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Taman opinnaytetyon tarkoitus oli selvittaa, milla palvelujen johtamisen ja markkinoinnin
keinoilla voidaan kehittaa ja parantaa hiusalan noutotukun toimivuutta. Tarkoituksena oli
selvittaa Helsingin Wella Shopin asiakastyytyvaisyytta palveluihin, aukioloaikoihin ja palvelu-
ymparistoon. Tutkimuksella haettiin keinoja asiakasmaaran lisaamiseen. Lisaksi selvitettiin
noutotukun henkilokunnan tyytyvaisyytta tiedonkulkuun, myymalan tarjoamiin asiakaspalve-
luihin ja kehittamisideoita myymalan toimintojen parantamiseen.

Tutkimus toteutettiin asiakaskyselyn ja henkilokunnan kyselyn avulla. Asiakastyytyvaisyys-
kyselyyn kerattiin vastauksia paaosin Wella Shopin asiakkaiden asiointikayntien yhteydessa, ja
kyselyyn vastasi 84 henkiloa. Henkiloston kyselyn vastaukset kerattiin Wella Shopin ja Wella
Studion kautta, koska toimipisteiden henkilokunnat tyoskentelevat yhteistyossa. Kyselyyn
vastasi kuusi henkiloa.

Tyon teoriaosuudessa tyo rajattiin asiakas, asiakastyytyvaisyyden, palvelujen johtamisessa
laadun, arvojen ja palvelutarjoomien seka palvelukilpailun kasittelemiseen. Lisaksi kasittelin
markkinalahtoista johtamista, asiakassuhdemarkkinointia ja sisaista markkinointia johtamis-
strategian kanssa. Tassa tyossa ei kasitelty henkilokohtaista myyntityota eika myynnin edis-
tamista, koska tyo rajattiin kasittelemaan palvelunakokulman ominaispiirteita. Teoriatausta-
na kaytettiin liiketalouden kirjallisuutta.

Tyon tuloksena selvisi, etta suurin osa asiakkaista asioi myymalassa mieluiten aamuisin. Ilta -
aukioloajoille osoittautui kiinnostusta oletettua vahemman. Asiakkaat olivat tyytyvaisia myy-
malan tarjoamaan palveluymparistoon ja henkilokunnan palveluihin. Wella Shop sai kiitosta
hyvasta sijainnista, helppoudesta ja nopeudesta asioida. Henkilokunta toivoi parannuksia
myymalan tarjoamiin asiakaspalveluihin ja tiedonkulkuun. Tutkimuksen tuloksista saatiin luo-
tettavaa ja hyodyllisia tietoa myymalan palvelujen ja toimintojen kehittamiseen.

Asiasanat: Wella Shop, asiakastyytyvaisyys, palvelujen johtaminen, markkinoinnin johtaminen
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This Bachelor s thesis examines how service management and marketing can develop and
improve the business practices of a wholesale hairdressing supply. The purpose was to clarify
the customer satisfaction of Wella Shop Helsinki concerning the service level, opening hours
and general service environment. The research studies the ways to increase the customer
volume, as well as the contentment of the company s personnel in internal information
practice, the outlet service level and the ideas to develop the shop activities.

The research was based on the customer and staff questionnaires. The feedback for customer
satisfaction was provided by the shop visitors trough a form filled by 84 customers. The staff
questionnaire was done at Wella Shop and Wella Studio in Helsinki, because both units worked
together, and it was answered by six persons.

The theoretical part of the thesis focused on the following matters: the customer, the
customer satisfaction, the service management quality, the values, the service portfolio and
the service handling of service competition. There were also factors such as the marketing
management, the customer relationship marketing and the internal marketing with the
strategy management. General business administration publications were used for the theory
background.

The results of the thesis show that the shop was visited mainly in the morning hours. The
service level of the shop and its staff was found satisfying. The shop received positive
feedback for the location, as well as quick and easy service. The shop staff desired upgrades
to the service portfolio and a better internal information flow. The results provided the shop
with some useful and reliable information to develop its services and practices.

Keywords: Wella Shop, customer satisfaction, service management, marketing management



Sisallys

1 JONAANTO . . e e eae 6
2 L= T o] o T PP PPN 7
3 Asiakas ja asiakastyYLYVAISYYS c.ueeueiereiritiertieitieitienteeneeeneeeneeeneeesneeneeenseennenns 7
4 Palvelujohtamisen KeINOt. ... .uiiiiiiiiiiiii ittt ei et eeenneeeenaeeaannaeennnes 8
O Y o ) N 9
A I - | 1 N 10
4.3  Palvelutarjooman johtaminen ja palvelukilpailu..........cccooeiiiiiiiiiiiiinne 12
5 Markkinoinnin KeINOL .....coiuiiiiiiiiiiiii e 12
5.1 Markkinoinnin johtaminen eli markkinalahtoinen johtaminen................... 13
5.2 AsiakassuhdemarkKinointi ......c.coiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i 13
5.3  Sisainen markkinointi ja johtamisstrategia.......ccovveiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiinnennn, 14
6 TULKIMIUS ¢ttt ettt ettt e teeaaeeaees 16
6.1  Tutkimusongelma ja tutkimusmenetelma .......ccceeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiineennnnen. 16
6.2 Tutkimusaineisto ja aineiston hankinta ........c.ccccciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiineen, 16
6.3  Tutkimustulokset ja analysointi .....ccooeiiriieiiiiiiiiiiiiiiiiriiierereeeanneens 17
6.4  AsiakastyytyvaisyysKysely ..oouiiiiiiiiiiiiiiiiii it e 18
6.5 Johtopaatokset asiakaskySelYSta .....ceeueierireieieereineerenneerenneerenneeeenneens 31
6.6 HenkiloKunnan KySeLlY......coiiueiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeiieeeeiieeeeinaeeanaaens 32
6.7 Johtopaatokset henkilokunnan Kyselysta ......ccoeeeviiiiiiiieiriiiiniinenennnnns 35
7 [ 111075 (o (=T D PPN 35
8 (o013 Ta || - R PP 36
[ 1 = o PN 38
L1 T N 39

I 1 =T =) o 40



1 Johdanto

Asiakaspalvelu ja myynti ovat erottamattomia kasitteita, joiden tavoite on tehda kaikki tyo
asiakkaan hyvaksi. Asiakkaat kayttavat ja kuluttavat palvelua, jota tuote tai palvelu voi heille
antaa. Yritykset ovat mukana palvelukilpailussa, jossa on tarkeaa maaritella asiakkaille tar-
jottavat palvelujen hyodyt. Asiakkaan kokemaan palvelun saavutettavuuteen vaikuttavat pal-
velupisteen ymparisto, henkilokunnan taidot tai aukioloajat. Asiakastyytyvaisyytta selvitta-

malla yritys hallitsee ja laatii paremmin palvelevia palvelutarjoomia asiakkailleen.

Yritykset yrittavat ymmartaa, mitka palvelut ovat arvokkaita asiakkaille ja lisaavat heidan
kokemaansa arvoa. Yritykset luovat asiakkailleen arvoa toimintojensa valityksella. Palvelun
laadun paraneminen kasvattaa asiakastyytyvaisyytta, ja se vaikuttaa myonteisesti yrityksen
sisaiseen tyoilmapiiriin seka tyontekijoiden motivaatioon. Markkinointi on organisaation ajat-
telutapa ja se kuuluu kokonaisuutena koko yrityksen johtamiseen. Yritykset tarvitsevat hyvaa
suhdemarkkinointia, joka perustuu luottamukselliseen yhteistyohon asiakkaiden kanssa. Suh-
demarkkinoinnin menestymiseen vaikuttavat tyontekijoiden asenteet, sitoutuminen ja tyotu-
lokset. Sisainen markkinointi on aina ajankohtainen ja aiheuttaa yrityksille haastetta. Sen

tavoite on saada liikeidea toteutumaan suunnitellulla tavalla.

Tyoskentelyni hiusmuotoilijana ja pitkaaikainen asiakkuussuhteeni toimeksiantajaan vaikutti-
vat opinnaytetyoni aiheen valintaan ja kiinnostavuuteen. Tyon tarkoitus on selvittaa, milla
palvelujen johtamisen ja markkinoinnin keinoilla voidaan kehittaa ja parantaa hiusalan nouto-
tukun toimivuutta liike-elamassa. Tutkimusongelmana on selvittaa, miten Helsingin Wella
Shopin asiakasmaaraa kasvatetaan, ovatko asiakkaat tyytyvaisia tuotevalikoimiin ja myymalan
aukioloaikoihin, haluavatko asiakkaat Wella Shopista asiakaspostia ja millaiset tarjoukset tai
edut heita kiinnostavat. Tutkimuksen avulla haetaan keinoja asiakasmaaran lisaamiseen. Ky-
sely on kohdennettu Wella Shopin asiakkaille, joita ovat parturi - kampaajat. Lisaksi noutotu-

kun henkilokunnalle on eri kysely, jonka avulla etsitaan myymalan uusia kehittamisideoita.



