Koettu kokonaislaatu

Palvelun kokonaislaatu muodostuu siis asiakkaan odotuksista ja siita, kuinka ne kohtaavat
koetun laadun (kuvio 2). Yrityksen kannattaakin suunnitella markkinointiviestintansa tark-
kaan, silla jos se antaa liioiteltuja lupauksia, aiheutuu asiakkaalle suuri pettymys, kun yritys
ei naita lupauksiaan pystykaan lunastamaan. Vastaavasti, jos asiakkaalla ei ole kovin korkeat
odotukset yrityksen palvelun laadusta esimerkiksi muilta kuultujen huonojen kokemusten pe-
rusteella, saattaa palvelun laatu yllattaa positiivisesti, jos asiakas saakin viela enemman kuin
han odotti. Tiivistetysti voidaankin siis sanoa, etta mita suurempi on odotetun ja koetun laa-
dun kuilu, sita suurempi on myos asiakkaan pettymys tai positiivinen yllatys palvelun laatuun.
(Gronroos 2015, 106.)

Imago
Odotettu laatu Koettu kokonaislaatu Koettu laatu
Markkinointiviestinta Imago
Imago
Alemmat kokemukset

Muiden kokemukset

Omat tarpeet Tekninen Toiminnallinen

laatu: mita laatu: miten

Kuvio 2: Koettuun kokonaislaatuun vaikuttavat tekijat (mukaillen Gronroos 2015, 105)
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4  Asiakaskokemus ja totuuden hetket

Asiakaskokemus on kaikkien suorien ja epasuorien kokemuksien summa, joita asiakkaalle on
kertynyt yrityksesta. Kasvokkain tapahtuva asiakaspalvelu on vain yksi osa asiakaskokemusta;
siihen liittyvat vahvasti myos kaikki kontaktit ennen asiakaskohtaamista ja sen jalkeen. Asia-
kaskokemus muodostuu muun muassa ostotapahtuman helppoudesta ja palvelun luotettavuu-
desta. (Tuulaniemi 2011, 74; Ponsignon, Klaus & Maull 2015, 296.)

Naita eri kohtaamispisteista, joissa asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, kutsutaan
totuuden hetkiksi. Jokainen totuuden hetki on yritykselle mahdollisuus luoda arvoa asiakasko-
kemukseen ja nain saada asiakas sitoutumaan yritykseen. (Gronroos 2009, 111.) Internetin,
verkkokauppojen ja sosiaalisen median vaikutuksesta kohtaamispisteiden maara on kuitenkin
lisaantynyt huomattavasti, eika kokonaisuuden hallinta ole enaa niin helppoa. Asiakkaat saa-
vat eri kanavien kautta yrityksesta informaatiota, johon yritys itse ei pysty vaikuttamaan. Toi-
saalta juuri tasta syysta yrityksen kannattaa panostaa niihin totuuden hetkiin, joihin vaikutta-
minen on mahdollista. (Loytana & Korkiakoski 2014, 98, 105.) Totuuden hetkien perusteella
asiakas maarittelee palvelun toiminnallisen laadun tason. (Gronroos 2009, 111; Frawley &
Frawley 2014, 27-28.)

Jos yritys on asiakkaalle uusi, muodostuu jokaisesta kaupankayntiprosessin vaiheesta asiak-
kaalle ensivaikutelma. Siksi yrityksen edustajan tulisikin kiinnittaa erityista huomiota jokai-
seen vaiheeseen, luodakseen erinomaisen ensivaikutelman ja sen myota positiivisen asiakas-
kokemuksen. Palveluprosessi alkaa ensimmaisesta kontaktista, esimerkiksi puhelusta, sahko-
postista tai tapaamisesta ja jatkuu siihen saakka, etta tuote tai palvelu on onnistuneesti asi-
akkaalla. Tahan valiin mahtuu myos monta muuta vaihetta, jotka eivat aina ole myyjan it-
sensa hallittavissa, mutta hanen on kuitenkin huolehdittava, etta kaikki hoituu sovitulla ta-
valla ja luvatussa aikataulussa. Tallaisia totuuden hetkia ovat esimerkiksi toimitus, lasku,

maksusuoritus seka reklamaatio ja sen hoito. (Questback; Balac 2009, 40-41.)

Seuraavissa alaluvuissa paneudutaan eri kohtaamispisteisiin suoramyyntiyrityksen nakokul-
masta. Tekstissa kaytetaan termeja "myyja”, "suoramyyja” ja "edustaja” ja tassa tyossa nailla

termeilla viitataan nimenomaan suoramyyntiyrityksen edustajaan.
4.1  Saatavuus

Saatavuus on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista ja silla varmistetaan, etta tuotteet ja palve-
lut ovat asiakkaiden hankittavissa helposti ja nopeasti (Helin 2011, 210). Saatavuus voidaan
jakaa ulkoiseen ja sisaiseen saatavuuteen. Ulkoiseen saatavuuteen lukeutuvat muun muassa
yrityksen sijainti ja lilkenneyhteydet, aukioloajat, yhteystiedot ja verkkosivut. (Kongas) Suo-

ramyyntiyrityksilla ei ole varsinaista liiketilaa, mutta jos kaytossa on verkkokauppa, tulisi sen
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olla asiakkaille mahdollisimman helppokayttoinen. Verkkokaupan taytyy olla ulkoasultaan ja
toiminnoiltaan selkea, jotta se houkuttelee asiakasta ostamaan. Kayttomukavuutta lisaa sel-
keat ohjeet, kuinka tilaaminen tapahtuu ja kehen ottaa yhteytta, jos ongelmia ilmenee.
(Westwood 2011, 90.) Kun asiakas haluaa ottaa yhteytta yritykseen, vaikuttaa saatavuuteen
luonnollisesti myos se, kuinka nopeasti asiakas saa yhteyden. Jos asiakas ei saa vastausta sah-
koposteihin tai puheluihin tarpeeksi nopeasti tai ollenkaan, on hyvin todennakoista, etta asia-
kas siirtyy paremmin saatavilla olevalle kilpailijalle. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger
2003, 23, 31; Pesonen ym. 2002, 38)

Sisaiseen saatavuuteen liittyy toimipisteen sisalla koetut asiat, kuten opasteiden selkeys, esil-
lepano, tuotevalikoima, henkilosto ja palveluymparistd. Suoramyyntiyrityksien kohdalla sisai-
seen saatavuuteen tulee kiinnittaa erityisesti huomiota kotimyyntikutsuilla ja muissa tapahtu-
missa, joissa yritys on esilla. Asiakaskohtaamisissa asiakkaan henkilokohtainen huomioiminen

ja hanen tarpeisiinsa paneutuminen on osa sisaista saatavuutta. (Kongas)
4.2  Myyjan ja asiakkaan valinen vuorovaikutus

Asiakaspalvelutilanteessa myyjan ja asiakkaan valinen vuorovaikutus on tarkeassa osassa pal-
velun laadun kannalta (Pesonen ym. 2002, 23). Kuten aikaisemmin todettiin, jokaisella asiak-
kaalla on omat kokemukset, joiden pohjalta heille muodostuu odotukset palvelun laadusta.
Nain ollen myyjalta tarvitaan kykya sopeutua uuteen tilanteeseen ja nahda jokainen palvelu-
tilanne ainutkertaisena. (Loytana & Korkiakoski 2014, 120-121; Pekkarinen, Saaski & Vornanen
1997, 165.)

Vuorovaikutus muodostuu kuuntelemisesta ja puhumisesta. Myyjan tulee kuunnella asiakkaan
tarpeita ja olla aidosti kiinnostunut loytamaan ratkaisu niihin. Asiakas ei valttamatta osaa
maaritella tarvettaan konkreettisesti, mutta esittamalla oikeanlaisia kysymyksia myyja pystyy
kartoittamaan tilanteen ja tarjota ongelmaan ratkaisua. Eri vaihtoehtojen esittely ja tasmen-
taminen, miksi juuri kyseiset tuotteet tai palvelut ovat ratkaisu asiakkaan ongelmaan, viestii
myyjan asiantuntemuksesta ja vahvistaa asiakassuhdetta. (Hamalainen ym. 2016, 26; Balac
2009, 50.)

Asiakkaat arvostavat myyjan rehellisyytta ja myyjan tulee todistaa rehellisyytensa myos kay-
tannossa. Rehellinen myyja ei suosittele asiakkaalle tuotetta, mika ei oikeasti asiakkaan tar-
peisiin sovi. (Helin 2011, 109.) Rehellisyydella saavutetaan asiakkaan luottamus, joka on avain
pitkaaikaisen asiakassuhteen muodostamiselle. Luottamuksen rakentaminen vaatii pitkajan-
teisyytta ja myyjan omistautuneisuutta yritykselle. Asiakas on saanut jo ennen ensimmaista
kohtaamista myyjan kanssa mielikuvia yrityksesta ja myyjan tehtavana on lunastaa yrityksen

antamat lupaukset. Myyjan olemuksen ja kayttaytymisen perusteella asiakas todennakoisesti
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muodostaa koko kasityksensa yrityksen luotettavuudesta. Jos myyja toimii ristiriidassa yrityk-
sen antamien palvelulupauksien kanssa ja lupaa liikoja esimerkiksi toimituksen nopeuden suh-
teen, romuttaa se asiakkaan luottamusta myyjaa kohtaan, vaikka myyja ei toimituksesta itse

olisikaan vastuussa. Taman seurauksena asiakkaan luottamus koko yritysta tai brandia kohtaan
saattaa laskea. (Pesonen ym. 2002, 101; Balac 2009, 45-46; Wang, Li, Wang & Wang 2015, 3.)

4.3  Sosiaalinen media ja vuorovaikutus

Maailman digitalisoitumisen myota erilaisten sosiaalisen median kanavien kayttaminen on asi-
akkaille arkipaivaa. Facebookia, Instagramia ja Twitteria ei kayteta enaa ainoastaan yhtey-
denpitovalineena ystaviin, vaan naiden kanavien kautta etsitaan myos tietoa ja kokemuksia
yrityksista. Lisaksi asiakkaat haluavat saada tarvittaessa yritykseen yhteyden heille
mieluisinta kanavaa kayttaen. Yrityksen tulee olla siis siella, missa asiakkaatkin ovat ja
tiedostaa positiivisen asiakaskokemuksen luomisen merkitys myos sosiaalisen median kana-
vissa. Panostamalla vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa sosiaalisessa mediassa, voi yritys
luoda kilpailuetua itselleen. (Hill-Wilson & Blunt 2013, 30-31; Gordon 2013, 122; Loytana &
Korkiakoski 2014, 102, 112-113.)

Blogit, keskustelupalstat ja muut foorumit ovat alustoja, joissa asiakkaat paasevat
keskustelemaan muiden asiakkaiden kanssa ja jakamaan kokemuksia. Yritykset voivat myos
itse aktivoida asiakkaita vuorovaikutukseen luomalla yhteisoja, joissa asiakkaat voivat aloittaa
keskusteluja ja esittaa kysymyksia joko suoraan yritykselle tai muille yhteison jasenille. Yhtei-
sot mahdollistavat asiakkaiden ja yrityksen lahentymisen, mika vahvistaa asiakassuhdetta. Yh-
teisojen kautta asiakkaat myos luovat itse lisdaarvoa yrityksen tuotteiden ja palveluiden
ymparille. (Loytana & Kortesuo 2011, 69; Hill-Wilson & Blunt 2013, 116-117.)

Kun asiakas kommunikoi sosiaalisen median kautta, han haluaa tulla myos kuulluksi. Converso-
cialin tekeman tutkimuksen mukaan 88 % asiakkaista ei todennakoisesti ostaisi tuotteita tai
palveluja yritykselta, joka jattaa kysymyksiin tai palautteisiin vastaamatta sosiaalisessa medi-
assa. Tasta syysta onkin suotavaa, etta yritys vastaa vahintaan heille suoraan osoitettuun pa-
lautteeseen, oli se sitten positiivista tai negatiivista, ja mieluiten mahdollisimman nopeasti.
(Zendesk; Drennan, 2011)

4.4  Myyjan oman alan tuntemus

taan. Tietamysta tulee olla luonnollisesti itse tuotteesta tai palvelusta, jota myy, mutta tarvi-
taan myos kasitysta kilpailijoista, yleisista markkinoista, asiakkaista (kohderyhmasta) ja
omasta yrityksesta. Osoittamalla alan hallintaa ja asiantuntemusta myyja vahvistaa asiakkaan

luottamusta (Pesonen ym. 2002, 99).
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4.4.1 Tuotetietous

Suoramyynti on erinomainen myyntikanava tuotteille, joiden kayttoon tai valintaan asiakas
tarvitsee opastusta. Esimerkiksi kosmetiikkaa, asusteita ja alusvaatteita halutaan kokeilla en-
nen ostopaatosta ja tassa tilanteessa myyjan tietamys oikean savyn tai koon valitsemisessa on
tarpeen. Jos kyseessa on asiakkaalle taysin uusi tuote, voi myyja demonstroida tuotteen kayt-
toa. (Johansson ym. 1998, 99.)

Koska suoramyyjat ovat itsenaisia yrittajia, eivatka paayrityksen tyontekijoita, ei heilta myos-
kaan vaadita koulutusta tietylle alalle. Asiakkaalle riittavan tuotetiedon takaaminen on seka
paayrityksen etta edustajien vastuulla. Edustajalla tulee olla innostuneisuutta tutustua tuot-
teisiin ja kouluttautua itsenaisesti. Parhaimmillaan suoramyyjalla on omia kokemuksia suurim-
masta osasta myymistaan tuotteista ja talloin myos asiakkaat saavat kuulla syvempaa, koke-
mukseen perustuvaa tietoa tuotteista. Omien kokemuksien lisaksi edustajien tietamys perus-
tuu paayrityksen koulutuksista saatuihin oppeihin. Paayrityksen tehtavana on huolehtia riitta-
vasta maarasta koulutustilaisuuksia, joissa edustajat saavat tietoa markkinoista, markkinoin-
nista ja tuotteista. (Rekola 2014, 21, 28-29, 70-71; Suomen Asiakkuusmarkkinointiliitto ry
2012, 3.)

4.4.2 Kilpailijat

Myyjan tulee tuntea oman tuotevalikoiman lisaksi myos kilpailijan tuotteet seka tietaa ja ym-
martaa kilpailijan toimintaperiaatteet, kuten hinnoittelu- ja markkinointitaktiikka. On hyvin
mahdollista, etta asiakas haluaa tietaa, miten myyjan tarjoama tuote eroaa toisen valmista-
jan tuotteesta. Myyjan on hyva varautua mahdollisiin kysymyksiin etukateen, jotta han osaa
tarvittaessa vastata niihin. Tarkeaa on kuitenkin muistaa, ettei ikina mustamaalaa kilpailijaa
ja talla tavoin koita korostaa oman tuotteen hyvia puolia. (Donaldson 2007, 63; Pekkarinen
ym. 1997, 38.)

4.4.3 Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen

Samalla kun maailma muuttuu, muuttuvat myos asiakkaiden tarpeet. Muutokset voivat liittya
teknologian kehittymiseen ja sen myota toimintaymparistoihin, tai uusiin trendeihin ja asiak-
kaiden aatteisiin. Tasta johtuen asiakkaiden tarpeita tulee seurata jatkuvasti. (Pesonen ym.
2002, 30-31; Loytana & Korkiakoski 2014, 42.) Jo pienilla asioilla asiakkaan yksilollisiin tarpei-
siin reagoiminen tekee asiakaspalvelusta paljon henkilokohtaisempaa. Asiakkaat arvostavat
palvelussa henkilokohtaisuutta, ja se onkin yksi keino luoda odotuksia ylittavaa palvelua.
(Loytana & Kortesuo 2011, 65.) Siksi asiakkaiden tarpeiden tunteminen ja uusiin tarpeisiin
reagoiminen auttaa myos kehittamaan asiakassuhteita entista kestavimmiksi. (Mantyneva
2001, 82).
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Suoramyyjalla on erityisen hyva tilaisuus oppia tuntemaan asiakkaansa tarpeet kunnolla, silla
tuote-esittelyt tapahtuvat kiireettomasti juuri silloin kun asiakkaalle sopii. Talloin edustajalla
on mahdollisuus tutustua asiakkaaseen, mutta myos asiakkaalla on mahdollisuus tutustua
edustajaan, mika lisaa heidan valista luottamusta. Tuntemalla asiakkaansa edustaja voi raata-
l6ida tuote-esittelyja ja kohdentaa markkinointia paremmin juuri kyseisen asiakaskunnan mu-
kaan. (Westwood 2011, 128; Helin 2011, 107; Mantyneva 2001, 84.)

Asiakkaiden tarpeiden ja aikaisempien ostojen rekisteroiminen hyodyttaa myos ristiinmyyn-
nissa. Ristiinmyynnin tarkoitus on suositella asiakkaalle muita tuotteita hanen aikaisempien
ostojen perusteella ja nain kasvattaa asiakkaan kokonaisostoja. Suositellut tuotteet voivat
olla lisatuotteita, jotka taydentavat jo ostettua tuotetta tai samaan tuoteperheeseen kuulu-
via tuotteita, jotka saattavat kiinnostaa asiakasta. Ristiinmyynti on hyvin yleista etenkin verk-
kokaupoissa, joissa asiakkaan ostokayttaytymista voidaan tutkia web-analytiikan avulla,
mutta sita pystyy hyvin toteuttamaan myos henkilokohtaisessa myyntityossa. (Tieke; Arantola
2003, 39.)

4.4.4 Yrityksen arvot ja lupaukset

Myyjalla tulee olla riittavasti tietoa edustamastaan yrityksesta, kuten sen ydinarvot, palvelun
tavoitteet seka yrityksen brandi- ja palvelulupaus. Kun myyja ymmartaa edustamansa yrityk-
sen toimintaperiaatteet ja pystyy samaistumaan sen ideologiaan, on han todennakoisesti myos
motivoituneempi tyohonsa. Asiakaspalvelijoilla on keskeinen osa yrityksensa brandin rakenta-
misessa ja tasta syysta on tarkeaa, etta kaikki yritysta edustavat henkilot toimivat samalla
periaatteella. (Tuulaniemi 2011, 54; Donaldson 2007, 64.)

4.5 Jalkimarkkinointi

Myyjan vuorovaikutus asiakkaan kanssa ei lopu siihen, kun kaupat on tehty, vaan myyntipro-

sessin viimeisessa vaiheessa varmistetaan asiakkaan tyytyvaisyys hankintaansa. Myyjan henki-
lokohtainen yhteydenotto viestii asiakkaalle, etta hanesta valitetaan ja siksi jalkimarkkinoin-
nilla on tarkea merkitys asiakassuhteen yllapitamisessa. Jalkimarkkinointi eli asiakastyytyvai-
syyden varmistus koostuu kahdesta osiosta: toimituksen toimivuuden varmistuksesta ja asiak-

kaan kokeman tyytyvaisyyden varmistuksesta. (Rope 2003, 80-81; Helin 2011, 72.)

Vastuuntuntoinen myyja varmistaa aina, etta toimitus hoituu asiakkaan kanssa sovitulla ta-
valla. Seuraamalla tilauksen etenemista voidaan valttya turhilta virheilta ja viivastyksilta,

jotka voivat aiheuttaa asiakkaalle pettymyksia. Toimintaketjun kaytannon toimivuuden var-
mistamiseksi myyja huolehtii, etta tilaus on mennyt perille oikeilla tuotenumeroilla ja maa-

rilla, asiakkaalle lahtevasta paketista loytyy kaikki tilatut tuotteet ja tilaus lahtee asiakkaalle
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luvatulla aikataululla. Jos virheita ilmenee, tulee myyjan korjata ne heti. (Rope 2003, 81-83;
Helin 2011, 72; Leppanen 2007, 99-100.)

Asiakastyytyvaisyyden selvittamiseen on useita eri tapoja. Kaytettavan tavan valitsemiseen
vaikuttaa etenkin kauppojen suuruus ja tiheys. Jos myynnissa ei ole valikasia ja asiakkaita on
vahan, myyja voi ottaa henkilokohtaisesti yhteytta asiakkaisiin puhelimitse. (Rope 2003, 83-
84.) Jalkimarkkinoinnin tarkoituksena on myos pohjustaa jo seuraavia kauppoja. Samalla yh-
teydenotolla onkin hyva hetki tiedottaa asiakkaalle esimerkiksi uutuuksista tai tarjota uutta
esitetta. (Rope 2003, 81; Pekkarinen ym. 2007, 158.)

4.6 Reklamaation ja palautuksen hoitaminen

Jos asiakas on tyytymaton palvelun tai tuotteen laatuun, hanella on oikeus valittaa asiasta eli
reklamoida palvelun tuottajalle, valmistajalle tai maahantuojalle. Reklamaatio voi koskea
myos toimitusta, laskutusta tai muuta kaupankaynnin osa-aluetta. (Flink, Kerttula, Nordling &
Rautio 2015; Balac 2009, 96.) Suoramyyntiyrityksissa asiakas reklamoi tai palauttaa tuotteen

aina edustajan kautta, joka vie asian eteenpain paayritykselle (Johansson ym. 1998, 98).

Asiakkaalta saatu palaute antaa arvokasta tietoa yrityksen toimintatapojen kehittamisen kan-
nalta. Palautteiden kautta yritys kuulee asiakkaiden mielipiteen siita, kuinka palvelu toimii
talla hetkella ja kuinka sita voisi parantaa. Yleisesti ottaen negatiivista palautetta annetaan
herkemmin kuin positiivista. Valitettavan usein asiakkaat eivat kuitenkaan anna palautetta
ollenkaan vaan vaihtavat mieluummin vain vahin aanin palveluntarjoajaa. (Hamalainen ym.
2016, 37-39.) Asiakkaiden antamaan palautteeseen tulisikin suhtautua asiallisesti ja myontei-
sesti. Vaikka asiakas ilmaiseekin tyytymattomyytensa, se ei tarkoita viela, etta han olisi me-
netetty asiakas. Valituksen tai muun asiakaspalautteen ilmaiseminen on usein uskollisen asi-
akkaan tunnusmerkki, silla jattamalla palautetta asiakas antaa yritykselle mahdollisuuden
viela korjata tilanne negatiivisesta kokemuksesta myonteiseksi laatukokemukseksi. (Arantola
2003, 40; Gronroos 2015, 161.) Siihen, miten yritys hoitaa mahdolliset palaute- ja reklamaa-

tiotilanteet, tulisi siis kiinnittaa erityista huomiota.

Palautteen antaminen tulisi tehda asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Lisaksi mahdollisia
palautuksia ajatellen esimerkiksi verkkokaupassa tulisi olla selkeasti esilla, miten palautus
hoidetaan ja aiheutuuko siita kuluja asiakkaalle. Reklamaatioiden vastaanottajalta vaaditaan
hyvaa kuuntelutaitoa ja empatiakykya. Kun myyja tai muu yrityksen tyontekija ottaa palaut-
teen vastaan, on hyva muistaa aina ensin kiittaa asiakasta palautteesta ja pahoitella tilan-
teesta aiheutunutta harmia. On tarkeaa ottaa reklamaatiot mahdollisimman nopeasti kasitte-
lyyn ja kertoa asiakkaalle, kuinka palautteen kasittely etenee. (Gronroos 2015, 160-161; Ha-

malainen ym. 2016, 38.)
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Tyytymaton asiakas on usein valmiiksi jo turhautunut, joten hanen odotukset reklamaation
hoitamisen sujuvuudesta ovat korkealla ja jos asiat eivat suju odotusten mukaisesti, on loppu-
tuloksena entista tuohtuneempi asiakas. Reklamaatiot tulisikin hoitaa mahdollisimman nope-
asti, sujuvasti ja asiakasta oikeudenmukaisesti kohdellen. Tarkeaa on, etta asiakkaalle jaa po-
sitiivinen mielikuva siita, kuinka reklamaatio on hoidettu ja han on saanut mielestaan riitta-
van korvauksen. Hyvin hoidettu reklamaatio kasvattaa asiakkaan luottamusta yritykseen ja lu-
jittaa asiakassuhdetta. (Gronroos 2015, 159-161; Valvio 2010, 154-155.)

4.7 Positiivisen asiakaskokemuksen merkitys lilketoiminnalle

Vasta viime vuosien aikana on ymmarretty asiakaskokemuksen merkitys yrityksen liiketoimin-
nan kannalta. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 13.) Kun yritys tarjoaa asiakkaalleen luotettavaa
palvelua, saa se myos todennakoisemmin luotua pitkaaikaisia ja vahvoja asiakassuhteita,
jotka parhaimmillaan syvenevat asiakasuskollisuudeksi. Asiakasuskollisuus voidaan nahda asi-
akkaan uskollisena kayttaytymisena - asiakas tekee yrityksessa saannollisesti ostoksia ja kayt-
taa enemman rahaa ostoksiinsa. Lisaksi asiakas voi olla tunneperaisesti uskollinen yritykselle,
jolloin han suosittelee yritysta mielellaan myos ystavilleen. (Gurski 2014, 12.) Toimiva yritys-
strategia lahteekin siis asiakkaan tarpeiden maarittelemisesta ja ymmarryksesta siita, mista

asiakas on valmis maksamaan. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 13.)