2 Wella Shop

Opinnaytetyo tehtiin yhteistyossa Helsingin Wella Shopin kanssa. Yritys sijaitsee Kampissa
hyvien kulkuyhteyksien vieressa. Wella Shop on hiusalan ammattilaisille kohdistettu Wellan
ammattikayttoon tarkoitettujen tuotteiden ja siella myytavien tarvikkeiden noutotukku, jon-
ka omistaa Procter & Gamble Finland Oy. Noutotukun liikeidea on palvella hiusalan ammatti-
laisia joustavilla aukioloajoilla, jos kampaaja tarvitsee nopeasti tuotteita kayttoonsa. Myyma-
lan tuotevalikoimaan kuuluvat Wellan varit, hapetteet, kiharrus- ja rakennekasittelyaineet,
kiinnitteet, vaalennusaineet ja jalleenmyyntituotteet. Lisaksi myynnissa on tarvikkeita kuten
sakset, foonit ja suoristusraudat. Tavallisimmin isommat tuotetilaukset tehdaan edustajan
valityksella tai asiakaspalvelusta. Wellan tuotevarastointi on Ruotsissa ja tuotteiden toimitus
asiakkaille kestaa noin 3 - 4 vuorokautta. Wella Shopin imago on tunnettu ja merkittava lisa-
palvelu hiusalan ammattilaisille, kun asiakkaat tarvitsevat nopeasti tuotteita kayttoon. Wella
Shopissa asioi paivittain noin 30 asiakasta. Myymalassa palvelee asiakkaita yleensa kaksi hen-
kiloa ja asiakas on heti myymalaan mennessaan kontaktissa henkilostoon, koska myymalaan
kuljetaan sisaan ovisummeria soittamalla. Asiakas valitsee ostoksensa oma-aloitteisesti ja saa
tarvittaessa apua henkilostolta. Lisaksi Shopin vieressa palvelee Wella Studio, joka kouluttaa

alan ammattilaisia.

3 Asiakas ja asiakastyytyvaisyys

Asiakas voi olla joko yksilo tai ryhma ja monissa palveluissa, kuten kampaamopalveluissa,
asiakas on yksittainen ihminen, joka ostaa ja kuluttaa palvelun. Kun taas tarjotaan palveluja
organisaatioille, asiakas on joukko yksiloita. Palvelun saattaa ostaa yksi ihminen eli ostaja ja
muut kayttavat tai kuluttavat palvelun. (Gronroos 2009: 419.) Hiustukun noutomyymalan pal-
veluja ostavat parturi-kampaajat, jotka voivat olla liikkeenomistajia, tyontekijoita, vuokra-

tuolilaisia, sopimusyrittajia tai alan opiskelijoita.

Asiakkaat eivat osta tuotteita tai palveluja, vaan tuotteiden palvelujen hyotyja. He ostavat
tarjoomia. Siten asiakkaiden saama arvo syntyy palvelusta, jonka he kokevat tarjooman heille
tuottavan. Asiakkaiden toiminnot ja prosessit tukevat arvon luomista ja muodostumista hanen
paivittaisissa toiminnoissaan. Asiakkaan arvojarjestelma maaraa, millaisia ratkaisuja asiakas
pitaa hyvaksyttavina. Lisaksi taytyy tietaa asiakkaiden tarpeet ja miten han haluaa tarpeitaan
eli arvoja tuettavan. Naiden toimintojen selvittaminen on yritykselle tarkeinta, mita sen tu-
lee tietaa asiakkaistaan. (Gronroos 2009: 25, 420, 421).

Bergstromin ja Leppasen mukaan asiakastyytyvaisyys maaritellaan seuraavasti:



Kuvio 1: Asiakastyytyvaisyys. (Bergstrom & Leppanen 2009: 485).

Asiakastyytyvaisyytta voidaan selvittaa asiakastyytyvaisyystutkimuksilla ja suoran palautteen
jarjestelmilla. Naita molempia valineita voidaan kayttaa rinnakkain. Asiakastyytyvaisyyden
selvittaminen edellyttaa jatkuvaa ja systemaattista mittaamista. Sen selvittamisessa on kyse
jatkuvan palautteen hankkimisesta asiakkaalta hanen kokemuksistaan asiakaskontaktitilan-
teista. (Rope 2005: 576, 577.) Bergstromin ja Leppasen mukaan tyytyvaisyystutkimuksilla mi-
tataan kokonaistyytyvaisyytta ja tyytyvaisyytta osa-alueittain kuten yksittaiset tuotteet, tuo-
teryhmat, osastot, hinnoittelu, laatu, asiakaspalvelu, oman yhteyshenkilon toiminta. Tutki-
mukset kohdistetaan yrityksen nykyiseen asiakaskuntaan, ja niissa selvitetaan yrityksen ja
tuotteiden toimivuus suhteessa asiakkaisiin, ei suhteessa kilpailijoihin. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009: 484, 485.) Markkinoiden kiristyneet tilanteet ja talouden suhdannevaihtelut vaikut-
tavat siihen, etta yritykset joutuvat seuraamaan myos kilpailijoiden keinoja ja toimintoja
saadakseen uusia ideoita ja keinoja asiakastyytyvaisyyden kehittamiseen. Asiakkaan tarpeiden
ja arvojen selvittamiseen yritys tarvitsee jonkin asiakastyytyvaisyyden mittauksen. Useimmi-
ten yrityksilla tilanne on se, etta mitaan systemaattista jarjestelmaa ja selvittamisvalineistoa
tahan ei ole. Noutotukkuun tehdylla asiakastyytyvaisyyskyselylla haluttiin selvittaa, ovatko
Wella Shopin asiakkaat tyytyvaisia sen tarjoamiin palveluihin ja tuotevalikoimaan. Noutotukun
asiakkaat ostavat tarvitsemiaan valineita (varit, hapetteet, jalleenmyyntituotteet jne.), joilla
voivat tehda tyotaan kampaamossa ja palvella omia asiakkaitaan. Gronroosin mukaan asiak-
kaat etsivat ratkaisuja, joita he voivat kayttaa niin, etta saavat niista arvoa paivittaisiin toi-

mintoihinsa. (Gronroos 2009: 25).

4 Palvelujohtamisen keinot

Palvelujohtamisen keinoin voidaan vaikuttaa asiakkaaseen ja asiakkaan kokeman laadun rat-
kaisevaan merkitykseen yrityksen menestykselle. Asiakkaasta halutaan tietaa mahdollisimman
paljon, jotta yritykset pystyvat tarjoamaan asiakkailleen monipuolisia palvelutarjoomia ja
kilpailemaan alati kiristyvilla markkinoilla. Asiakastyytyvaisyys kasvaa kun laatu paranee, ja
se vaikuttaa myonteisesti yrityksen sisaiseen tyoskentely-ymparistoon ja tyontekijoiden moti-
vaatioon. (Gronroos 2009: 263).

Yritykset vakuuttavat uudistavansa liiketoimintaprosessejaan asiakkaista lahtoisin. Lisaksi

palkkiot ja kannustimet on sidottu asiakastyytyvaisyyden mittareihin. (Hamel & Prahalad



1994: 108.) Yritysten voi olla vaikeaa erilaistua muista kilpailijoista, joilla on jo kaytettyina
samat keinot. Troutin mukaan ”olennaista on erilaistaa tuote tai palvelu asiakkaan mielessa”.
Suurin hyoty on siina, jos pystyt tunkeutumaan ihmisten mieliin uudella idealla, tuotteella tai
edulla. (Trout 2000: 73, 83.) Yrityksen on pyrittava vaistoamaan asioita, joita ei viela ole
olemassa, jos yritys haluaa ennakoida toimialan kehitysta. (Hamel & Prahalad 1994: 115).
Seuraavissa alaotsikoissa on kasitelty palvelujohtamisessa huomioitavia olennaisia palvelujen

ominaispiirteita.

4.1 Arvot

Yritykset luovat arvoa asiakkailleen toimintojensa suoritusten valityksella. (Porter 1998: 77).
Gronroosin mukaan uuden luomista paljon tehokkaampi tapa lisata arvoa asiakkaalle on pa-
rantaa jo tehtya. Lahtokohtana arvon ymmartamiseen on havainto, etta asiakkaat kokevat
arvon sisaisissa prosesseissaan ja toimittajan tai palveluntarjoajan kanssa kaymassaan vuoro-
vaikutuksessa kuluttaessaan tai kayttaessaan palveluja, tuotteita, tietoja, henkilokohtaisia
kontakteja, normalisointia tai muita pitkaaikaisten suhteiden elementteja. Siten yrityksen
tehtavana on tukea asiakkaan arvonmuodostusta. Lisaksi taytyy huomioida, miten yritys saa
lisaa kannattavuutta asiakassuhteistaan. Tarkeaa on uudistaa pienten asiakkaiden palvelupro-
sessit, jotta heista tulisi kannattavia. (Gronroos 2009: 192, 196, 207.)

Paamaarana ei ole ainoastaan keskittya muutamaan asiaan kerrallaan vaan asettaa tavoit-
teeksi ne toiminnot, jotka vaikuttavat eniten asiakkaan kokemaan arvoon. ( Hamel & Prahalad
1994: 179). Ydinosaamisen on lisattava merkittavalla tavalla asiakkaiden kokemaa arvoa. Ta-
ma pitaa sisallaan niita taitoja, joiden ansiosta yritys voi tarjota asiakkaalle perustavanlaatui-
sia hyotyja. Asiakkaat paattavat lopulta sen, mika on ydinosaamista ja mika ei. Lisaako esi-
merkiksi jokin tietty taito merkittavasti asiakkaan kokemaa arvoa, ja siksi yritysten on kysyt-
tava itseltaan: mitka ovat tuotteen tai palvelun arvoelementit ja mista asiakas todellisuudes-
sa maksaa tai mitka arvoelementit asiakas kokee tarkeimmiksi? Kysymysten avulla yritys var-
mistaa keskittyvansa ydinosaamiseen, jonka asiakkaat kokevat todella tarkeaksi. ( Hamel &
Prahalad 1994: 224, 225, 226.)

Porterin mukaan yritys luo arvoa asiakkaalleen, ja lisaksi erilaistumista, jos se alentaa asiak-
kaan kustannuksia tai parantaa asiakkaan toimintakykya tavoilla, joihin esimerkiksi kilpailijat
eivat pysty. Erilaistuminen perustuu tapaan, jolla yrityksen tuote, siihen liittyvat palvelut ja
muut toiminnot vaikuttavat asiakkaan toimintoihin. (Porter 1998: 81.) Perinteisessa arvon-

muodostumisprosessissa yrityksilla ja kuluttajilla oli eri tehtavat tuotannossa ja kulutuksessa.
Tuotteet ja palvelut sisalsivat arvoa, mita markkinat muuttivat tuottajalta kuluttajalle. Ar-

vonluonti tapahtui markkinoiden ulkopuolella. Kasvamassa maarin kuluttajat sitoutuvat osal-

listumaan prosessien maarittelemiseen ja arvon luomiseen. Asiakkaan kokemuksista tulee
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perusta arvon luomiseen. (Prahalad & Ramaswamy 2004: 10.) Kotlerin ja Armstrongin mukaan
nykyisin yritykset panostavat asiakasarvon luomiseen kaikkien osastojensa voimin. Yritykset
muodostavat asiakastiimeja, joihin kuuluu henkiloita eri osastoilta. Esimerkiksi Procter &
Gamble antaa suurille vahittaismyyntiasiakkaalleen kehitystiimin, joka koostuu markkinoin-
nin, myynnin ja talousalan asiantuntijoista, jotka auttavat osaamisillaan vahittaismyyjia kohti

menestysta. (Kotler & Armstrong 2010: 43.)

4.2 Laatu

Laatu on mita tahansa, mita asiakkaat kokevat sen olevan. Siksi pitaisikin muistaa laadun
tarkeys sellaisena kuin asiakas sen kokee. Laadukkaaksi koetun palvelun mallin avulla voidaan
mitata tuloksia. SERVQUAL - menetelma on attribuuttipohjainen malli, jolla voi mitata, miten
asiakkaat kokevat palvelun laadun. (Gronroos 2009: 100, 114.) Palvelun laatu on organisaation
markkinoille tarjoama ominaisuus, kun taas tyytyvaisyys on yksittaisten asiakkaiden reagointi
tahan tarjoamaan. (Kasper & van Helsdingen & Gabbot 2006: 210). Attribuutti tarkoittaa tun-
nusmerkkia, erikoislaatuisuutta ja ominaispiirretta. Seka ihmiset etta esineet ovat attribuut-
tien sekoituksia. (Trout 2000: 95.) SERQUAL - menetelma on tunnetuin tutkimus, jonka ovat
tehneet Leonard Berry, Parasuraman A. ja Zeithaml V.A. jo 1980-luvun puolivalissa. Tutki-
muksen tulokset osoittavat, etta koettuun palveluun vaikuttavia tekijoita ovat luotettavuus,
reagointialttius, mika koskee tyontekijoiden halua ja valmiutta palvella, patevyys, joka mer-
kitsee tarvittavien tietojen ja taitojen hallintaa, saavutettavuus, joka merkitsee yhteyden-
oton mahdollisuutta ja helppoutta, kohteliaisuus, viestinta, uskottavuus, turvallisuus (luotta-
muksellisuus), asiakkaan ymmartaminen ja tunteminen (vakioasiakas tunnetaan), lisaksi fyysi-

nen ymparisto tukee myonteista kokemusta. (Gronroos 2009: 114.)

Asiakkaiden kokema palvelun laatu on osa asiakkaiden tyytyvaisyytta. (Zeithaml & Bitner &
Gremler 2009: 103). Asiakkaille on tarkeaa, mita he saavat vuorovaikutuksessaan yrityksen
kanssa heidan arvioidessaan palvelun laatua. Lisaksi asiakkaan laatukokemukseen vaikuttaa
myos se, milla tavalla tekninen laatu tai prosessin lopputulos toimitetaan hanelle. Nykyinen
laadun arviointi ja seuranta voi parantaa tuottavuutta ja samalla asiakastyytyvaisyytta. Tama
patee myos palvelualoilla. Niinpa henkiloston teknisten taitojen kohentaminen parantaa seka
laatua etta tuottavuutta. (Gronroos 2009: 101, 297, 298.)

Gronroosin mukaan yrityksen on tarkeaa hallita palvelujen laatu hyvin, mutta palvelun virhei-
ta pitaa hallita viela paremmin. Usein ajatellaan, etta asiakkaan pitaa saada hieman enem-
man kuin han odottaa. Gronroos sanoo, etta hyva laatu, jota sanotaan myos asiakkaan ilah-
duttamiseksi, voi herattaa asiakkaissa enemman kiinnostusta jatkaa suhdetta palveluntarjo-
ajan kanssa ja kertoa saamastaan palvelusta muillekin. ”Myonteisesti yllattynyt asiakas muis-

taa kokemuksen ja puhuu siita mielellaan”. (Gronroos 2009: 140, 142.)
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Laadukkaaksi koetun palvelun kriteereja on tutkittu ja Gronroosin mukaan kriteereja voi pitaa
ohjenuorana, jotka perustuvat vankkoihin empiirisiin eli kokemusperaisiin ja teoreettisiin

tutkimuksiin. Seuraavana nama hyvaksi koetun palvelun laadun seitseman kriteeria ovat:

Kuvio 2: Laadukkaaksi koetun palvelun seitseman kriteeria. (Gronroos 2009: 122.)

Asiakaskyselyn ja henkilokunnan kyselyn avulla selvitettiin noutotukun laadun hallintaa, mita
kehitettavaa siina olisi ja milla keinoilla palveluja voidaan viela parantaa. Gronroosin mukaan
laadukas tuotantokoneisto ei auta asiakasta luomaan arvoa, ellei yllapito- ja huoltotehtavia
hoideta taitavasti ja oikea-aikaisesti. Kun yrityksella on tiedossa, millaiseksi asiakkaat koke-

vat ”palvelun ominaisuuksien” laadun, voidaan selvittaa tavallisilla asiakastyytyvaisyystutki-
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muksilla, miten tyytyvaisia ovat asiakkaat tiettyyn palveluun. (Gronroos 2009: 25, 99.) Kyse-
lyssa selvitettiin lisaksi noutotukun asiakkaiden tyytyvaisyytta aukioloajoista. Tuloksia kasitel-

laan tutkimustulosten analysoinnissa.

4.3  Palvelutarjooman johtaminen ja palvelukilpailu

Yrityksien on hyva tiedostaa, etta asiakkaat eivat niinkaan kuluta tai kayta fyysista tuotetta
tai ydinpalvelua, vaan palvelua, jota tuote tai ydinpalvelu voi heille antaa. Palveluyritykset
kilpailevat palvelutarjoomilla. Asiakkaat ansaitsevat enemman kuin hyvan palvelupaketin.
Heille pitaa tarjota myos toimiva palveluprosessi. Tarkeaa on maarittaa asiakkaan saama hyo-
ty. Palvelun saavutettavuuteen vaikuttavat esimerkiksi henkilokunnan maara ja taidot, au-
kioloajat, palvelupisteiden sijainti ja ulkonako seka sisustus. Asiakkaan paivittaisten toiminto-
jen perinpohjaisen ymmartamisen pohjalta on mahdollista maarittaa asiakkaan saama hyoty.
Yritys voi laatia ja hallita palvelutarjoomia, kun yritys on saanut nama tiedot kohdeasiakkais-
taan. (Gronroos 2009: 15, 221, 222, 223, 226.)

Gronroosin mukaan palvelukilpailusta on tullut yrityksille todellisuutta ja jokainen yritys on
mukana palvelukilpailussa. Yritykset haluavat toimittaa asiakkailleen entista arvokkaampia
tarjoomia suuntaamalla huomionsa palveluihin ja saavat kilpailijatkin kiinnittamaan huomiota
palvelujen merkitykseen. Palvelujen menestyksekas johtaminen edellyttaa asiakkaan nako-
kulman huomioimista joka puolella organisaatiota, johdonmukaisuutta asiakassuhteen hoita-
misen vaiheissa ja jokaisessa asiakaskontaktissa. Palvelunakokulman omaksuvan yrityksen,
joka on palvelukilpailussa, tulee olla asiakaskeskeinen koko organisaation laajuudelta. (Gron-
roos 2009: 15, 526, 540.)

Yritykset luovat kilpailuetua innovoimalla eli tuomalla tai loytamalla markkinoille uusia tai

parempia tapoja kilpailla toimialalla. Innovaatio voi kasittaa tekniikan parannuksia tai uusia
toimintatapoja. Se voi ilmeta tuotemuutoksina tai uusina lahestymistapoina markkinointiin.
Usein kyse voi olla ideoista, jotka eivat ole “uusia” mutta joita ei ole aikaisemmin viety tar-

mokkaasti eteenpain. (Porter 2006: 83.)

5 Markkinoinnin keinot

Gronroosin mukaan markkinointia voi lahestya ilmiona monin eri tavoin, ja liian usein markki-
nointia pidetaan vain joukkona tyokaluja ja tekniikoita. (Gronroos 2009: 315). Kasittelen tassa
luvussa niita markkinoinnin keinoja, joilla voidaan vaikuttaa markkinointiprosessin luontee-

seen ja sisaltoon palveluyhteyksissa. Merkittavimmaksi naista keinoista nousee sisainen mark-

kinointi, joka on laaja kasite. Se pitaa sisallaan monia palvelu- ja asiakaskeskeisyyteen tah-
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taavia toimenpiteita. Gronroosin mukaan sisaisen markkinoinnin kasvava tarve johtuu siita,

etta liike-elamassa korostetaan nykyaan inhimillista vuorovaikutusta. (Gronroos 2009: 447).

5.1 Markkinoinnin johtaminen eli markkinalahtoinen johtaminen

Markkinoinnin johtamisen tehtavana on laatia yritykselle kilpailukykyinen markkinointistrate-
gia, jolla ohjata ja seurata sen toteutumista. Olennaisena naihin strategioihin kuuluu markki-
nointitutkimukset ja analyysit, joilla voidaan auttaa suuntaamaan voimavaroja liiketoiminnan
kannalta olennaisiin kohteisiin. Tutkimuksen kohteena voi olla omat asiakkaat, jolloin voidaan
selvittaa esimerkiksi asiakkaiden ostosyyt, arvostukset, toiveet, tarpeiden puuttuminen tai

asiakastyytyvaisyys. ( Bergstrom & Leppanen 2009: 35, 36, 37.)