Positiivisella asiakaskokemuksella on selkea yhteys yrityksen taloudelliseen menestykseen.
Watermark Consultingin vuonna 2015 tekemassa tutkimuksessa vertailtiin Standard & Poor’sin
500 suurimman porssilistatun amerikkalaisyhtion kumulatiivisia tuloksia vuosilta 2007-2014
Forrester Customer Experience -indeksin (Cxi) tuloksiin, joissa asiakaskokemusta arvioidaan
ostamisen helppouden, nautinnollisuuden ja tarpeen tyydyttamisen nakokulmista. Tutkimus
osoitti, etta asiakaskokemukseltaan parhailla yrityksilla oli jopa kolminkertainen tuotto ver-
rattuna heikoimpiin yrityksiin. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 16; Loytana & Korkiakoski 2014, 21-
22.)

Syita positiivisen asiakaskokemuksen tarjoavien yritysten menestykseen on monia. Ensinnakin
hyva asiakaskokemus takaa sen, etta asiakkaat pysyvat yrityksen asiakkaina. Kun toimitukset
tulevat ajallaan ja asiakas voi muutenkin luottaa yritykseen, ovat asiakkaat myos valmiita
maksamaan enemman, eivatka vaadi alennuksia. Lisaksi syy menestykseen on se, etta tyyty-
vainen asiakas luonnollisesti suosittelee yritysta todennakoisesti muillekin. (Klaus & Maklan
2012, 2; Gerdt & Korkiakoski 2016, 17.)

Tyytyvaiset asiakkaat eivat ainoastaan tuo yritykselle tuloja vaan myos saastoja, silla asiakas-
hankintaan ei tarvitse kayttaa niin paljon varoja. Myoskin reklamaatioita ja tuotepalautuksia
tulee myonteiseen asiakaskokemukseen panostaviin yrityksiin vahemman, mika puolestaan

pienentaa naihin tarvittavia aika- ja tyontekijaresursseja. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 18.)
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5  Asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteutus

Taman opinnaytetyon tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, millaiseksi asiakkaat kokevat Yri-
tys X:n palvelun laadun ja miten sita voisi parantaa. Tutkimustyypiksi valikoitui kvantitatiivi-
nen eli maarallinen tutkimus, silla tarkoituksena oli saada mahdollisimman paljon vastauksia
ja sen myota kattava kuvaus Yritys X:n palvelun laadusta. Mahdollisimman suuren vastaaja-
joukon tavoittamiseksi kysely tehtiin e-lomakkeelle ja lahetettiin kaikille Yritys X:n asiakasre-

kisteriin sahkopostinsa ilmoittaneille.

Kysymykset oli jaoteltu viiteen eri kategoriaan: taustatiedot, asiakaspalvelu, ostamisen suju-
vuus, yhteydenpito ja lisatiedot. Yhteensa kysymyksia oli 31, joista suurin osa oli monivalinta-
kysymyksia. Monivalintakysymyksien tulokset analysoitiin SPSS-ohjelman avulla. Joihinkin ky-
symyksiin oli lisatty avoin tekstikentta, joihin vastaaja pystyi halutessaan taydentamaan vas-
tauksiaan. Avoimilla vastauksilla pyrittiin saamaan tarkempaa tietoa yksittaisista asiakaskoke-

muksista ja ne analysoitiin laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmin.

Asiakastyytyvaisyyskysely julkaistiin 3.3.2017 ja linkki kyselyyn oli auki kolme viikkoa. Kyselya
jaettiin sahkopostitse kaikille 1600:lle Yritys X:n asiakasrekisterissa olevalle ja taman lisaksi
Yritys X:n kauneusneuvojia pyydettiin jakamaan linkkia asiakkailleen. Vastauksia tuli vuoro-
kauden aikana n. 40 kappaletta, mutta sen jalkeen vastausten maara vaheni huomattavasti.
Tavoitteena oli kerata vastauksia vahintaan 100 kappaletta, joten kyselya jaettiin lopuksi
viela Facebookin kautta Yritys X:n suljetuissa yhteisoissa. Loppujen lopuksi vastauksia tuli yh-

teensa 89 kappaletta.
6  Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset

Seuraavissa kappaleissa on esitetty asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset. Tulokset on ja-

oteltu samoihin teemoihin kuin kyselyssa.
6.1  Taustatiedot

Taustatiedoissa kartoitettiin vastaajien perustietoja, kuten ika, sukupuoli ja asuinpaikka. Li-
saksi haluttiin selvittaa, kuinka kauan vastaaja on ollut Yritys X:n asiakas, mista han on kuul-
lut Yritys X:sta alun perin, kuinka usein han ostaa Yritys X:n tuotteita ja ostaako han tuotteita

useimmiten samalta kauneusneuvojalta.

Vastaajia oli yhteensa 89 kappaletta, joista kaksi (2 %) oli miehia ja loput naisia (98 %). lat oli

kyselyssa jaoteltu muutamaan ikaluokkaan. Vastaajien ikajakauma on esitetty kuviossa 3.
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Kuvio 3: Vastaajien ikajakauma

Vastaajista 16 (18 %) oli ialtaan 18-30 -vuotias. 31-40 -vuotiaita oli 24 (27 %) ja 41-50 -vuoti-
aita 19 (21 %) vastaajista. Suurin osa vastaajista (30 eli 34 %) oli ialtaan 50-vuotias tai van-
hempi. Yritys X:n kohderyhmaa ovat kaiken ikaiset naiset. Yritys X:n mukaan talla hetkella
suurimman asiakaskunnan muodostavat 35-60 -vuotiaat, mutta tavoitteena olisi lisata myos
nuoremman ikaluokan (18-35 -vuotiaiden) kiinnostusta brandiin. Tutkimuksen tulokset tukevat
tata, silla vastauksia tuli melko tasaisesti jokaisesta ikaryhmasta, mutta paapaino oli vanhem-
missa ikaluokissa. 18-30 -vuotiaita vastaajia oli sen sijaan vahiten. lkavaihtoehdoista puuttui

kokonaan alle 18-vuotiaat, silla luodakseen Yritys X:n asiakastilin, tulee olla 18-vuotias.

Asuinpaikkojen vastausvaihtoehdot oli annettu maakunnittain. Vastauksia tuli kaikista muista
maakunnista, paitsi Ahvenanmaalta, Etela-Savosta ja Kainuusta. Vastaajista enemmisto oli
joko Uudeltamaalta (19 eli 21 %), Varsinais-Suomesta (12 eli 14 %) tai Satakunnasta (9 eli 10
%). Maakuntia, joista vastaajia oli viisi tai enemman, oli Etela-Pohjanmaa (5 eli 6 %), Kanta-
Hame (6 eli 7 %), Keski-Suomi (5 eli 6 %), Pirkanmaa (8 eli 9 %) ja Pohjois-Pohjanmaa (7 eli 8
%). Asuinpaikakseen Etela-Karjalan ilmoitti 2 vastaajaa (2 %), Keski-Pohjanmaan 2 (2 %), Lapin
3 (3 %), Pohjanmaan 2 (2 %), Pohjois-Karjalan 1 (1 %), Pohjois-Savon 3 (3 %) ja Paijat-Hameen
3 (3%).
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Vastaajien asuinpaikkojen jakaantuminen ei yllattanyt. Uusimaa ja Varsinais-Suomi ovat asu-
kasluvuiltaan suurimpien maakuntien joukossa, joten sielta oli odotettavissa myos eniten vas-
tauksia. Yleisesti ottaen vastauksia tuli kuitenkin lahes kaikkialta Suomesta, joten otanta on

siina mielessa onnistunut, ettei se keskity ainoastaan muutaman maakunnan asiakkaisiin.

Perustietojen jalkeen oli nelja kysymysta liittyen asiakkuuteen Yritys X:n kanssa. Ensimmai-

sena kysyttiin, kuinka kauan vastaaja on ollut Yritys X:n asiakas (kuvio 4).

Kuinka kauan olet ollut Yritys X:n asiakas?

60

Prosenttia vastanneista
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Kuvio 4: Asiakkuuden kesto

Vastausvaihtoehdot olivat 0-2 vuotta, 3-5 vuotta ja 5 vuotta tai enemman. Vastaajista noin
puolet (47 eli 53 %) oli melko tuoreita asiakkaita ja olleet asiakkaana 0-2 vuotta. Toiseksi eni-
ten (28 eli 31 %) oli jo pidempaan, yli viisi vuotta asiakkaana olleita ja loput vastaajista (14

eli 16 %) olivat naiden valilta, 3-5 vuotta asiakkaana olleita.

Seuraavana kysyttiin, kuinka usein vastaaja ostaa Yritys X:n tuotteita. Yritys X:n kampanjaku-
vasto ilmestyy 17 kertaa vuodessa. Vastaukset jakaantuivat melko tasan jokaisen vastausvaih-
toehdon kanssa, silla 31 vastaajaa (35 %) kertoi ostavansa tuotteita 0-3 kertaa vuodessa, 32
(36 %) 4-7 kertaa vuodessa ja 26 (29 %) 10 kertaa tai useammin vuodessa. Vastausvaihtoeh-
doista puuttuivat nappailyvirheesta johtuen vaihtoehdot 8 ja 9 kertaa vuodessa, mutta silla ei

todennakaoisesti ole suurta merkitysta tulosten kannalta.

Kolmas kysymys oli: ”Mista olet alun perin kuullut Yritys X:sta?” ja sen tulokset on esitetty ku-

viossa 5.
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Misté olet alun perin kuullut Yritys X:sta?
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Kuvio 5: Kanavat, joiden kautta Yritys X:sta on kuultu ensimmaisen kerran

Valmiita vastausvaihtoehtoja oli kuusi: omalta kauneusneuvojalta, tyopaikalta, Facebookista,
kaverilta, lehdesta tai blogista. Seitsemantena vaihtoehtona oli "muualta, mista?” ja tahan
vastaaja sai kirjoittaa avoimen vastauksen. Vastaaja pystyi valitsemaan ainoastaan yhden vas-
tausvaihtoehdon. Selkeasti suurin osa vastaajista (39 eli 44 %) oli kuullut Yritys X:sta ensim-
maisen kerran kaveriltaan. Omalta kauneusneuvojaltaan Yritys X:sta oli kuullut 19 (21 %) vas-
tanneista, tyopaikalta 13 (15 %), Facebookista 4 (4 %) ja lehdesta 2 (2 %) vastaajaa. Blogia ei
valinnut kukaan vastaajista. Jotain muuta kautta Yritys X:sta kuulleita oli 12 (13 %) vastan-
neista. Avoimista vastauksista selvisi, etta Yritys X:sta oli kuultu annettujen vaihtoehtojen li-
saksi myos vaimolta, sukulaiselta ja asiakkaalta. Lisaksi Yritys X:aan oli tormatty Googlen
kautta, elokuvassa, kampaamossa ja kuntosalilla. Useampi mainitsi myos messut, joissa oli tu-

tustunut yritykseen ensimmaisen kerran.

Kuten teoriaosuudessa todettiin, on muiden asiakkaiden suosituksella suuri merkitys tuottei-
den valinnassa ja ostopaatoksen tekemisessa (Loytana & Kortesuo 2011, 29.) Tama tulee ilmi
myos tutkimuksen tuloksissa, silla valtaosa vastaajista on paatynyt kaverin tai muun laheisen
ihmisen kautta Yritys X:n asiakkaaksi. Avoimista vastauksista huomaa myos sen, miten erilai-
sissa paikoissa yritys voi olla asiakkaan loydettavissa. Suoramyyntiyritykset eivat mainosta

tuotteitaan perinteisia kanavia pitkin (esimerkiksi lehti- ja televisiomainokset), vaan markki-
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nointi tapahtuu muun muassa erilaisissa tapahtumissa ja tyopaikoilla. (Rekola 2014, 13-15; Jo-
hansson ym. 1998, 25.) Yritys X:n ja kauneusneuvojien kannattaakin siis myos jatkossa panos-
taa nakyvyyteen tapahtumissa ja luoda rohkeasti yhteistyokampanjoita erilaisten yritysten
kanssa uusien asiakaskontaktien luomiseksi. Myos bloginakyvyytta voisi mahdollisesti pyrkia

lisaamaan.

Viimeisena taustatietona kysyttiin, ostaako vastajaa Yritys X:n tuotteita useimmiten samalta
kauneusneuvojalta. Talla kysymyksella pyrittiin selvittamaan asiakasuskollisuutta asiakkaan ja
kauneusneuvojan valilla. Asiakasuskollisuus kertoo lujasta asiakassuhteesta, joka nakyy asiak-
kaan halukkuutena ostaa saannollisesti samalta palveluntarjoajalta. (Gurski 2014, 12.) Vastaa-
jista 83 (93 %) kertoi ostavansa tuotteita useimmiten samalta kauneusneuvojilta. Ainoastaan 6
vastaajaa (7 %) puolestaan kertoi, etta ei osta tuotteita aina samalta kauneusneuvojalta.
Niille, jotka vastasivat kysymykseen ”en osta”, aukesi avoin kentta, johon sai halutessaan tar-
kentaa vastaustaan ja kertoa, miksi on siirtynyt tilaamaan tuotteita toiselta kauneusneuvo-

jalta. Tarkentavaan kysymykseen tuli seuraavia vastauksia:

”Ostan aina kun tuotteet loppuvat keltd sattuu mainosta tulemaan.”
”Vakituinen kauneusneuvoja ei ollut tilaushetkelld tavoitettavissa.”
”Vanha lopetti ajat sitten, nyt liityin netin kautta.”