Gronroosin mukaan kaikkia yrityksen osa-alueita pitaa hallita asiakaslahtoisesti eli markkina-
lahtoisesti. Markkinalahtoinen johtaminen eli asiakaskeskeinen johtaminen korostaa tarvetta
juurruttaa asiakkaiden tarpeiden, arvojarjestelmien ja sisaisten prosessien ymmarrys koko
organisaatioon. Markkinointi on ensisijaisesti organisaation filosofia ja ajattelutapa. Markki-
noinnin tavoitteena on saada asiakkaita, sailyttaa asiakkaat ja kasvattaa asiakkuutta. Markki-
noinnin on kokonaisuutena kuuluttava olennaisesti koko yrityksen johtamiseen. Markkinointi ei
voi uudessa palvelukilpailussa sailya vain markkinoinnin ja myynnin ammattilaisten toiminto-
na, vaan se kuuluu tavalla tai toisella jokaisen tyontekijan vastuulle. Nain markkinoinnista

tulee olennainen osa palvelujohtamista. (Gronroos 2009: 40, 41, 315, 317.)

5.2 Asiakassuhdemarkkinointi

Yritysten kannattaa keskittya hallitsemaan koko asiakassuhdetta ja kiinnittaa huomiota tuot-
teidensa ja palvelujensa laatuun, arvoon ja asiakaspalvelun tasoon. Suhdemarkkinointi perus-
tuu luottamukselliseen yhteistyohon asiakkaiden kanssa ja siksi yritysten tulee oppia tunte-
maan asiakkaansa hyvin. Valmistajan tai vahittaismyyntia harjoittavan yrityksen tulisi kehit-
taa jarjestelmia, joista saa mahdollisimman paljon tietoja asiakkaista. Asiakasta lahelle paa-
semisessa voidaan hyodyntaa esimerkiksi tietotekniikkaa. Suhdemarkkinoinnin menestymiseen
vaikuttaa tyontekijoiden asenteet, sitoutuminen ja tyotulokset. Jos he eivat sitoudu toimi-
maan todellisina palvelutyontekijoina ja eivat ole motivoituneita tyoskentelemaan asiakas-

keskeisesti, strategia epaonnistuu. (Gronroos 2009: 50, 58, 60.)

Suhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan suhteisiin, verkostoihin ja vuorovaikutukseen perustuvaa
markkinointia ja sen pyrkimyksena ovat pitkaaikaiset, kaikkia osapuolia hyodyntavat asiakas-
suhteet sidosryhmien kanssa. Suhdemarkkinointi ei ole vain joukko tyokaluja, kuten mainonta,
muut markkinointiviestinnalliset toimenpiteet ja hinta. Se muodostuu vuorovaikutustilantei-

den ja viestinnan yhdistamisesta eika pelkastaan viestinnasta. Gronroosin mukaan markkinoin-
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titoimenpiteissa ei pyrita pelkastaan asiakashankintaan, vaan myos jo solmittujen asiakaskon-
taktien sailyttamiseen ja kehittamiseen. Suhdemarkkinointia harjoittava yritys voi kehittaa
suhdetoimintaa mittaamalla asiakastyytyvaisyytta ja pitamalla ylla asiakastietojarjestelmaa,
tarkkailemalla markkinaosuutta ja tekemalla satunnaisia asiakastyytyvaisyyskyselyja. (Gron-
roos 2009: 70, 71, 317, 347.)

5.3  Sisainen markkinointi ja johtamisstrategia

Sisainen markkinointi tuli markkinatermistoon 1970 - luvun lopulla ja se tarkoittaa yrityksen
omaan henkilostoon kohdistuvaa markkinointia. (Bergstrom & Leppanen 2009: 173). Keskeinen
kilpailutekija palveluja markkinoivassa yrityksessa on osaava henkilosto. Bergstrom & Leppa-
sen mukaan sisaisen markkinoinnin toteutuskeinoja ovat tiedotus, koulutus, kannustaminen ja
yhteishengen luominen. Seuraavassa kuviossa on esitetty sisaisen markkinoinnin suunnittelun

osa - alueet:

Sisaisen markkinoinnin suunnittelu

\ Z v A

. 4 ™
/Tl‘edotus e . Kogl_t_l.tus 3 Arviointi ja
- intranet, sahkdposti - sisdinen, ulkoinen kehittaminen
- kokoukset, tapaamiset - tilaisuudet, ohjeistot
- keskustelut - tiedot, taidot, asenteet - jatkuva tai
saannollisesti
9 toistuva
Kannustus Y hteishenki
- palkka, palkkiot, edut - tilaisuudet, tapahtumat - ulkoiset
- kiittdminen, huomiointi - matkat, harrastukset tutkimukset:
- alennukset tuotteista - tydtilat, kohtelu asiakas-

- yhteiset tunnusmerkit ety disyys,
asiakaspalaute,
palaute muilta

v sidosryhmilta
Sl Bl - sisdiset
He.nkll_qsto . LS s tutkimukset:
- tietdd, kuinka tulee toimia ja miksi benbilbetan
- nsaa toimia eri tilanteissa oikein tyytyv disyys
- tahtoo tehdad tydnsd mahdollisimman hyvin tydilmapiiri :
- viihtyy tydssddn ja haluaa kehittda sitd

- 4

Kuvio 3: Sisaisen markkinoinnin suunnittelu. (Bergstrom & Leppanen: 174)

Gronroosin mukaan sisainen markkinointi perustuu ajatukseen, etta tyontekijat muodostavat
organisaation ensimmaiset sisaiset markkinat. Gronroos kirjoittaa, etta sisaisen markkinoinnin
kasite on tuonut henkiloresurssien hallintaan kolme uutta nakokohtaa. Ensimmainen niista
korostaa, etta oman henkiloston tulee ensin kokea ja arvioida kaikki, mita palveluntarjoaja

tekee ulkoisille asiakkaille. Jos tyontekijat eivat usko ulkoisen markkinoinnin toimenpiteissa
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tai kampanjoissa annettuihin lupauksiin, he eivat osaa kayttaa ja hyodyntaa palveluprosessis-
sa tarvittavia tekniikoita tai jarjestelmia. Toinen nakokohta korostaa, etta kaikki sisaiset toi-
menpiteet, hankkeet ja prosessit suunnitellaan niin, etta ne sailyttavat yrityksen ulkoisen
suorituskyvyn tai parantavat sita. Kolmannen nakokohdan mukaan yrityksen sisaisia ihmisia
tulee kohdella samalla tavalla kuin ulkoisiakin asiakkaita, koska silla vaikutetaan merkittavas-

ti organisaation sisaisiin suhteisiin. (Gronroos, 2009: 443, 444.)

Sisainen markkinointi on johtamisstrategia. Sisaisen markkinoinnin toimenpiteisiin ja proses-
seihin sijoitetut rahat eivat tuota tulosta, jos sisaisen markkinoinnin strategista merkitysta ei
ymmarreta. Painopiste on kaikkien tasojen tyontekijoiden valisissa hyvissa suhteissa, jotta
asiakaspalvelijoille, sisaisten palveluprosessien tukihenkilgille, tiimien vetajille, tyonjohtajil-
le ja esimiehille kehittyy asiakaslahtoinen ajattelutapa. Lisaksi tarvitaan viestinta- ja vuoro-
vaikutustaitoja, tukijarjestelmia seka ennen kaikkea asennejohtamista ja viestintajohtamista.
Asennejohtaminen on merkittava osa sisaista markkinointia organisaatiolle, joka pyrkii saa-
vuttamaan kilpailuedun palvelustrategian turvin. Johdetaan tyontekijoiden asenteita ja pyri-
taan saamaan heidat motivoituneiksi toimimaan asiakaskeskeisesti ja palveluhenkisesti. Esi-
miehet, tyonjohtajat, asiakaspalvelijat ja tukihenkilot tarvitsevat tietoa pystyakseen suoriu-
tumaan tehtavistaan ja tarjoamaan palveluja sisaisille ja ulkoisille asiakkailleen. Henkilosto
tarvitsee tietoa tyorutiineista, tuotteiden ja palvelujen piirteista tai asiakkaille mainoskam-
panjoissa annetuista lupauksista. Lisaksi tyontekijat tarvitsevat palautetta ja henkista roh-
kaisua. (Gronroos 2009: 446, 449.)

Sisaista markkinointia tarvitaan kun luodaan palvelukulttuuria yritykseen ja pyritaan kehitta-
maan henkilostoa palveluhenkiseksi. Lisaksi sita tarvitaan kun pidetaan ylla palveluhenkisyyt-
ta henkiloston keskuudessa ja esitellaan uusia tuotteita, palveluja seka markkinointikampan-

joita ja - toimia tyontekijoille. (Gronroos 2009: 451).

Ropen mukaan sisaisen markkinoinnin tavoite on saada liikeidea toteutumaan suunnitellulla
tavalla jokapaivaisessa tyossa jokaisen asiakkaan kohdalla. Vaikka henkilosto tietaa, haluaa ja
osaa tehda, mutta ei usko menestykseen, ei tulosta tule. (Rope 2005: 605,622.) Sisaisen
markkinoinnin tavoitteet ja toimenpiteet tulisi suunnitella kokonaisuutena eri toimijoiden
yhteistyona, niin etta eri keinot tukevat ja taydentavat toisiaan. (Bergstrom & Leppanen
2009: 175).

Sisainen markkinointi on aina ajankohtainen, ja sen soveltaminen yritysten organisaatioissa on
tyolasta ja haastavaa. Yksi edellytys sisaisen markkinoinnin onnistumiselle on, etta kaikkia
sen keinoja pyritaan kayttamaan tasapuolisesti hyvaksi. Taydellista sisaisen markkinoinnin
hallitsevaa yritysta tuskin on olemassa. Menestyvat yritykset panostavat sisaiseen markkinoin-

tiin ja tarvitsevat sita paastakseen hyviin taloudellisiin tavoitteisiin. Motivoitunut, osaava ja
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tyossaan viihtyva henkilosto edesauttaa uusien ideoiden syntymista. Asiakastyytyvaisyys-

kyselyn lisaksi pidin tarkeana tehda noutotukun henkilostolle tyytyvaisyyskyselyn.