”Olen itse konsultti.”

Vastauksista voidaan paatella, etta ostosten tekeminen oman kauneusneuvojan kanssa on su-
junut paaasiassa hyvin, eika vastaajilla ole ollut tarvetta vaihtaa kauneusneuvojaa. Niissa ta-
pauksissa, kun on siirrytty tilaamaan toiselta kauneusneuvojalta, ei vakituinen kauneusneu-
voja ole ollut silla hetkella tavoitettavissa tai on lopettanut. Vastauksista tulee ilmi, etta ky-
selyyn on vastannut myos henkilo, joka on itse kauneusneuvoja (konsultti). Yritys X:n asiak-
kaaksi lasketaan myos ne, ketka tilaavat tuotteita ainoastaan omaan kayttoonsa, joten talla
oletuksella vastaus voidaan kuitenkin ottaa huomioon. Tassa tapauksessa henkilolla on siis
asiakasnumero, jolla han pystyy tilaamaan tuotteita suoraan itselleen (ei kauneusneuvojan

kautta), mutta ei myy tuotteita kuitenkaan eteenpain.
6.2  Asiakaspalvelu

Kyselyn toisessa osiossa kysymykset liittyivat asiakaspalveluun. Kysymyksilla pyrittiin selvitta-
maan, ovatko vastaajat saaneet mielestaan riittavasti tietoa tuotteiden ominaisuuksista ja

tarjouksista kauneusneuvojaltaan, onko heille suositeltu tuotteita omien tarpeiden ja muiden
ostettujen tuotteiden perusteella ja kuinka kattavasti mahdollisiin kysymyksiin on osattu vas-

tata. Suurin osa kysymyksista oli vaittamia, joihin vastaaja valitsi sopivimman vastausvaihto-

a”n ”

ehdon seuraavista: "Taysin samaa mielta”,

a”n ”

melko samaa mielta”, ”ei samaa eika eri

a”n ”

mielta”, "melko eri mielta” tai “taysin eri mielta”.
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Ensimmainen vaittama oli "Kauneusneuvojani on kertonut minulle tuotteiden ominaisuuksista

riittavasti” ja sen tulokset on esitetty kuviossa 6.

Kauneusneuvojani on kertonut minulle tuotteiden ominaisuuksista riittavasti

G0
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Kuvio 6: Tuotteiden ominaisuuksista kertominen

Yli puolet vastaajista (46 eli 52 %) oli taysin samaa mielta siita, etta heidan kauneusneuvo-
jansa on kertonut tuotteiden ominaisuuksista riittavasti. Melko samaa mielta oli 26 vastaajaa
(29 %). Melko eri mielta vaittamasta oli 6 vastaaja (7 %). Muutama vastaaja (3 eli 3 %) oli tay-
sin eri mielta asiasta eli heidan kauneusneuvoja ei ole kertonut tuotteiden ominaisuuksista

riittavasti. 8 vastaajaa (9 %) ei ollut samaa eika eri mielta vaittamasta.

Suoramyyntiyrityksissa asiakkaalle riittavan tuotetiedon takaaminen on seka paayrityksen etta
edustajien vastuulla. Paayrityksen tulee jarjestaa riittavasti tarvittavia koulutuksia ja suora-
myyntiedustajilta vaaditaan motivaatiota ja innostuneisuutta osallistua tuotekoulutuksiin ja
tutustua tuotteisiin itsenaisesti. (Rekola 2014, 21, 28-29, 70-71; Suomen Asiakkuusmarkkinoin-
tiliitto ry 2012, 3.) Vastauksista voidaan paatella, etta valtaosalla Yritys X:n kauneusneuvo-
jista on kattavasti tietoa myymistaan tuotteista ja niiden ominaisuuksista. Todennakoisesti
kauneusneuvojilla on paljon myos omia kokemuksia tuotteista, joita jakamalla asiakas saa pe-
rusteellisempaa tietoa tuotteiden kaytosta. Melko eri mielta tai taysin eri mielta asiasta oli
kuitenkin yhteensa 10 % vastaajista, joten jossain maarin asiakkaat odottavat kauneusneuvo-

jaltaan kattavampaa tietoa tuotteiden ominaisuuksista.
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Seuraavaksi selvitettiin vastaajien mielipidetta siita, ovatko tuotteiden ominaisuudet vastan-
neet kayttokokemuksen perusteella sita, mita he ovat kerrotun perusteella odottaneet (kuvio

7).

Kayttokokemukseni perusteella tuotteen ominaisuudet ovat vastanneet kerrottuja ominaisuuksia
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Kuvio 7: Tuotteiden ominaisuuksien vastaaminen odotuksiin

Tassa vaittamassa vastaukset jakaantuivat lahes tasan taysin samaa mielta ja melko samaa
mielta olevien kanssa. Taysin samaa mielta oli 39 vastaajaa eli 44 % ja melko samaa mielta 41
vastaajaa (46 %). Melko eri mielta vaittamasta oli 2 vastaajaa (2 %) ja taysin eri mielta yksi
vastaaja (1 %). Ei samaa eika eri mielta oli 6 vastaajaa (7 %). Vastausten perusteella tuotteet
ovat vastanneet asiakkaiden odotuksia. Tasta voidaan paatella, etta kauneusneuvojat ovat
kertoneet tuotteista realistisesti ja ominaisuuksista liioittelematta. Rehellisyys on yksi myyjan
tarkeimmista ominaisuuksista. Rehellinen myyja kertoo tuotteiden ominaisuuksista todenmu-

kaisesti, eika suosittele asiakkaan tarpeisiin sopimattomia tuotteita. (Helin 2011, 109.)

Yritys X:lta ilmestyy kolmen viikon valein uusi kuvasto, jossa on uusia tuotteita ja tarjouksia.
Kolmannella vaittamalla pyrittiin selvittamaan, kokevatko asiakkaat olevansa tietoisia ajan-
kohtaisista tarjouksista eli onko heidan kauneusneuvojansa kertonut niista tarpeeksi katta-
vasti. Vastanneista yli puolet (51 eli 57 %) oli taysin samaa mielta siita, etta heidan kauneus-
neuvojansa on kertonut ajankohtaisista tarjouksista tarpeeksi kattavasti. Melko samaa mielta

asiasta oli 23 vastaajaa eli 26 %. Melko eri mielta oli 4 vastaajaa (5 %) ja taysin eri mielta 3
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vastaajaa (3 %). Ei samaa eika eri mielta oli 8 vastaajaa (9 %). Vastausten perusteella valtaosa
asiakkaista on siis tyytyvaisia saamaansa tietoon ajankohtaisiin tarjouksiin liittyen. Yhteensa 7
vastaajaa eli 8 % vastanneista oli kuitenkin joko melko tai taysin eri mielta vaittamasta. Mah-

dollisesti kauneusneuvojat voisivat siis tuoda ajankohtaisia tarjouksia enemmankin esille.

Kahdella seuraavalla kysymyksella kartoitettiin vastaajien nakemysta siita, onko kauneusneu-
voja suositellut heidan tarpeisiinsa sopivia tuotteita tai suositellut tuotteita muiden ostettu-
jen tuotteiden perusteella (esimerkiksi paallyslakka kynsilakan oston yhteydessa tai silmanym-
parysvoide samasta linjasta kasvovoiteen kanssa). 41 vastaajaa (46 %) oli taysin samaa mielta
siita, etta heidan kauneusneuvojansa on suositellut heidan tarpeisiin sopivia tuotteita. Melko
samaa mielta asiasta oli 25 vastaajaa (28 %). Ei samaa eika eri mielta oli 17 vastaajaa (19 %).
Melko eri mielta oli vain yksi vastaaja (1 %) ja taysin eri mielta 5 vastaajaa (6 %). Paaosin vas-
taajat kokevat, etta kauneusneuvoja on suositellut heidan tarpeisiinsa sopivia tuotteita. Ei sa-
maa eika eri mielta olevia oli tassa kysymyksessa melko suuri osa myods. Naiden vastaajien
kohdalla kauneusneuvoja on mahdollisesti joskus suositellut asiakkaan tarpeisiin sopivia tuot-

teita, mutta ei kuitenkaan joka kerta.

Tuotteiden suosittelusta muiden ostettujen tuotteiden perusteella oli enemman eri mielta

olevia kuin edellisessa kysymyksessa. Tulokset on esitetty kuviossa 8.

Kauneusneuvojani on suositellut minulle tuotteita muiden ostamieni tuotteiden perusteella
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Kuvio 8: Tuotteiden suosittelu muiden ostettujen tuotteiden perusteella
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Melko eri mielta tasta vaittamasta oli 7 vastaajaa (8 %) ja taysin eri mielta 5 vastaajaa (6 %).
Taysin samaa mielta oli kuitenkin tastakin vaittamasta suurin osa (39 eli 44 %) ja toiseksi eni-
ten oli melko samaa mielta olevia (22 eli 25 %). Ei samaa eika eri mielta oli 16 vastaajaa (18
%). Koska melko tai taysin eri mielta olevia vastaajia oli yhteensa 12 eli 14 % vastanneista,
voidaan tasta paatella, etta kauneusneuvojat voisivat aktiivisemmin suositella toisiaan tay-
dentavia tuotteita asiakkaille.

Myyjan tarkeimpia ominaisuuksia ovat hyvat vuorovaikutustaidot asiakkaan kanssa. Myyjan tu-
lee kyselemalla kartoittaa asiakkaan tarpeet ja suositella sen mukaan asiakkaan tarpeisiin so-
pivia ratkaisuja. (Hamalainen ym. 2016, 26; Balac 2009, 50.) Ristiinmyynnilla on mahdollista
kasvattaa asiakkaan kokonaisostoa. Ristiinmyyntia on esimerkiksi taydentavien tai samasta
tuoteperheesta olevien tuotteiden suosittelu, jotka tuovat lisaarvoa asiakkaan ostokselle.
(Tieke; Arantola 2003, 39.) Suosittelemalla asiakkaalle esimerkiksi paallyslakkaa kynsilakan
oston yhteydessa, tarjoaa kauneusneuvoja siis samalla lisdaarvoa ostetulle tuotteelle, silla

paallyslakalla asiakas saa pitkakestoisemman lopputuloksen manikyyrilleen.

Seuraavaksi kyselylomakkeessa kysyttiin, onko jokin tai jotkut asiat herattanyt kysymyksia asi-

oidessa kauneusneuvojan kanssa (kuvio 9).

Onko jokin / jotkut seuraavista asioista herattinyt sinulle kysymyksid asioidessasi
kauneusneuvojasi kanssa?

Kysymylsid herdttanyt asia
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Kuvio 9: Kysymyksia herattaneet asiat
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Tahan kysymykseen vastaaja sai valita niin monta vastausvaihtoehtoa kuin halusi. Lahes puo-
let vastaajista (45 %) kertoi, etta heille on herannyt kysymyksia tarjouksiin liittyen. Toiseksi
ja kolmanneksi eniten kysymyksia on herannyt raaka-aineista (32 %) ja tuotteista (30 %). Myos
toimitukseen (18 %), hintoihin (15 %) ja maksuun (14 %) liittyvat kysymyksia oli ilmennyt. Vas-
tausvaihtoehdon ”jokin muu” oli valinnut 5 % vastaajista. "Jokin muu” -vastauksen yhteyteen
sai kirjoittaa avoimeen kenttaan tarkennetun vastauksen. Avoimista vastauksista selvisi, etta
joillekin vastaajille on epaselvaa, kuka hanen kauneusneuvojansa on. Lisaksi mainittiin, etta
kauneusneuvojat vain jattavat esitteen esimerkiksi tyopaikan kahvihuoneeseen, eika nain ol-
len heilta paase kysymaan askarruttavista asioista vaan asiat tulee selvitettya itse kuvastosta.
Kysymyksia heratti myoskin Yritys X:n toiminta yleisesti: tarvitseeko jarjestaa kutsuja, jos ha-

luaa alkaa myyda tuotteita ja miten tuotteiden palauttaminen tapahtuu.

Jatkumona edelliseen kysymykseen, haluttiin seuraavalla kysymyksella selvittaa, ovatko vas-

taajat kokeneet kauneusneuvojilta saadut vastaukset tarpeeksi kattavina (kuvio 10).

Olen saanut kauneusneuvojaltani kattavasti vastauksia kysymyksiini
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Kuvio 10: Kysymyksiin saadut vastaukset

Vastauksista paatellen kauneusneuvojilta on saatu useimmiten kattavat vastaukset askarrutta-
neisiin kysymyksiin, silla yli puolet (49 eli 55 %) oli vaittamasta taysin samaa mielta ja melko
samaa mielta oli 25 vastaajaa (28 %). 11 vastaajaa (12 %) ei ollut samaa eika eri mielta vaitta-

masta. Melko eri mielta oli vain yksi vastaaja (1 %) ja taysin eri mielta kolme vastaajaa (3 %).
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Pesosen ym. (2002, 99) mukaan myyja vahvistaa asiakkaan luottamusta osoittamalla alan hal-
lintaa ja asiantuntemusta. Hyvalla myyjalla onkin myymansa tuotteen tai palvelun lisaksi tie-
tamysta myos kilpailijoista, yleisista markkinoista, asiakkaiden tarpeista ja oman yrityksensa

toimintaperiaatteista.

Kyselyn asiakaspalveluosion viimeisessa kysymyksessa tiedusteltiin viela, toivoisiko vastaaja
saavansa kauneusneuvojalta enemman tietoa jostakin aiheesta. Kuviossa 11 on esitetty vas-

tausten jakautuminen.

Toivoisitko, etta
saisit enemman
tietoa jostakin
aiheesta
kauneusneuvojaltasi?

Okylia
BEn

[JEn osaa sanoa

Kuvio 11: Lisatiedon haluamisen jakautuminen

Vastausvaihtoehdot olivat "kylla”, ”ei” ja ”en osaa sanoa”. Jos vastasi "kylla”, aukesi avoin
kentta, johon sai halutessaan kertoa, mista aiheesta haluaisi lisaa tietoa. Suurimmalla osalla
vastaajista (41 eli 46 %) ei ole toiveena saada lisatietoa jostakin aiheesta. Lahes yhta moni
vastaaja (38 eli 43 %) ei osannut sanoa ja 10 vastaaja (11 %) puolestaan toivoi saavansa enem-

man tietoa jostakin aiheesta kauneusneuvojaltaan.

Avoimista vastauksista nousi esille selkeasti kolme aihealuetta, joista haluttaisiin saada enem-
man tietoa omalta kauneusneuvojalta. Ensinnakin haluttaisiin yleisesti ottaen enemman tie-
toa Yritys X:sta: Kuinka Yritys X toimii ja miten, mista ja mita varten ostaa Yritys X:n tuot-
teita. Yrityksen edustajilla on merkittava rooli yrityksen brandin rakentamisessa ja siksi hei-
dan tulee myos itse seista yrityksen ideologian takana. (Tuula-niemi 2011, 54; Donaldson

2007, 64.) Esitteesta ei koeta saavan riittavasti tietoa yrityksesta ja siksi kauneusneuvojilta
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toivottaisiin saatavan enemman tietoa Yritys X:n toiminnasta. Useamman maininnan saivat

myos raaka-aineet. Niista toivottiin olevan enemman tietoa saatavilla jo ennen ostamista ja
myos niin, ettei tietoa tarvitse kysya kauneusneuvojalta. Lisaksi tuotteiden ekologisuus kiin-
nosti. Kolmantena toivottiin neuvoja kauneudenhoitoon liittyen ja meikkivoiteen savyn valit-

semiseen.
6.3  Ostamisen sujuvuus

Seuraavassa kysymyskategoriassa oli esitetty kysymyksia ostamisen sujuvuuteen liittyen. Tama
kategoria koostui kolmesta vaittamasta, joilla selvitettiin vastaajien mielipidetta ostamisen
helppoudesta seka toimitus- ja maksuehtojen sopimisen helppoudesta. Lisaksi oli viisi tarken-
tavaa kysymysta siita, kuinka sovitut toimitus- ja maksuehdot toteutuneet, mahdollisesti ti-

lauksesta puuttuneista tuotteista, reklamoinnista ja palautuksesta.

Ensimmaisena kysyttiin, onko Yritys X:n tuotteiden ostaminen helppoa. Tulokset on esitetty

kuviossa 12.

Tuotteiden ostaminen on helppoa

Prosenttia vastanneista
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Kuvio 12: Tuotteiden ostamisen helppous

Selva enemmisto eli 62 vastaajaa (70 %) oli vaittamasta taysin samaa mielta. Melko samaa
mielta olevia oli toisiksi eniten, 20 vastaajaa (22 %). Ei samaa eika eri mielta oli 5 vastaajaa

(6 %) ja melko eri mielta 2 vastaajaa (2 %). Kukaan vastaajista ei ollut vaittamasta taysin eri
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mielta. Niilta, jotka vastasivat kysymykseen "melko eri mielta” tai taysin eri mielta”, kysyt-
tiin lisakysymyksena, miksi he eivat koe Yritys X:n tuotteiden ostamista helppona. Lisakysy-
mykseen sai halutessaan kirjoittaa avoimen vastauksen. Avoimia vastauksia tuli kaksi, joista
toisessa mainittiin maksaminen. Toisessa vastauksessa puolestaan todettiin, etta paketin ha-
keminen olisi helpompaa postiautomaatista ja siita oltaisiin myos valmiita maksamaan.
Palvelu on prosessiluonteinen tapahtuma, jossa kaikkien kohtaamispisteiden eli totuuden het-
kien tulee toimia sujuvasti (Gronroos 2015, 78-79). Asiakkaalle yksi ensimmaisista kontaktipis-
teista on tuotteiden saatavuus eli kuinka nopeasti ja vaivattomasti ne ovat asiakkaan hankit-
tavissa. (Helin 2011, 210). Lisaksi saatavuuteen vaikuttavat muun muassa verkkosivujen sel-
keys ja saako asiakas tarvittaessa yhteyden yritykseen riittavan nopeasti (Westwood 2011, 90;
Pesonen ym. 2002, 38). Jos jokin osuus palveluprosessista takkuaa, vaikuttaa se asiakkaan ko-
kemukseen palvelun laadusta. (Gronroos 2015, 78-79.) Tutkimuksen perusteella Yritys X:n
tuotteiden ostaminen koetaan helpoksi. Tasta voidaan paatella, etta koko ostoprosessi toimii

paasaantoisesti sujuvasti, eika kohtaamispisteissa ole erityisia "heikkoja lenkkeja”.

Kun asiakas ostaa tuotteita kauneusneuvojalta, he sopivat keskenaan tuotteiden toimituksesta
ja maksusta. Kyselylla haluttiinkin siis selvittaa, onko toimitus- ja maksuehdoista sopiminen
ollut helppoa. Lisaksi kysyttiin, ovatko sovitut toimitus- ja maksuehdot toteutuneet. Tahan oli
vastausvaihtoehtoina ”kylla”, ”ei” ja ”osittain”, joista jommankumman jalkimmaisista vaihto-
ehdoista valitessa aukesi avoin kentta, johon sai halutessaan taydentaa vastaustaan. Vastaa-
jista selkealla enemmistolla oli positiivinen kokemus toimitusehtojen sopimisesta, silla 67 vas-
taajaa (75 %) oli vaittamasta taysin samaa mielta ja 17 vastaajaa (19 %) melko samaa mielta.
Ei samaa eika eri mielta olevia oli 4 (5 %) ja taysin eri mielta asiasta oli vain yksi vastaaja (1
%). Valtaosalla vastaajista sovitut toimitusehdot olivat myos toteutuneet (84 eli 94 %). Ainoas-
taan yksi vastanneista (1 %) kertoi, etta toimitusehdot eivat olleet toteutuneet ja neljalla
vastaajalla (5 %) toimitusehdot olivat toteutuneet vain osittain. Avoimia vastauksia toimitus-
ehtojen toteutumisesta tuli kaksi. Molemmissa vastauksissa todettiin, etta tilauksesta on saat-

tanut puuttua tuotteita, jolloin tuotteiden toimitusta on joutunut odottamaan kauemmin.

Myos maksuehdoista sopimista pidettiin yleisesti ottaen helppona. Vastaajista 73 (82 %) oli
vaittamasta taysin samaa mielta ja 7 vastaajaa (8 %) melko samaa mielta. Ei samaa eika eri
mielta olevia oli saman verran kuin edellisessakin kysymyksessa eli 4 (5 %), mutta melko eri
mielta oli hieman useampi eli 4 vastaajaa (5 %). Taysin eri mielta asiasta oli tahankin vaitta-
maan ainoastaan yksi vastaaja (1 %). Sovitut maksuehdot olivat myos toteutuneet lahes kai-
killa vastaajilla (85 eli 96 %). Kaksi vastaajaa (2 %) kertoi, etta sovitut maksuehdot eivat ol-
leet toteutuneet ja niin ikaan kahden vastaajan (2 %) mukaan ne olivat toteutuneet osittain.
Tarkentavia, avoimia vastauksia ei tahan kysymykseen kuitenkaan tullut, joten epaselvaksi

jai, milla tavalla sovitut maksuehdot eivat olleet toteutuneet.
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Toimitus ja laskutus ovat tarkea osa myyntiprosessia, silla niiden sujuvuudella on merkitysta
asiakkaan muodostaessa kokonaiskasitysta yrityksen palvelun laadusta. Sovituista toimitus- ja
maksuehdoista kiinnipitaminen on myos avain asiakkaan luottamukseen, joten varmistamalla,
etta toimitus on perilla ajallaan sisaltaen kaikki tilatut tuotteet, ei asiakkaalle aiheudu petty-
mysta. Jos kuitenkin tilauksen jonkin osan toimittaminen viivastyy, tulee siita ilmoittaa asiak-
kaalle pikimmiten. (Rope 2003, 80-81; Helin 2011, 72.)

Seuraava kysymys lomakkeessa oli ”Onko tilauksestasi joskus puuttunut jokin tuote?”, jonka

tulokset on esitetty kuviossa 13.

Onko
tilauksestasi
joskus
uuttunut
jokin tuote?

Ceylls
MEs

Kuvio 13: Tilauksesta puuttunut tuote

Suurimmalta osalta eli 55 vastanneelta (62 %) ei ole puuttunut tuotteita tilauksesta. 34 vas-
taajalta (38 %) eli yli kolmasosalta tilauksesta on kuitenkin joskus puuttunut jokin tuote.
Niille, jotka vastasivat edelliseen "kylla”, aukesi viela lisakysymys, jossa selvitettiin, onko
puuttuvasta tuotteesta ilmoitettu ja toimitettu se jalkikateen (kuvio 14). Tahan kysymykseen

vastaaja sai valita korkeintaan kaksi vastausvaihtoehtoa.
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Jos tilauksestasi on puuttunut tuote, onko sinulle...

Tiedotettu asiasta

Toimitettu tuote jalkikdteen

Ei kurnpaakaan ndists
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Kuvio 14: Tuotteen puuttumisesta tiedottaminen

65 %:lle niista, joiden tilauksesta oli joskus puuttunut jokin tuote, oli tiedotettu asiasta. 68 %
vastanneista kertoo, etta puuttuva tuote oli myos toimitettu jalkikateen. Naissa vastauksissa
on kolmen prosenttiyksion ero, josta voidaan paatella, etta muutamalle vastaajalle tuote on
toimitettu jalkikateen ilman erillista ilmoitusta puuttuneesta tuotteesta. 15 %:lle vastaajista

puuttuvasta tuotteesta ei oltu tiedotettu, eika sita oltu myoskaan toimitettu jalkikateen.

Suoramyyntiedustajan ei tarvitse pitaa itsellaan suurta varastoa tuotteista, vaan paayrityk-
selta voi ostaa juuri sen maaran tuotteita kuin asiakkaat ovat niita tilanneet (Suomen Asiak-
kuusmarkkinointiliitto ry 2012, 3). Jos paayritykselta jokin tuote on paassyt loppumaan, ei
kauneusneuvoja pysty sita siis toimittamaan valttamatta siina aikataulussa kuin on asiakkaalle
alun perin luvannut. Siksi onkin ensisijaisen tarkeaa, etta tallaisissa poikkeustilanteissa asiak-

kaille ilmoitetaan toimituksen viivastymisesta (Leppanen 2007, 99-100).