6  Tutkimus

Tutkimus tehtiin kyselyina, joista toinen oli Wella Shopin asiakkaille, ja sen tarkoitus oli sel-
vittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta noutotukun tarjoamiin palveluihin ja tuotevalikoimiin. Toi-
nen kysely laadittiin noutotukun henkilokunnalle, ja sen avulla haettiin uusia kehitysideoita

myymalan palvelujen ja toimintojen kehittamiseen.

6.1  Tutkimusongelma ja tutkimusmenetelma

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, miten voidaan lisata noutotukun
asiakasmaaraa ja kehittaa myymalan toimintaa. Tarkeaa oli selvittaa asiakkaiden ostokayttay-

tymista, asiointikayntikertoja, noutotukun aukioloaikoja ja mahdollisia markkinointikanavia.

Henkilostotutkimuksen tarkoitus oli selvittaa henkiloston tyytyvaisyytta myymalan tarjoamiin
asiakaspalveluihin ja tiedonkulkuun. Lisaksi haettiin uusia kehittamisideoita myymalan toi-
mintoihin. Tutkimukset tehtiin kvantitatiivisena tutkimuksena ja osaksi kvalitatiivisena tutki-

muksena.

Kvantitatiivinen tutkimus eli maarallinen tutkimus perustuu asioiden kuvaamiseen numeeris-
ten suureiden avulla. Tutkimus edellyttaa tilastollisesti riittavan suurta ja edustavaa otosta,
jotta vastauksista voidaan tulkita tulosten edustavan tutkitun kohdejoukon tilannetta. Kvanti-
tatiivinen Survey - tutkimus tarkoittaa sita, etta tietysta ihmisjoukosta kerataan aineistoa
esimerkiksi kyselylomakkeen avulla, ja keratyn aineiston avulla pyritaan kuvailemaan, vertai-
lemaan ja selittamaan ilmioita. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2009: 134.) Kvalitatiivinen
tutkimus eli laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta, kuten yrittajaa tai
kuluttajaa seka heidan kayttaytymisensa ja paatostensa syita. (Rope 2005: 423). Kvantitatiivi-
sia ja kvalitatiivisia menetelmia voidaan kayttaa rinnakkain. Kvalitatiivista voidaan kayttaa
kvantitatiivisen tutkimuksen esikokeena, ja tarkoituksena on taata, etta aiotut mitattavat
seikat ovat tarkoituksenmukaisia tutkimuksen ongelmien kannalta ja mielekkaita tutkimus-
henkilolle. (Hirsjarvi ym. 2009:136.)

6.2 Tutkimusaineisto ja aineiston hankinta
Tutkimuksen kyselylomakkeet suunniteltiin ja muokattiin yhdessa myyntipaallikko Pekka Aho-

sen ja Wella Shopin henkilokunnan kanssa. Asiakastyytyvaisyyskyselylomake (Liite 2) oli kol-

misivuinen, joista ensimmaisella sivulla oli saatekirje (Liite 1), joka kertoi kyselyn tarkoituk-
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sesta ja vastanneiden kesken arvottavasta polkupyorasta. Kyselyn sivuja oli kaksi, joista en-
simmainen sivu oli kaksipuolinen. Lisaksi oli henkilotietojen antoa varten erillinen lipuke (Lii-
te 3) niille, jotka osallistuivat arvontaan. Kysymyksia oli yhteensa 16, joista kaksi liittyivat
vastaajan taustatietoihin. Avoimia kysymyksia oli kaksi ja muut olivat vaittamia tai monivalin-
takysymyksia, joista osassa oli myos avoin kohta mahdollisille kommenteille. Vastaajat valitsi-

vat ohjeiden mukaisesti sopivimman, tarkeimman, kaksi tai kolme tarkeinta vaihtoehtoa.

Tutkimusaineistoa oli jaossa sata ja suurin osa kerattiin Wella Shopista asiakkaiden asioinnin
yhteydessa. Lisaksi osa kyselyista palautui edustajien asiakaskaynneillaan keraamina, kolmes-
takymmenesta noin kaksikymmenta. Tasta ei ole tarkkaa lukua, koska edustajat olivat palaut-
taneet vastaukset myymalaan, ja ne olivat myymalan asiakkaiden antamien vastausten jou-
kossa. Kyselyjen jako aloitettiin 21.5.2010, ja tavoitteena oli saada noin sadan vastauksen
otanta ennen kesalomakautta. Ensimmaisen kahden viikon aikana palautui yli viisikymmenta
vastausta, mukaan lukien edustajilta tulleet vastaukset. Kesakuun alusta vastausten palau-
tusmaara vaheni ja heinakuun aikana vastauksia ei juuri palautunut. Kyselyjen keraamista
jatkettiin elokuussa ja viimeiset vastaukset sain syyskuun 10 paiva. Yhteensa vastauksia pa-

lautui 84 kappaletta.

Henkilokunnan kyselylomake (Liite 4) oli yksisivuinen. Kyselylomakkeessa oli nelja vaittama-
kysymysta ja lopussa oli avoin tila myymalan kehittamisideoille ja - mielipiteille. Henkilokun-

nan vastauksia palautui kuusi kappaletta.

6.3  Tutkimustulokset ja analysointi

Kaikki asiakaskyselylomakkeet eivat olleet oikein taytettyja. Kahdessa lomakkeessa oli jaanyt
ensimmaisen sivun kaantopuoli tayttamatta ja joissain kysymyksissa, kuten kysymys 7:ssa oli
vastaajien vastauksissa valittu enemman vaihtoehtoja. Vastausten virheellisyyteen saattoi
vaikuttaa kyselyyn vastanneiden kiireellisyys ja silloin vastausten vaarinymmartamista voi
tapahtua herkemmin. Henkilostolta sain palautetta, etta jotkut asiakkaat olivat kysyneet,
voivatko palauttaa kyselyn myohemmin myymalaan. Kiireisia saattoivat olla myos ne asiak-
kaat, jotka vastasivat kyselyyn koulutustilaisuuden yhteydessa. Kaikki vastaukset analysoitiin
ja oletin, ettei silla ollut merkitysta tutkimuksen lopulliseen luotettavuuteen. Lisaksi huoma-
sin vasta analysointivaiheessa kysymyksessa 7 yhden puutteen. Kysymyksesta puuttui vaihto-
ehtona vaalennusaineet. Joko tata vaihtoehtoa ei haluttu kyselyyn tai puuttuminen oli puhdas
vahinko. Palautetta sen puuttumisesta ei tullut myoskaan vastaajilta, vaikka kysymyksessa oli
”muut” vaihtoehtokohta. Henkilostokyselyn vastaukset olivat virheettomia. Tutkimustulosten
analysoinnissa kaytin apuna SPSS - ohjelman versiota 16.0, jonka avulla tein ristiintaulukointia

ja kuvioita. Lisaksi kaytin Microsoft Office Exel 2007 ohjelmaa.
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Tutkimuksen patevyys eli validius tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata
sita, mita tutkimuksessa on tarkoituskin mitata. Tutkimuksen luotettavuus eli reliaabelius
tarkoittaa tulosten tarkkuutta. Talla tarkoitetaan mittauksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia
tuloksia ja mittaustulosten toistettavuutta. Toistettaessa saman henkilon kohdalla mittaus,
saadaan tasmalleen sama mittaustulos riippumatta tutkijasta. Tutkimuksen patevyys ja luo-

tettavuus muodostavat yhdessa mittarin kokonaisluotettavuuden. (Vilkka 2005: 161.)

6.4  Asiakastyytyvaisyyskysely

Kysymys 1. Toimenkuva

Kysymyksella selvitettiin vastaajan toimenkuvaa ja sen vaikutusta noutotukussa asiointiin.
Kysymykseen vastasi 83 henkiloa ja yksi henkilo jatti vastaamatta. Vastanneista yksi oli valin-
nut "muu toimenkuva” kohdan ja ilmoitti toimenkuvaksi toiminimen. Vastanneista yksi sopi-
musyrittaja oli lisaksi vastannut olevansa vuokratuolilainen ja kaksi liikkeen omistajaa vastasi

olevansa myos tyontekijoita.

Vastanneista 47 % kertoi olevansa lilkkeen omistajia ja 42 % vuokratuolilaisia. Sopimusyrittajia
vastanneista oli 5 %, tyontekijoita 4 % ja opiskelijoita tai muu toimenkuva 1 %. Vastausten
mukaan liikkeen omistajat ja vuokratuolilaiset kayttavat eniten noutotukun palveluja. Sopi-
musyrittajat ostavat selvasti vahemman noutotukusta tuotteita. Oletan syyksi sen, etta sopi-
musyrittajien sopimuksiin sisaltyvat yleensa myos tuotteet. Sama periaate patee tyontekijoil-

la ja opiskelijoilla.
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Kuvio 4: Toimiala

Kysymys 2. Toimipaikka
Kysymyksella haluttiin selvittaa vaikuttaako vastaajien toimipaikan sijainti vastaajien asioin-

tiin noutotukussa. Vastaajista 88 % vastasi toimipaikakseen Helsingin, 2 % vastaajista oli Es-
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poosta ja 4 % Vantaalta. Vastaajista 6 % vastasi olevansa muualta (Husula, Inkoo, Kirkkonum-

mi, Porvoo, Singsby). Kysymykseen vastasi 83 henkiloa ja yksi henkilo jatti vastaamatta.