Ostamisen sujuvuus -osion lopuksi kysyttiin viela tuotteiden reklamoinnin ja palautuksen suju-
vuudesta. 35 vastaajan (39 %) mielesta tuotteiden reklamointi on toiminut sujuvasti. Ainoas-
taan kaksi vastaajaa (2 %) kertoi, etta reklamointi ei ole toiminut sujuvasti. 52 vastaajaa (58
%) ei ole reklamoinut tuotteita. Ne vastaajat, jotka eivat pitaneet reklamointia sujuvana, sai-
vat viela taydentaa vastaustaan avoimessa kentassa. Tahan kysymykseen tuli yksi avoin vas-
taus, jossa kerrottiin, etta reklamointi oli tehty suoraan Yritys X:lle saamatta kuitenkaan vas-

tausta.
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Tuotteiden palautusta piti sujuvana 29 vastanneista (33 %). Puolestaan kahden vastaajan (2 %)
mielesta palautus ei ole toiminut sujuvasti. 58 vastaajaa (65 %) ei ole palauttanut tuotteita.
Kuten edellisessa kysymyksessa, myos tassa vastaaja sai halutessaan taydentaa vastaustaan,

jos palautus ei ollut sujunut toivotulla tavalla. Avoimia vastauksia tuli yksi:

”Melko usein palautus ei joko ole ollenkaan tullut teille asti perille tai sitten
palautusprosessi ja palautettavan summan palauttaminen tililleni tapahtuu

ihan liian hitaasti.”

Ostettaessa tuotteita Yritys X:n kauneusneuvojan kautta, tapahtuu myos tuotteiden palautta-
minen paasaantoisesti heidan kauttaan. Avoimesta vastauksesta voidaankin siis paatella, etta
vastaaja on mahdollisesti itse kauneusneuvoja, silla tuotteiden palauttaminen on tapahtunut
suoraan Yritys X:lle. Kuten aikaisemmin todettiin, Yritys X:n asiakkaaksi kuitenkin lasketaan
myos ne, ketka tilaavat tuotteita ainoastaan omaan kayttoonsa, joten talla oletuksella vas-

taus voidaan kuitenkin ottaa huomioon.

Mahdollisissa virhetilanteissa yritykselta vaaditaan erityista huomaavaisuutta. Reklamaatioi-
den ja palautusten hoitaminen tulee tehda asiakkaalle mahdollisimman helpoksi ja asiakasta
oikeudenmukaisesti kohdellen. (Gronroos 2015, 159-161.) Yritys X:n kohdalla reklamaatiot ja
palautukset ovat vastausten perusteella hoidettu suurimmaksi osaksi asiallisesti ja nopeasti,
mutta avoimista vastauksista tuli ilmi, etta ihan aina yhteydenottoihin ei ole saatu vastausta.
Tekemalla reklamaation asiakas antaa yritykselle viela mahdollisuuden korjata tilanne ja siksi
on tarkeaa reagoida palautteisiin mahdollisimman nopeasti. Asiakkaan tyytymattomaksi jat-
tava reklamaatio saattaa laskea huomattavasti asiakkaan kokemusta palvelun laadusta ja mie-
likuvaa koko yrityksesta. (Gronroos 2015, 159-161.)

6.4  Yhteydenpito

Seuraava osio kyselyssa oli ”yhteydenpito”. Se sisalsi kolme kysymysta, joilla haluttiin selvit-
taa, kuinka kauneusneuvojat pitavat yhteytta asiakkaisiinsa, mita yhteydenpitokanavaa asiak-
kaat toivoisivat kauneusneuvojien kayttavan ja millaisiin asioihin liittyen kauneusneuvojat

ovat ottaneet asiakkaaseen yhteytta.

Kuviossa 15 on esitetty kauneusneuvojien ensisijaisten yhteydenpitokanavien jakaantuminen.
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Mikd on kauneusneuvojasi ensisijainen yhtyedenpitokanava sinuun?
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tydpaikalla

Kuvio 15: Kauneusneuvojien ensisijainen yhteydenpitokanava

Ensisijaiset yhteydenpitokanavat jakaantuivat melko tasaisesti vaihtoehtojen kesken. Suurin
osa (23 eli 26 %) kertoi yhteydenpidon tapahtuvan paaasiallisesti tekstiviestilla. 20 vastaajalla
(22 %) kauneusneuvojan kanssa asiointi tapahtuu paaosin kasvotusten. Sosiaalisen median
kautta yhteytta pitaa 18 vastaajan (20 %) kauneusneuvoja ja sahkopostitse 17 (19 %). Puhe-

lulla yhteytta pitaa pienin osa (11 eli 12 %) vastaajien kauneusneuvojista.

Seuraavaksi kysyttiin, mita yhteydenpitokanavaa vastaajat toivoisivat kauneusneuvojan ensisi-
jaisesti kayttavan. Taman kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, tasmaavatko vastaukset
edellisen kysymyksen vastausten kanssa vai toivotaanko jotakin yhteydenpitokanavaa kaytet-
tavan mahdollisesti enemman tai vahemman. Nykyaan yhteydenpitokanavia on useita erilai-
sia, eivatka asiakkaat halua rajoittua ainoastaan yrityksen tarjoamiin vaihtoehtoihin. Siksi on-
kin tarkeaa ottaa huomioon, mika asiakkaalle on mieluisin kanava kommunikoida yrityksen
kanssa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 102.)

Tulosten perusteella myos vastaajille mieluisin yhteydenpitokanava on tekstiviesti, silla sita
ensisijaiseksi yhteydenpitokanavaksi toivoi 21 vastaajaa (24 %). Lahes saman verran kanna-
tusta sai sosiaalinen media (20 eli 22 %). Verrattuna edellisen kysymyksen tuloksiin, toivoo
kaksi vastaajaa enemman sosiaalista mediaa kaytettavan yhteydenpitokanavana. Sahkopostia

ensisijaiseksi viestintakanavaksi toivoi 17 vastaajaa (19 %), mika tasmaa edellisen kysymyksen
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vastauksien kanssa. Kasvotusten asiointia toivoi sen sijaan 16 vastaajaa (18 %), mika on 4 vas-
taajaa (4,5 %-yksikkoa) vahemman edelliseen kysymykseen verrattuna. Puhelu oli yhteydenpi-
tokanavana vahiten toivotuin, mutta sen valitsi kuitenkin nelja vastaajaa enemman kuin edel-
lisessa kysymyksessa (15 eli 17 %). Erityisia toiveita jonkin tietyn yhteydenpitokanavan suh-
teen ei tuloksista siis ilmennyt, vaan asiakkaat vaikuttavat olevan paaosin tyytyvaisia talla
hetkella kaytossa oleviin kanaviin.

Kolmannella yhteydenpitoon liittyvalla kysymyksella pyrittiin selvittamaan, miten kauneus-
neuvojat ovat huomioineet jalkimarkkinoinnin ja sen tulokset on esitetty kuviossa 16.

Viimeisimmin tilauksesi jilkeen, onko kauneusneuvojasi ottanut sinuun yhteyttd kysyakseen...

Ovatko tuotteet miellyttineet
Tarjotakseen uutta kuvastoa—|
Jotakin muuta—
Ei ole ottanut yhtaytta
T | I T I
0 10 20 30 40 a0
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Kuvio 16: Yhteydenpito tilauksen jalkeen

Vastausvaihtoehtoja oli nelja, joista vastaajan tuli valita vahintaan yksi ja korkeintaan kolme.
44 prosenttiin vastanneista kauneusneuvoja oli ottanut yhteytta tarjotakseen uutta kuvastoa.
Viidennekselta vastanneista (20 %) oltiin tiedustelu, ovatko tuotteet miellyttaneet. 12 % ker-
toi, etta yhteytta oli otettu muihin asioihin liittyen ja jopa 38 prosenttiin vastanneista ei oltu
otettu yhteytta ollenkaan viimeisimman tilauksen jalkeen. Niille, jotka vastasivat yhteyden-
oton koskeneen jotain muuta, aukesi avoin kentta, johon sai halutessaan taydentaa vastaus-
taan. Muita asioita, joihin liittyen kauneusneuvoja on ottanut yhteytta, oli muun muassa asia-
kastietoihin liittyvat asiat, kuten sahkopostiosoitteen tiedustelu, tuotteen istuvuuden tai sopi-
vuuden tiedustelu, lisatuotteiden tarjoaminen, uudesta kampanjasta kertominen, tilausajan-
kohdasta informoiminen ja ehdotus uuden kauneusneuvojan hakemisesta.
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Myyntiprosessi ei lopu kauppojen tekoon, vaan sen viimeisessa vaiheessa tarkistetaan viela
asiakkaan tyytyvaisyys. Jalkimarkkinoinnilla ja erityisesti henkilokohtaisella yhteydenotolla on
suuri merkitys luottamuksen rakentamisessa asiakkaan kanssa. Jalkimarkkinoinnin tarkoituk-
sena on myos pohjustaa jo seuraavia kauppoja tiedottamalla asiakkaalle esimerkiksi uutuuk-
sista tai tarjoamalla uutta esitetta. (Rope 2003, 80-81; Helin 2011, 72; Pekkarinen ym. 2007,
158.)

6.5 Lisatietoja

Kyselyn viimeisessa kategoriassa oli viela muutama kysymys liittyen markkinointiin seka ylei-
seen asiakastyytyvaisyyteen. Kahdella ensimmaisella kysymyksella haluttiin selvittaa, seuraa-
vatko vastaajat Yritys X:aa sosiaalisessa mediassa ja kuinka hyvin hyvantekevaisyyskampanjat
ovat saaneet nakyvyytta. ”Seuraatko Yritys X:aa sosiaalisessa mediassa?” -kysymykseen vas-
taajan tuli valita vahintaan yksi ja korkeintaan kolme vastausvaihtoehtoa. Tulokset on esi-
tetty kuviossa 17.

Seuraatko Yritys X:44 sosiaalisessa mediassa?
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Prosenttia vastanneista
Kuvio 17: Sosiaalinen media

Vastauksien perusteella yli puolet vastaajista (58 %) seuraa Yritys X:aa Facebookissa. In-

stagramissa Yritys X:aa kertoo seuraavansa 10 % vastaajista ja YouTubessa 2 % vastaajista. 40
% vastanneista ei seuraa Yritys X:aa minkaan sosiaalisen median kautta. Tahan saattaa vaikut-
taa vastaajien ikajakauma, silla vastaajista suurin osa edusti yli 50-vuotiaita, eivatka he valt-

tamatta kayta sosiaalisen median kanavia yhta aktiivisesti kuin nuoremmat ikaluokat. Tata
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ajatusta tukee kuvio 18, jossa on ristiintaulukoinnin avulla esitetty, miten vastaajien iat ja-

kaantuivat edelliseen kysymykseen vaihtoehdon ”en seuraa” vastanneiden kesken.

En seuraa Yritys X:dd sosiaalisessa mediassa

I
50 C1s-30
31-40
W41-50
Wso+
50
1=}
B
2 40+
=
1=}
3
=3
=
= 30
=
4]
[ %)
2
(=8
204
10
8%
3
i)

Kuvio 18: lkaryhmittain ne vastaajat, jotka eivat seuraa Yritys X:aa sosiaalisessa mediassa

Suurin osa (20 eli 56 %) niista vastaajista, jotka eivat seuraa Yritys X:aa sosiaalisessa mediassa
oli yli 50-vuotiaita. 8 vastaajista (22 %) oli ialtaan 41-50 -vuotias ja 5 vastaajaa (14 %) 31-40 -
vuotias. Pienin osa eli kolme vastaajaa (8 %) "en seuraa” vaihtoehdon valinneista oli 18-30 -

vuotiaita.

Esimerkiksi Instagram ja Facebook ovat kanavia, joista asiakkaat voivat seurata yrityksen vies-
tintaa, mutta ne mahdollistavat myos omien kokemuksien jakamisen muille. Panostamalla
vuorovaikutukseen ja positiivisen asiakaskokemuksen luomiseen my0s sosiaalisessa mediassa,
voi yritys luoda kilpailuetua itselleen. (Loytana & Korkiakoski 2014, 112-113.) Lisaksi sosiaali-

sen median kanavilla voi olla merkittava vaikutus jalkimarkkinoinnissa (Rekola 2014, 18-19).

Yritys X:n hyvantekevaisyyskampanjat ovat suurimmalle osalle vastaajista tuttuja, silla niista
kertoi kuullensa 65 vastaajaa (73 %). 18 vastaajaa (20 %) puolestaan ei ollut kuullut Yritys X:n
hyvantekevaisyyskampanjoista ja 6 vastaajaa (7 %) ei osannut sanoa, onko joskus kuullut

niista. Hyvantekevaisyyskampanjat ovat siis saaneet melko hyvin nakyvyytta, mutta mahdolli-

sesti niita voisi tuoda esille viela enemman.
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Toiseksi viimeisessa kysymyksessa kysyttiin, mika on Yritys X:ssa parasta (kuvio 19).

Mielestani Yritys X:ssd on parasta...

Hinta-laatusuhdea— 85 %
Tuotteet
Kuvasto 33 %

Asiantuntevat kauneusneuvnjat—lm %|

. [
Kaunausillat

: 13
Jokin muu g
I T

T T
0 20 40 60 a0 100

Prosenttia vastanneista
Kuvio 19: Parasta Yritys X:ssa

Vastaaja sai valita annetuista vastausvaihtoehdoista niin monta kuin halusi ja ”jokin muu” -
kohtaa sai halutessaan taydentaa avoimeen kenttaan. Ylivoimaisesti suurin osa (85 %) pitaa
Yritys X:ssa parhaana asiana tuotteiden hinta-laatusuhdetta. Tuotteet itsessaan sai maininnan
44 %:\ta vastaajista. Myos kuvastoa pidetaan kiinnostavana, silla sita parhaana asiana piti 33 %
vastanneista. Asiantuntevat kauneusneuvojat ovat yksi parhaimmista asioista Yritys X:ssa 10 %
mielesta. Kauneusillat mainitsi 6 % vastanneista ja jonkin muun asian 3 % vastanneista. Avoi-

missa vastauksissa parhaimmiksi asioiksi mainittiin seuraavat:

”Naisten asialla, uskon luominen tulevaisuuteen”
”Uudistuvuus”

”Tilaamisen helppous”

Viimeisessa kysymyksessa haluttiin tietaa, suosittelisiko vastaaja Yritys X:aa ystavilleen. Gurs-
kin (2014, 11-12) mukaan tunneperaisesti yritykselle uskollinen asiakas suosittelee yritysta
mielellaan myos ystavilleen. Tulokset on esitetty kuviossa 20.
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Suosittelisin Yritys X:da ystavilleni

Prosenttia vastanneista

I I
Taysin samaa  Melko samaa Ei samaa eikd eri Melko eri mieltd Taysin eri mielts
mielts mieltd mieltd

Kuvio 20: Yritys X:n suosittelu ystavalle

Reilusti yli puolet vastaajista (61 eli 69 %) oli taysin samaa mielta siita, etta suosittelisi Yritys
X:aa ystavilleen. Melko samaa mielta oli neljannes vastaajista (22 eli 25 %) ja ei samaa eika
eri mielta 6 vastaajaa (7 %). Melko tai taysin eri mielta ei ollut kukaan vastaajista, joten ylei-

sesti ottaen vastaajat vaikuttavat olevan tyytyvaisia Yritys X:n palveluun ja tuotteisiin.

Kyselyn lopuksi vastaajat saivat viela halutessaan jattaa vapaata palautetta Yritys X:lle. Pa-
lautetta jatti 21 vastaajaa ja useampi palaute koski samaa aihetta. Annetut palautteet on ja-
ettu kategorioihin aihealueiden mukaan ja lainausmerkeissa on aihetta kuvaavin palaute. Eri-
tyisesti kiitosta sai tuotteiden hinta-laatusuhde, mutta myos hyvia kehitysideoita annettiin

paljon.

1. Tuotteet
”Hyvit tuotteet--"
”Koruihin enempi hintaa ja kulutuksen kestdvyyttd”
”Hiusvdreihin enemmdn valikoimaa”
”--Mitddn muita tuotteita ei meiddn taloudessamme/ lGhipiirissdmme endd kdaytetd.

Kiitos hurjan paljon niin tavattoman laadukkaista tuotteistanne!”
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Hinta
”--hinta kohdallaan”
”--Erittdin hyvd hinta/laatu suhde”

”Hyvidn hintaisia tuotteita!”

Kuvasto
”Kuvaston tuotekoodit ndkyvdt huonosti pddtteeltd tai tabletilta selattaessa”

”--ihana kuvasto”

Verkkosivut

”--nettisivuille tietoja hajusteiden mddrdstd, palautuksesta ja tuotteiden ekologi-
suudesta!”

”--hyvidt nettisivut”

”Verkkokaupassa voisi erotella miesten ja lasten tuotteet erikseen niin [dytyisi nope-

ammin tarvittavat tuotteet”

Nakyvyys
”Yritys X voisi olla paljon enemmin esilld--"

Tilaaminen

”Tilaaminen sekavaa, kun tdytyy tutkia saako jonkin tuotteen tarjoushinnalla vai tdy-
tyisiko tilata ensin joku muu saadakseen edun”

”Olen rekisterditynyt netin kautta, enkd nyt ymmdrrd lainkaan, kuka tai mistd kau-

neusneuvojan saa”

Muuta:

”Selkedmpdd ilmoitusta tuotteiden lopettamisesta”

”Jotkut tuotteet, esim luomivdrit sisdltdvdt jotain aineita jotka eivdt kdy minulle
eikd tyttdrilleni. Ikdvdd koska vdrit olisivat hyvdt mutta laittavat silmdt valumaan.
Tietoa mikdli ovat allergisoivia”

”--kaiken kaikkiaan Homma Toimii Hyvin!!”’

Johtopaatokset ja pohdinta

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Yritys X:n palvelun laatua talla hetkella ja

saada kehitysideoita sen parantamiseksi. Tutkimus toteutettiin e-lomakkeelle tehdylla asia-

kastyytyvaisyyskyselylla, joka suunniteltiin yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa. Kyselylla

haluttiin kartoittaa erityisesti asiakkaiden tyytyvaisyytta ostoprosessin sujuvuuteen ja asiakas-

palveluun liittyen.
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Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa tulee ottaa huomioon otoksen koko ja
kuinka hyvin otos kuvastaa haluttua perusjoukkoa. Perusjoukolla tarkoitetaan niita henkilgita,
joihin tutkimuksen tulokset halutaan yleistaa eli tassa tapauksessa Yritys X:n asiakkaita. Otos
on osa perusjoukkoa, jotka on valittu tutkimukseen satunnaisesti. Mita suurempi otos on, sita
tarkempana tutkimustuloksia voidaan pitaa ja sita paremmin tuloksien voidaan katsoa edusta-
van perusjoukkoa. (Vilkka 2014, 51-52.)

Asiakastyytyvaisyyskysely lahetettiin sahkopostitse 1600:lle Yritys X:n asiakasrekisterissa ole-
valle henkilolle. Lisaksi vastauksia kerattiin jakamalla kyselya Facebookin kautta Yritys X:n
suljetuissa ryhmissa seka kauneusneuvojien kautta heidan omille asiakkailleen. Kysely oli
suunnattu paaasiassa kauneusneuvojien kautta tilaaville asiakkaille, mutta vastauksia analy-
soidessa ilmeni, etta kyselyyn on vastannut myos kauneusneuvojia. Tuloksia analysoidessa on
kuitenkin otettu huomioon kaikki saadut vastaukset silla oletuksella, etta vastanneet kauneus-
neuvojat tilaavat tuotteita vain itselleen. Koska kyselya jaettiin myos Facebookin kautta, ei
voida kuitenkaan sulkea pois mahdollisuutta siita, etta myos tuotteita eteenpain myyvat kau-

neusneuvojat olisivat vastanneet kyselyyn, mika saattaa vaaristaa tuloksia.

Vastauksia oli tarkoitus kerata vahintaan 100 kappaletta, jotta tutkimustuloksia voitaisiin pi-
taa luotettavina. Vastausaikaa kyselyyn oli 3 viikkoa, joten kyselyn ehti todennakoisesti nahda
suurin osa viestin vastaanottaneista. Vastauksia kuitenkin saatiin yhteensa vain 89 kappaletta,
joten vastausprosentti jai hyvin pieneksi (n. 5 %), eika tuloksia nain ollen voida pitaa taysin
Yritys X:n asiakkaiden mielipiteita yleistavina. Vastauksia olisi saattanut tulla enemman, jos
kyselysta olisi lahetetty viela muistutusviesti asiakkaille muutamaa paivaa ennen kyselyn sul-
keutumista. Tasta huolimatta tuloksia voidaan kuitenkin tarkastella suuntaa antavina ja tutki-
muksen avulla saatiin paljon hyvia kehitysideoita asiakkailta itseltaan, joista on varmasti hyo-

tya Yritys X:lle.

Kyselylomakkeen rakenne oli onnistunut ja kysymysten sisalto vastasi tyon teoriaosuutta,
mutta mahdollisesti joidenkin kysymysten muotoilua olisi voinut miettia uudestaan. Joissakin
kysymyksissa suuri osa vastaajista oli valinnut vaihtoehdon ”ei samaa eika eri mielta”, mika
hankaloitti vastausten analysointia. Taman vastausvaihtoehdon valitsijat ovat ehka itse kau-
neusneuvojia ja siksi mikaan muu vastausvaihtoehto ei ole tuntunut sopivalta. Kysymykset
olisi voinut muotoilla siten, etta myos ne henkilot, jotka tilaavat tuotteita omalla asiakasnu-
merolla suoraan itselleen, eika kauneusneuvojan kautta, olisivat voineet vastata kysymykseen
silta pohjalta, miten Yritys X heidan mielestaan toimii kyseisen asian suhteen. Toinen vaihto-
ehto on, etta vastauksen ”ei samaa eika eri mielta” valitsijat ovat kokeneet kysymyksen epa-

selvaksi tai heilla ei vain ole ollut kokemusta kysytysta asiasta.



44

Avoimet vastaukset olivat kyselyssa aina vapaaehtoisia. Vastauksia ei tullut avoimiin kenttiin
kovin montaa, mutta ne olivat silti tutkimuksen parasta antia, koska niista sai tietaa syvem-
min asiakkaiden mietteita ostoprosessin sujuvuudesta. Laittamalla avoimet kentat pakollisiksi
olisi tietysti saatu viela enemman vastauksia niihin, mutta toisaalta se olisi saattanut vaikut-

taa vastaajien kokonaismaaraan.

Tutkimuksen perusteella Yritys X:n asiakkaat ovat paasaantoisesti tyytyvaisia kauneusneuvo-
jiltaan saamaansa palveluun. Tyytyvaisyydesta kertoo ensinnakin se, etta 93 % vastanneista
ostaa tuotteensa aina samalta kauneusneuvojalta, joten heidan kanssaan on luotu joissain ta-
pauksissa jo hyvinkin pitkaaikaisia asiakassuhteita. Kauneusneuvojat osaavat kertoa tuottei-
den ominaisuuksista useimmiten kattavasti ja tuotteet ovat vastanneet sita, mita asiakkaat
ovat odottaneet. Avoimista vastauksista tuli kuitenkin ilmi, etta tietyista aihealueista halut-
taisiin saada lisaa tietoa omalta kauneusneuvojalta. Asiakkaita kiinnostaa Yritys X:n toiminta
yleisesti - sen toimintaperiaatteet, arvot ja lupaukset. Kauneusneuvojat voisivatkin jatkossa
tuoda enemman esille yrityksen taustaa, jolloin asiakkaat saisivat viela paremman kasityksen
yrityksesta. Lisaksi jalkimarkkinointiin voitaisiin panostaa enemman. 38 % vastaajista kertoi,
etta heihin ei ole otettu yhteytta viimeisimman tilauksen jalkeen. Jalkimarkkinointi on tarkea
osa myyntiprosessia, koska silla varmistetaan asiakkaan tyytyvaisyys ja vahvistetaan asiakas-
suhdetta. Yksi kanava jalkimarkkinoinnille on sosiaalinen media, jota voisi tuoda asiakkaille
enemman esille. Tutkimuksen perusteella asiakkaista suuri osa (40 %) ei seuraa Yritys X:aa
minkaan sosiaalisen median kanavan kautta. Asiakkaita voisikin kannustaa seuraamaan sosiaa-

lisen median kanavia kertomalla esimerkiksi kanavilla jaettavista vinkeista ja kilpailuista.

Avoimissa vastauksissa annettiin muutamia hyvia kehitysehdotuksia Yritys X:n verkkosivuja
koskien. Tietoa haluttaisiin olevan saatavilla myos niin, etta sen voi loytaa itse, eika kaikkea
tarvitsisi kysya kauneusneuvojalta. Nykyaan kuluttajat ovat hyvin valveutuneita kosmetiikan
raaka-aineiden ja ekologisuuden suhteen ja naista aiheista toivottiin loytyvan tietoa myos Yri-
tys X:n tuotteita koskien. INCI-listan eli ainesosaluettelon lisaaminen tuotesivuille helpottaisi
tuotteen valinnassa etenkin niita asiakkaita, jotka valttavat jotakin ainesosaa esimerkiksi al-
lergian takia. Eraassa avoimessa vastauksessa ehdotettiin myos, etta tuotetiedoissa voisi olla
kerrottu esimerkiksi jonkinlaisen taulukon avulla tuotteen tuoksun voimakkuus, jotta osaisi
valttaa voimakkaan tuoksuisten tuotteiden ostamista. Muita kehitysehdotuksia verkkosivuille

oli selkeampi kategoriointi miesten ja lasten tuotteille seka ohjeet tuotteiden palautukseen.