Kysymyksesta selvisi, etta vastanneista enemmistolla on toimipaikka Helsingissa tai paakau-
punkiseudulla. Oletuksena oli, etta muualta tulleet vastaajat asioivat noutotukussa erityisesti

Wella- koulutusten yhteydessa.
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Kuvio 5: Toimipaikka
Kysymys 3. Asiointikerrat Wella Shopissa

Kysymyksella selvitettiin, kuinka usein vastaajat asioivat noutotukussa. Taustatietona tahan
kysymykseen tiedettiin, etta paivittain asioi noin 30 asiakasta. Vastaajista 39 % vastasi asioi-
vansa kerran kuukaudessa ja 22 % harvemmin. Paivittain asioivia vastanneista oli 3 % ja kerran
viikossa vastasi asioivansa 31 %. Vastaajista 5 % vastasi asioivansa muulloin ja siina kysyttiin
milloin? "Muulloin” vastanneista yksi vastasi asioivansa 2 - 4 kertaa viikossa, kaksi vastasi kak-
si kertaa kuukaudessa ja yksi vastasi 2 - 3 kertaa kuukaudessa. Kysymykseen vastanneita oli 77

ja 7 henkiloa jatti vastaamatta.

Kysymyksesta selvisi, etta enemmisto asioi noutotukussa kerran kuukaudessa. Oletuksena oli,
etta he tilaavat paaosin tuotteet edustajien valityksella tai puhelimella asiakaspalvelusta ja
taydentavat tarvittaessa puutteita noutotukun palveluista. Kerran viikossa ja paivittain asioi-
vat haluavat pitaa varastonsa suhteellisen pienena. Oletuksena oli, etta vastaajista osa olisi

vastannut kohtaan ”asioiko vastaaja ainoastaan koulutusten yhteydessa”, koska toimipaikkaa
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kysyttaessa vastasi viisi henkiloa toimipaikan olevan muualla kuin paakaupunkiseudulla. Tahan

kohtaan ei tullut vastauksia.
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Kuvio 6: Asiointi Wella Shopissa
Kysymys 4. Aukioloaika

Kysymyksella haluttiin selvittaa, mihin aikaan vastaajat asioisivat mieluiten noutotukussa.
Vastanneista 51 % vastasi asioivansa mieluiten aamulla ja 29 % vastasi aamupaivalla seka pai-
valla. Iltapaivalla asioivia vastasi 2 % ja iltaisin 11 %. Vastanneista 7 % valitsi ”muu” aika vaih-
toehdon, joista kaksi oli vastannut ”kaikki kay” tai ”vaihtelevasti”. Lisaksi vastaajista kaksi
aamuvaihtoehdon valinneista, vastasivat toiveina ajankohdat 10 - 14 ja 14 -16. Kaksi aamu-
paivalla ja paivalla vastanneista vastasivat lisaksi ajankohdat 14 - 16 ja 16 - 18. Kysymykseen

vastasi 83 henkiloa ja yksi henkilo jatti vastaamatta.

Kysymyksesta selvisi, etta enemmisto asioi mieluiten noutotukussa aamuisin ja aamupaivisin
seka paivalla. Oletuksena oli, etta vastauksissa olisi toiveita ilta - aukioloaikoihin. Niita oli
kuitenkin verrattain vahan. Asiakkaat asioivat noutotukussa mieluiten aamuisin ennen toimi-

paikkaansa menoaan.
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Kuvio 7: Aukioloajat

Seuraavassa kuviossa (Kuvio 8) on vertailtu asioinnin ja aukioloaikojen vaikutusta keskenaan.
Enemmisto vastaajista asioi kerran kuussa (21 %) tai kerran viikossa (18 %) mieluiten aamuisin.
Mieluiten aamupaivalla tai paivalla asioivista enemmisto asioi myymalassa kerran viikossa (12
%) tai kerran kuussa (8 %). Iltapaivalla asioivista on vain 1 % niita, jotka asioivat kerran kuussa
tai harvemmin. Vastaajista iltaisin asioivat kerran kuussa (6 %) tai harvemmin (5 %) kavijat.

Muuhun aikaan asioivista 3 % on kerran kuussa asioivia ja muita vain 1 %.

Vertailu vahvisti, etta kerran kuussa ja viikossa asioivat mieluiten aamulla tai aamupaivalla.
Iltapaivisin ja iltaisin asioivat asiakkaat kayttavat myymalan palveluja kerran kuussa tai har-

vemmin.
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Kuvio 8: Aukioloaikojen vaikutus asiointikertoihin

Kysymys 5. Tuotteiden ostotarkoitus

Kysymyksella selvitettiin, mihin tarkoitukseen asiakkaat ostavat tuotteita noutotukusta. Vas-
taajista 59 % vastasi ostavansa tuotteita kayttotuotteeksi ammattikayttoon ja 41 % vastasi
ostavansa seka jalleenmyynti etta kayttotuotteeksi ammattikayttoon. Vastaajista kukaan ei
vastannut ostavansa tuotteita yksinomaan jalleenmyyntituotteeksi. Kysymyksiin vastasi 82

henkiloa ja kaksi henkiloa jatti vastaamatta.

Kysymyksen vastaukset selvittivat, etta enemmisto asiakkaista ostaa tuotteita kayttotuotteik-
si ammattikayttoon. Tama tulos tukee olettamusta, etta asiakkaiden asioidessa noutotukussa
ennen toimipaikkaan menoaan he voivat ostaa tarvittaessa puuttuvia tuotteita ammattikayt-
toon. Lisaksi molempiin tarkoituksiin vastanneiden maara (41 %) osoitti, etta noutotukun pal-

veluilla osa asiakkaista pitaa omia tuotevarastojaan pienina.
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Kuvio 9: Tuotteiden kayttotarkoitus

Kysymys 6. Miksi valitsitte Wella Shopin ostopaikaksenne tilaamisen sijaan?

Tama kysymys oli avoin kysymys ja sithen vastasi 59 henkilo(70 %) ja 25 henkiloa (30 %) jatti
vastaamatta. Vastaajien vastauksista esille nousivat selvasti noutotukun hyva sijainti, joka on
lahella vastaajien tyopaikkoja, tuotteiden oston helppous ja nopeus. Vastaajien kommentit on

listattu tyon loppuun liitteeksi (Liite 5).

Kysymys 7. Mita tuotesarjaa ostatte myymalasta?

Kysymyksessa haluttiin selvittaa, mita kolmea tuotesarjaa vastaajat ostivat eniten noutotu-
kusta. Vastanneista 24 % vastasi ostavansa Koleston varia, Color Touch varia 22 % ja hapettei-
ta 21 % vastanneista. Muiden tuotteiden osuudet prosentteina olivat: kiharruskasittelyaineet 8
%, rakennekasittelyaineet 4 %, kiinnitteet 7 %, High Hair - sarja 6 %, Lifetex - sarja 5 % ja tar-
vikkeet 3 %. Kysymykseen vastasi 82 henkiloa ja kaksi henkiloa jatti vastaamatta. Kysymyk-
seen vastanneista 51 henkiloa oli vastannut kysymykseen oikein ja 49 valitsi vastaukseen use-

amman vaihtoehdon kuin pyydetyt kolme.

Kysymyksen vastauksista erottui selkeasti kolme vahvinta tuotesarjaa, jotka olivat Koleston,
Color Touch ja hapetteet. Kaikkien vastanneiden vastausten huomioiminen ei vaaristanyt
otannan lopputulosta, koska edella mainitut tuotteet erottuivat selkeasti muista vaihtoeh-

doista.
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Kuvio 10: Kolme tarkeinta tuotesarjaa

Kysymys 8. Puuttuuko tuotevalikoimasta jotain?

Kysymys oli avoin kysymys ja siihen vastasi 59 henkiloa (70 %) ja vastaamatta jatti 25 henkiloa
(30 %). Vastanneista 12 henkiloa vastasi, etta tuotevalikoimasta ei puutu mitaan ja muiden
kommentit on listattu tyon loppuun liitteeksi. (Liite 6). Eniten esille nousseita puutteita oli-

vat: SP, Sebastian ja Sassoon - sarjat seka hanskat.

Kysymys 9. Mikali kampaamossasi on myynnissa Wellan selektiivinen sarja (Sassoon, Sebastian,

SP), pitaisiko se olla myymalan valikoimassa?

Kysymykseen vastasi 45 henkiloa ja vastaamatta jatti 39 henkiloa. Vastanneista enemmisto oli
sita mielta, etta selektiivisia sarjoja pitaisi olla myymalan valikoimassa (58 %). Vastaajista 42
% oli sita mielta, etta selektiivisen sarjan ei pitaisi olla myymalan valikoimassa. Kysymyksessa
oli lisaksi avoin tila molempiin vastausvaihtoehtoihin, joihin vastaajat saivat antaa komment-

teja. Kommentit on listattu tyon loppuun liitteeksi (Liite 7).

Vastauksista voidaan tulkita, etta ne joilla on kampaamossaan joku Wellan selektiivinen sarja
myynnissa, kaipaavat tuotteita myymalan valikoimaan. Kirjoitetuista kommenteista esille
nousivat helppous hakea nopeasti tuote myymalasta ja mahdollisuus ostaa vain yksittainen
tuote kerrallaan, jolloin asiakkaan ei tarvitse pitaa isoja varastoja. Vastaajat, joiden mielesta

selektiivisia sarjoja ei tarvitse olla myymalan valikoimassa, kommentoivat, etta tuotteet voi
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tilata. Vastaamatta jatti 46 %. Tasta voidaan olettaa, etta heilla on mahdollisesti jokin muu

tuotesarja tai - sarjoja jalleenmyynnissa.
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Kuvio 11: Tarvitaanko selektiivisia sarjoja myymalan valikoimassa?
Kysymys 10. Tuotteiden ja tavaroiden esillepano

Kysymyksessa haluttiin selvittaa ovatko vastaajat tyytyvaisia noutotukun palveluymparistoon.
Vastaajat arvioivat vaittaman paikkaansa pitavyytta valitsemalla vaihtoehdoista sopivimman

vaittaman. Kysymykseen vastasi 81 henkiloa ja ainoastaan kolme jatti vastaamatta.