Ostoprosessin sujuvuus ja helppous sai kiitosta avoimissa palautteissa. Myos monivalintakysy-
myksien tulokset tukivat tata, silla suurin osa koki maksu- ja toimitusehdoista sopimisen ole-
van helppoa ja ne olivat useimmiten myos toteutuneet. Positiivista oli myos se, etta yli puolet
vastanneista kertoi, ettei heidan ollut tarvinnut viela koskaan palauttaa tai reklamoida tuot-

teita. Ja lahes kaikki niista, jotka olivat reklamoineet tai palauttaneet tuotteita, kertoivat
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sen toimineen sujuvasti. Yllattavaa oli kuitenkin se, kuinka monelta vastaajalta oli joskus
puuttunut jokin tuote tilauksesta. Puuttuvat tuotteet aiheuttavat ylimaaraista vaivaa niin
kauneusneuvojille, asiakkaille kuin paayrityksellekin, joten tilausten kasittelyyn tulisi jatkossa

kiinnittaa erityista huomiota.

Tutkimuksen mukaan yritys X:ssa parasta asiakkaiden mielesta ovat tuotteet ja niiden hinta-
laatusuhde. Vahemman vastauksia kerasi kuitenkin kauneusillat, jotka ovat perinteisin tapa
suoramyyntiedustajille esitella ja myyda tuotteita. Nykyaan verkkokaupoista tilaaminen on
yleistynyt sen helppouden vuoksi ja todennakadisesti tasta johtuen kotikutsumyyntien suosio
taas hiipunut. Samanaikaisesti kuitenkin toivotaan henkilokohtaista ja asiantuntevaa palvelua,
jota kauneusiltojen kaltaisissa tilaisuuksissa olisi mahdollista saada. Tasta heraa kysymys:
Onko kauneusilloille viela kysyntaa, ja jos on, miten kauneusilloista voisi luoda houkuttele-
vampia, jotta asiakkaat kiinnostuisivat niista? Aiheesta voisi tehda jatkotutkimuksen kartoit-
tamalla asiakkaiden mielikuvaa kotikutsumyyntitilaisuuksista, mita asiakkaat toivovat ja odot-

tavat niilta ja kuinka luoda onnistuneet kutsut.

Gronroosin (2015, 101-104) mukaan palvelun laatukokemus voidaan jakaa kahteen ulottuvuu-
teen eli tekniseen laatuun (mitd asiakas saa) ja toiminnalliseen laatuun (miten han sen saa).
Tutkimuksen perusteella voidaan katsoa, etta Yritys X:n asiakkaat ovat suurimmaksi osaksi
tyytyvaisia molempiin ulottuvuuksiin ja asiakkaiden odotukset ja kokemukset palvelun laa-
dusta ovat kohdanneet. Tutkimuksella saatiin kuitenkin myos hyvia kehitysehdotuksia Yritys

X:n laadun parantamiseksi, joten opinnaytetyon tavoitteet saavutettiin.

Toimeksiantajalta saadun palautteen mukaan Yritys X tulee hyodyntamaan opinnaytetyota
suunnitellessaan tulevaisuuden palveluprosesseja ja kauneusneuvojien mahdollisesti uudistu-
vaa kenttarakennetta. Resursseja aiotaan suunnata jatkossa erityisesti kauneusneuvojien kou-

lutuksiin ja tuotteiden saatavuuden varmistamiseen.
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Liite 1: Yritys X asiakastyytyvaisyystutkimus -kyselylomake

Yritys X asiakastyytyvdisyystutkimus

Tama kyselylomake on osa Laurea-ammattikorkeakoulun estenomiopiskelijan opinnaytetyota,
jonka tarkoituksena on selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta Yritys X:n palvelun laatuun. Kyse-
lyyn vastaaminen tapahtuu taysin anonyymisti ja se vie aikaa noin 5-10 minuuttia. Halutessasi
voit taydentaa vastauksia avoimiin kommenttikenttiin.

Kiitos ajastasi!

Taustatiedot
1. Sukupuoli

Mies
C Nainen
2. Ikd
© 1830
© 3140
4150
© 504

3. Asuinpaikka

Ahvenanmaa
C Etela-Karjala
C Etela-Pohjanmaa
C Etela-Savo
C Kainuu
C Kanta-Hame
C Keski-Pohjanmaa
C Keski-Suomi
C Kymenlaakso
C Lappi
C Pirkanmaa
C Pohjanmaa
C Pohjois-Karjala
C Pohjois-Pohjanmaa
C Pohjois-Savo
© paijat-Hame
I

Satakunta
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Uusimaa

Varsinais-Suomi

4. Kuinka kauan olet ollut Yritys X:n asiakas?

& 0-2 vuotta
O 3-5 vuotta
5+ vuotta

5. Kuinka usein ostat Yritys X:n tuotteita?

& 0-3 kertaa vuodessa
& 4-7 kertaa vuodessa
f_'

10+ kertaa vuodessa

6. Mista olet alun perin kuullut Yritys X:sta?

C Omalta kauneusneuvojalta
C Tyopaikalta

C Facebookista

C Kaverilta

C Lehdesta

C Blogista

r

Muualta, mista?

7. Ostatko Yritys X:n tuotteita useimmiten samalta kauneusneuvojalta?
r

Kylla
S En
Asiakaspalvelu

8. Kauneusneuvojani on kertonut minulle tuotteiden ominaisuuksista riittavasti

Taysin samaa mielta

© Melko samaa mielta

e Ei samaa eika eri mielta
e Melko eri mielta

f_'

Taysin eri mielta

9. Kayttokokemukseni perusteella tuotteen ominaisuudet ovat vastanneet kerrottuja ominai-
suuksia
Taysin samaa mielta

e Melko samaa mielta
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Ei samaa eika eri mielta
r

Melko eri mielta

Taysin eri mielta

10. Kauneusneuvojani on kertonut minulle ajankohtaisista tarjouksista tarpeeksi kattavasti

Taysin samaa mielta

© Melko samaa mielta

& Ei samaa eika eri mielta
& Melko eri mielta

f_'

Taysin eri mielta

11. Kauneusneuvojani on suositellut minulle tarpeisiini sopivia tuotteita

( Taysin samaa mielta

e Melko samaa mielta

& Ei samaa eika eri mielta
O Melko eri mielta

I

Taysin eri mielta

12. Kauneusneuvojani on suositellut minulle tuotteita muiden ostamieni tuotteiden perus-
teella

(esimerkiksi paallyslakka kynsilakan oston yhteydessa tai silmanymparysvoide samasta linjasta
kasvovoiteen kanssa)

C Taysin samaa mielta

C Melko samaa mielta

C Ei samaa eika eri mielta
C Melko eri mielta

r

Taysin eri mielta

13. Onko jokin / jotkut seuraavista asioista herattanyt sinulle kysymyksia asioidessasi kau-
neusneuvojasi kanssa?

= Tuotteet
Tarjoukset
Raaka-aineet
Hinnat

Maksu

Toimitus

I R N I R

Jokin muu



14. Olen saanut kauneusneuvojaltani kattavasti vastauksia kysymyksiini

{

Taysin samaa mielta
Melko samaa mielta

Ei samaa eika eri mielta
Melko eri mielta

Taysin eri mielta

15. Toivoisitko, etta saisit enemman tietoa jostakin aiheesta kauneusneuvojaltasi?

I
I

Kylla
En

En osaa sanoa

Ostamisen sujuvuus

16. Yritys X:n tuotteiden ostaminen on helppoa

Taysin samaa mielta
Melko samaa mielta

Ei samaa eika eri mielta
Melko eri mielta

Taysin eri mielta

17. Tuotteiden toimitusehdoista sopiminen on ollut helppoa

-

Taysin samaa mielta
Melko samaa mielta

Ei samaa eika eri mielta
Melko eri mielta

Taysin eri mielta

18. Ovatko sovitut toimitusehdot toteutuneet?

-~

-

Kylla
Ei
Osittain

19. Tuotteiden maksuehdoista sopiminen on ollut helppoa

-

Taysin samaa mielta
Melko samaa mielta

Ei samaa eika eri mielta
Melko eri mielta

Taysin eri mielta
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20. Ovatko sovitut maksuehdot toteutuneet?

© kyla

C g

Osittain

21. Onko tilauksestasi joskus puuttunut jokin tuote?

ks

O g

22. Onko tuotteiden mahdollinen reklamointi toiminut sujuvasti?

© kyla

Ei

{

En ole reklamoinut tuotteita

23. Onko tuotteiden mahdollinen palautus toiminut sujuvasti?

© kyla

“ R

" Enole palauttanut tuotteita
Yhteydenpito

24. Mika on kauneusneuvojasi ensisijainen yhteydenpitokanava sinuun?
I

Puhelu
© Tekstiviesti
T sahksposti
C Sosiaalinen media
-

Kasvotusten asiointi esim. tyopaikalla

25. Mita yhteydenpitokanavaa toivoisit kauneusneuvojasi ensisijaisesti kayttavan?
r

Puhelu
C Tekstiviesti
© Sshkoposti
C Sosiaalinen media
r

Kasvotusten asiointi esim. tyopaikalla

26. Viimeisimman tilauksesi jalkeen, onko kauneusneuvojasi ottanut sinuun yhteytta kysyak-
seen...

-
-

Ovatko tuotteet miellyttaneet

Tarjotakseen uutta kuvastoa



-
-

Jotakin muuta

Ei ole ottanut yhteytta

Lisatietoja

27. Seuraatko Yritys X:aa sosiaalisessa mediassa?

r

-
-
-

Facebookissa
Instagramissa
Youtubessa

En seuraa

28. Oletko kuullut Yritys X:n hyvantekevaisyyskampanjoista?

I
I

Kylla
En

En osaa sanoa

. Mielestani Yritys X:ssa on parasta...

Tuotteet

Hinta-laatusuhde

Kuvasto

Kauneusillat

Asiantuntevat kauneusneuvojat

Jokin muu

30. Suosittelisin Yritys X:aa ystavilleni

Taysin samaa mielta
Melko samaa mielta

Ei samaa eika eri mielta
Melko eri mielta

Taysin eri mielta

31. Palautetta Yritys X:lle
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Liite 2: Toimeksiantajan palaute

Hyva tyoelaman edustaja

Kiitos, etta tarjositte Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijalle/opiskelijoille mahdollisuuden
tehda opinnaytetyo yritykseenne/organisaatioonne. Tyoelaman kehittaminen on tarkea osa

opinnaytetoidemme arvioinnissa. Pyydammekin nakemystanne.

Yrityksen/organisaation nimi Yritys X
Tyoelaman edustajan/Arvioijan nimi ja Yritys X:n maajohtaja
tehtavanimike

Opinnaytetyon ohjaaja yrityksessa/organi-

saatiossa

Opinnaytetyon tekija/t Sanni Karumaa

Miten yrityksenne/organisaationne hyodyntaa tehtya opinnaytetyota?

Hyodynnamme opinnaytetyota suunnitellessamme tulevaisuuden palveluprosesseja ja suo-
ramyyntikonsulttiemme mahdollisesti uudistuvaa kenttarakennetta. Pyrimme kouluttamaan

edustajiamme entisestaan paremmalle osaamistasolle.

Mita uutta ja/tai odottamatonta tuli esille opinnaytetyoprosessin aikana tai tuloksissa?

Ostaminen koettiin opinnaytetyon tuloksista paatellen helpompana, kuin olemme ajatel-
leet. Kauneusneuvojien osaamistason ja tuotetuntemustason kohottamisen tarve korostui-

vat, silla tulokset tukevat aiempaa kasitystamme siita.

Kiinnostavaa oli myos huomata, kuinka asiakkaat toivoisivat enemman tietoa itse yrityk-
sesta ja sen toiminnasta - tama on ehdottomasti yksi tulevaisuuden keskittymiskohteemme

koulutuksia ja materiaaleja uudistaessa.

Omissa prosesseissamme tulemme ehdottomasti keskittymaan myos tuotteiden saatavuuden

varmistamiseen puuttuneiden tuotteiden ollessa melko isolle osalle vastaajista tuttua.

Yhteistyo on ollut erittain sujuvaa, ja opinnaytetyontekija on ollut tasmallinen ja erittain

oma-aloitteinen.
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Haluaisitteko jatkossakin tarjota opiskelijoillemme opinnaytetyon aiheita tai harjoitte-
lupaikkoja? Miten haluaisitte kehittaa yrityksenne/organisaationne ja Laurea-ammatti-

korkeakoulun yhteistyota?

Olisimme mahdollisesti kiinnostuneet tulemaan esimerkiksi pitamaan luentoja uuden ajan
suoramyynnista koululle murtaaksemme vanhentuneita kasityksia aiheesta. Opinnaytetyot

kiinnostavat myos erityisesti yrityksemme digitalisoituessa voimakkaasti.

Paikka ja paivamaara 22.5.2017
Tyoelaman edustajan/arvioijan allekirjoi-

tus

Nimenselvennys Yritys X:n maajohtaja

Voitte palauttaa lomakkeen myos ilman allekirjoitusta sahkopostilla joko suoraan koulun
ohjaajalle tai opinnaytetyontekijalle, joka valittaa viestin ohjaajalleen siten, etta viesti-

ketjusta nakyy allekirjoittajan sahkopostiosoite.