”0Onko tuotteiden ja tavaroiden esillepano sellainen, etta tuotteet loytyvat myymalasta hel-
posti” - vaittaman kanssa ” taysin samaa mielta” olivat 63 %, ”samaa mielta” 36 % ja "ei sa-
maa, muttei eri mieltakaan” vastanneista oli vain 1 %. Kysymyksen vastauksista selvisi, etta

vastaajat ovat tyytyvaisia noutotukun palveluymparistoon.
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Kuvio 12: Tuotteiden esillepano
Kysymys 11. Henkilokunnan asiantuntevuus

Kysymys oli vaittama, jossa haluttiin selvittaa ovatko vastaajat tyytyvaisia noutotukun henki-
lokunnan asiantuntevuuteen. Vastaajat arvioivat vaittaman paikkaansa pitavyytta valitsemalla
vaihtoehdoista sopivimman. Kysymykseen vastasi 82 henkiloa ja kaksi henkiloa jatti vastaa-
matta. Vaittamaan “Wella Shopissa saa henkilokunnalta asiantuntevaa tietoa tuotteista” vas-
taajista 61 % valitsi vaittaman ”taysin samaa mielta”, 38 % ”samaa mielta” ja 1 % “ei samaa,
muttei eri mieltakaan”. Kysymyksesta selvisi, etta vastaajat ovat tyytyvaisia henkilokunnalta

saamaansa asiantuntevaan tietoon tuotteista.
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Kuvio 13: Asiantuntevuus tuotteista
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Kysymys 12. Henkilokunnalta saatava tieto uutuustuotteista ja tarjouksista

Vaittamassa selvitettiin vastaajien tyytyvaisyytta henkilokunnalta saamaansa tietoon uutuus-
tuotteista ja tarjouksista. Vastaajat arvioivat vaittaman paikkaansa pitavyytta valitsemalla
vaihtoehdoista sopivimman vaittaman. Kysymykseen vastasi 83 henkiloa ja ainoastaan yksi
jatti vastaamatta. Vaittamaan “Wella Shopissa saa henkilokunnalta tietoa uutuustuotteista ja
tarjouksista” valitsi 48 % vastaajista vaittaman “taysin samaa mielta”, ”samaa mielta” 41 %, ”

ei samaa, muttei eri mieltakaan” 10 % ja "eri mielta” 1 %.

Kysymyksesta selvisi, etta enemmisto on tyytyvaisia henkilokunnalta saamaansa tietoon uu-
tuustuotteista ja tarjouksista. Vain yksi vastaaja oli eri mielta. Kysymyksista 11 ja 12 selvisi,

etta noutotukun henkilokunnan palvelu palvelee erittain hyvin asiakkaita.
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Kuvio 14: Tieto uutuustuotteista ja tarjouksista

Kysymys 13. Herateostoksia

Kysymyksessa haluttiin selvittaa, tekivatko vastaajat herateostoksia ja mitka tekijat vaikutti-
vat siihen. Kysymys oli monivalintakysymys, jossa vastaajia pyydettiin valitsemaan kaksi tar-
keinta vaihtoehtoa. Kysymykseen vastasi 78 henkiloa ja 6 jatti vastaamatta. Vastaajista 35 %
valitsi vaihtoehdon ”uutuustuote”, seuraavaksi eniten (32 %)valitsi vaihtoehdon "tuotteesta
oli tarjous”, 17 % valitsi “tuotteen nakyva esillepano” ja "myyjan suosituksesta” vaihtoehdon
valitsi 11 %. Vastanneista 4 % valitsi ”joku muu syy” ja heista kaksi kommentoivat vaikuttavik-

si tekijoiksi innostuksen ja tarpeen. Kolme henkiloa vastasi ”ei herateostoksia”.
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Kysymyksesta selvisi, etta uutuustuotteen saatavuus noutotukun valikoimasta oli merkittava,

lisaksi tarjoustuotteet ja tuotteen nakyva esillepano olivat hyvia houkuttimia herateostoksil-

le.
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Kuvio 15: Herateostoksia
Kysymys 14. Jos saisitte asiakaspostia Wella Shopista, mita odottaisitte silta?

Kysymyksessa haluttiin selvittaa, millaista tietoa vastaajat odottaisivat Wella Shopin asiakas-
postilta. Kysymys oli monivalintakysymys, jossa oli kolme vaihtoehtoa, joista vastaajaa pyy-
dettiin valitsemaan tarkein. Kysymykseen vastasi 83 henkiloa ja vain yksi jatti vastaamatta.
Vastanneista 21 henkiloa oli valinnut kaksi vaihtoehtoa, siksi vastausmaarat ovat suurempia.
Vastaajista 53 henkiloa (50 %) valitsi vaihtoehdon "tietoa tarjouksista” ja 50 henkiloa (48 %)
valitsi “tietoa uusista tuotteista ja tarvikkeista”. Vain kaksi henkiloa valitsi ”jotain muuta”
vaihtoehdon (2 %). Kommenttina toivottiin kuvia messuilta ja kursseilta sesongeittain. Kysy-

myksesta selvisi, etta Wella Shopin omalle asiakaspostille olisi tarvetta ja kiinnostusta.
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Kuvio 16: Odotukset asiakaspostista

Kysymys 15. Asiakaspostia postitse, sahkopostitse tai ei asiakaspostia

Kysymyksella selvitettiin, miten vastaajat haluaisivat saada Wella Shopin asiakaspostin. Kysy-
mykseen vastasi 82 henkiloa ja kaksi jatti vastaamatta. Vastanneista 67 % haluaisi saada asia-
kaspostia postitse ja 15 % vastasi haluavansa postin sahkopostitse, tassa kohtaa vastaajalle oli
avoin tila, johon sai ilmoittaa sahkopostiosoitteen. Yksi vastaajista valitsi postin lisaksi sahko-
postitse vaihtoehdon. Vastaajista 18 % vastasi, ettei halua asiakaspostia. Kysymys selvitti vas-

taajista enemmiston haluavan asiakaspostin postitse.
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Kuvio 17: Yhteydenottotapa
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Seuraavassa kuviossa (kuvio 18) on vertailu yhteydenottotavan ja asiakaspostin odotuksia kes-
kenaan. Enemmisto vastaajista (43 %) haluaa postitse ”tietoa tarjouksista” ja 40 % haluaa
postitse "tietoa uusista tuotteista ja tarvikkeista”. Sahkopostitse "tietoa tarjouksista” haluaa
7 % vastanneista ja 10 % “tietoa uusista tuotteista ja tarvikkeista”. Vastanneista 13 % ei halua
asiakaspostia "tarjouksista” ja 8 % ei halua tietoa ”uusista tuotteista tai tarvikkeista”. Pro-
sentit vastaajista odottavat ”jotain muuta” tietoa postitse tai sahkopostitse. Vertailu vahvis-

ti, etta enemmisto haluaa postitse tietoa tarjouksista, uusista tuotteista ja tarvikkeista.
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Kuvio 18: Yhteydenottotavan vaikutus asiakaspostin odotuksiin

Kysymys 16. Tarjoukset

Kysymyksessa selvitettiin, millaiset tarjoukset kiinnostaisivat vastaajia eniten. Kysymys oli
monivalintakysymys, jossa oli viisi eri vaihtoehtoa seka ”joku muu” vaihtoehto. Vastaajia
pyydettiin valitsemaan kolme tarkeinta vaihtoehtoa. Kysymykseen vastasi 82 henkiloa ja kaksi
jatti vastaamatta. Vastaajia kiinnosti entinen ”hinnanalennukset” (35 %), seuraavaksi vastaa-
jat olivat valinneet ”"edut koulutuksista” (21 %) ja kolmanneksi eniten vastaajia kiinnostivat
maaraalennukset seka kaupanpaalliset (15 %). Vastaajista 14 % vastasi olevansa kiinnostunut
”Wella Shopin lisaalennusetukortista”. Kysymykseen vastanneista 18 henkiloa oli valinnut
yhden vaihtoehdon, 10 henkiloa oli valinnut kaksi vaihtoehtoa ja kaksi henkiloa oli valinnut
nelja vaihtoehtoa. Kaikkien vastanneiden vastausten huomioiminen ei vaaristanyt otannan

lopputulosta, koska vaihtoehdoista suosituimmat erottuivat selkeasti muista.
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Kysymyksesta selvisi, etta suosituimmat tarjouksista olivat ”hinnanalennukset” ja ”edut kou-

lutuksista”. Lisaksi selvisi vastaajien kiinnostus lisaalennusetukorttia kohtaan.
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Kuvio 19: Tarjoukset

6.5 Johtopaatokset asiakaskyselysta

Wella Shopin asiakkaille tehdyn kyselyn avulla selvisi, etta enemmisto asiakkaista on Helsin-
gista ja he ovat liikkeen omistajia tai vuokratuolilaisia. Tarkeaa oli selvittaa asiakkaiden tyy-
tyvaisyytta myymalan aukioloaikoihin. Kiinnostusta ilta-aukioajoille oletettiin osoittautuvan
enemman. Tutkimus osoitti, etta asiakkaat asioivat myymalassa mieluiten aamulla tai aamu-
paivalla. Suurin osa asiakkaista tyoskentelee lahiymparistossa ja he poikkeavat myymalaan
asioimaan ennen toihin menoa. Tutkimus vahvisti, etta vertailtaessa kayntikertoja ja aukiolo-
aikoja iltaisin kavijat asioivat kerran kuussa tai harvemmin. Pidempia aukioloaikoja kannattaa
pitaa sellaisina paivina, kun Wella Studiolla on esimerkiksi iltatilaisuus. Laadun arvioinnilla ja
seurannalla voidaan parantaa asiakkaan tyytyvaisyytta ja yrityksen tuottavuutta. Noutotukun
aukioloaikojen muuttaminen entista joustavimmiksi aamuisin ja aamupaivisin saattaisi lisata

kavijamaaraa.

Myymalan tuotevalikoimaan asiakkaat olivat tyytyvaisia ja he ostivat tuotteista eniten vareja
ja hapetteita ammattikayttoon. Selektiivisista sarjoista toivottiin valikoimaan eniten Sassoon-
ja SP-sarjoja. Asiakkaiden varastointikustannukset alenisivat, jos sarjat olisivat myymalan
tuotevalikoimassa. Tama palvelisi ja parantaisi asiakkaiden arvoelementteja, jotka asiakkaat

kokevat tarkeiksi.
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Laadukkaaksi koetun palvelun kriteereita arvioitaessa myymala sai kiitosta erityisesti sijain-
nista, nopeudesta ja helppoudesta asioida. Asiakkaat olivat tyytyvaisia palveluymparistoon ja
henkilokunnan ammattitaitoon. Herateostoksia asiakkaat innostuvat tekemaan eniten uutuus-

ja tarjoustuotteista, mutta myyjan suosituksesta vahiten.

Tulosten perusteella asiakkaat olivat innostuneita saamaan asiakaspostina tietoa tarjouksista,
uusista tuotteista ja tarvikkeista. Tarjouksista heita kiinnostivat eniten hinnanalennukset.
Asiakaspostin asiakkaat haluaisivat postitse. Yllattavaa oli, etta niin harva haluaisi tiedonku-
lun sahkopostitse. Verkossa tiedottaminen olisi yritykselle edullisin ja nopein tapa, mutta silla

ei valttamatta tavoitettaisi kaikkia asiakkaita.

6.6  Henkilokunnan kysely

Kysymys 1. Tyytyvaisyys myymalan tarjoamiin asiakaspalveluihin

Kysymyksella 1 selvitettiin henkilokunnan tyytyvaisyytta myymalan tarjoamiin asiakaspalve-
luihin. Vastanneista 17 % oli tyytyvaisia ja 83 % ei ollut tyytyvaisia. Kysymykseen vastasi kuusi
henkiloa ja kukaan kyselyn saaneista ei jattanyt vastaamatta. Jos kysymyksessa vastaaja vas-
tasi, etta ei ollut tyytyvainen, vaihtoehdossa oli avoin kohta, johon vastaaja sai kommentoi-
da.

Kysymyksesta selvisi, etta enemmisto myymalan henkilokunnasta toivoi parannuksia myyma-
lan tarjoamiin asiakaspalveluihin. Kommenteissa vastaajat vastasivat toivovansa myyntiin
selektiivisten sarjojen tuotteita ja tarjouksia ehdotettiin enemman. Kommentit on listattu

liitteeksi tyon loppuun (Liite 8).
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Kuvio 20: Henkilokunnan tyytyvaisyys myymalan tarjoamiin asiakaspalveluihin
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Kysymys 2. Henkilokunnan koulutus

Kysymys oli vaittama, jossa haluttiin selvittaa, kokeeko henkilokunta saavansa riittavasti kou-
lutusta myymalassa myytavien tuotteiden ja tarvikkeiden myymiseen. Vastaajat arvioivat
vaittaman paikkaansa pitavyytta valitsemalla vaihtoehdoista sopivimman. Vastanneista kaikki
vastasivat kysymykseen. Vastaajien mielipiteet jakautuivat tasaisesti siten, etta 33 % oli "tay-
sin samaa mielta”, 33 % “samaa mielta” tai 33 % “eri mielta”. Kysymys selvitti, etta enemmis-

to on tyytyvaisia saamaansa koulutukseen.
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Kuvio 21: Koulutuksen riittavyys tuotteiden ja tarvikkeiden myymiseen
Kysymys 3. Tiedonkulku uutuustuotteista

Tama kysymys oli vaittama, jossa selvitettiin, saako henkilokunta uutuustuotteista ajoissa
tietoa ennen niiden myyntiin tuloa. Vastaajat arvioivat vaittaman paikkaansa pitavyytta valit-
semalla vaihtoehdoista sopivimman. Kaikki vastasivat kysymykseen. Vastanneista 33 % oli

”samaa mielta”, 17 "ei samaa, muttei eri mieltakaan” ja 50 % vastasi olevansa "eri mielta”.

Kysymyksen tuloksesta voitiin todeta, etta puolet vastaajista ei kokenut saavansa ajoissa tie-

toa uutuustuotteista.
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Kuvio 22: Tiedonsaanti uutuustuotteista ennen myyntiin tuloa
Kysymys 4. Mielipide palveluymparistosta

Vaittamalla kysyttiin vastaajien mielipidetta myymalan tuotteiden ja tavaroiden esillepanos-
ta. Vastaajat arvioivat vaittaman paikkaansa pitavyytta valitsemalla vaihtoehdoista sopivim-
man. Vastanneista 33 % valitsivat vaittaman ”taysin samaa mielta” ja 67 % valitsi ”samaa

mielta”. Kaikki vastasivat kysymykseen. Kysymys selvitti, etta noutotukun henkilosto oli tyy-

tyvainen myymalan palveluymparistoon ja se palveli hyvin asiakkaiden tarpeita.
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Kuvio 23: Henkilokunnan mielipide tuotteiden ja tavaroiden esillepanosta

Avoin kysymys mielipiteille ja kehitysideoille

Kysymyslomakkeen lopussa oli avoin tila vastaajille kirjoittaa mielipiteita ja ideoita myymalan
kehittamiselle. Vastaajista nelja oli kirjoittanut kommentteja ja kaksi jatti kirjoittamatta
mitaan. Keskeisiksi kommenteiksi erottuivat ehdotukset: VIP-kortti tai tukkukortti selektiivis-
ten sarjojen ostajille, ehdotuksia kampanjoista ja joustavammat aukioloajat. Kaikki ideat ja

ehdotukset on listattu liitteeksi tyon loppuun (Liite 9).

6.7 Johtopaatokset henkilokunnan kyselysta

Henkilostolle tehdyn kyselyn avulla selvisi, etta henkilosto oli tyytyvainen myymalan tarjoa-
maan palveluymparistoon ja saamaansa tuotekoulutukseen, mutta henkilosto ei saanut tietoa
uutuustuotteista ajoissa ennen niiden myyntiin tuloa. Sisaisessa markkinoinnissa on erityisen
tarkeaa, etta tieto menee ajoissa henkilostolle eika ensin asiakkaille. Tiedottamalla uutuus-
tuotteista ajoissa voidaan henkilostoa motivoida paremmin myymaan tuotteita asiakkaille

esimerkiksi herateostoina.

Tutkimus selvitti, etta myymalan henkilokunnan tyytyvaisyys palveluihin oli huonompi kuin
asiakkaiden. Henkilokunta toivoi valikoimaan myos selektiivisia sarjoja voidakseen palvella
asiakkaita paremmin tuotteiden saatavuudessa. Sarjojen myynti lisaisi myymalan kannatta-

vuutta.

Myymalan henkilokunta antoi kehitysideoita kuten Wella Shopin selektiivisten sarjojen ostajil-
le oma asiakaskortti. Lisaksi ehdotettiin joustavampia aukioloaikoja, kampanjoita ja “ysta-
vanmyynti” tai jonkin muun teemapaivan jarjestamista. Henkiloston ajatuksia, ehdotuksia ja

kehittamisideoita saadaan, jos niita vain kysytaan.

7  Kehitysidea

Mielestani asiakaskorttiin voisi yhdistaa useampia etuuksia asiakkaalle. Korttiin kertyisi ostos-
ten myota pisteita, joita asiakas saisi hyodyntaa haluamiinsa etuuksiin, kuten toivomiinsa
koulutuksiin, lisatarjouksiin tai hinnanalennuksiin. Asiakaskortin tarkoitus olisi tarjota vain
Wella Shopin asiakkaille lisaarvoa. Lisaksi asiakaskortti nopeuttaisi entisestaan myymalan

palveluja palvelutiskivaiheessa, kun korttia nayttamalla saadaan asiakastiedot joutuisammin.

Verkkomainontaa kannattaisi hyodyntaa enemman, vaikka tulosten mukaan vahemmisto halu-

aisi asiakaspostinsa sahkopostitse. Wella Shopilla voisi olla omat verkkosivut, joissa olisi kuvat
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myymalasta ja henkilostosta seka verkkotilauspalvelu. Verkkopalvelulla voisi vaikuttaa myos
palveluaikojen joustavuuteen ja asiakasmaaran kasvattavuuteen. Asiakas voisi tilata tilauk-
sensa etukateen verkossa, esimerkiksi edellisena iltana ja esittaa toivotun tilauksen nouto-
ajankohdan ja maksutavan. Lisaksi asiakas voisi tilata etukateen myos viikonloppuisin, vaikka
nouto olisikin arkipaivana. Nain myymala palvelisi kuitenkin asiakkaitaan 24 h / 7 pv. Myyma-
lan henkilokunta aloittaisikin tyoaikansa aikaisemmin aamulla porrastetuilla tyoajoilla. Toihin
mentyaan tyovuorossa oleva tyontekija kasittelisi verkossa tilatut asiakastilaukset ja pakkaisi
tuotteet valmiiksi asiakkaan noutoa varten. Asiakasta voitaisiin palvella entista joustavammin

ja nopeammin. Tama jarjestely helpottaisi myos myymalan varaston seurantaa.

8 Pohdinta

Palvelujen johtamisen ja markkinoinnin keinoin yrityksella on mahdollisuus kehittaa ja paran-
taa palvelujaan asiakkailleen. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tekeminen on haasteellista ja
aikaa vievaa. Oikein laaditut ja muotoillut kysymykset antavat luotettavia tuloksia. Tutkimuk-
sen avulla asiakkaista keratty laadullinen ja arvokas tieto voi edistaa yritysta tavoitteiden ja
toivottujen muutosten saavuttamiseen, kuten asiakasmaaran kasvattamiseen. Kysely osoitti,
etta tutkimalla asiakkaiden asiointikertoja ja aukioloaikoja, seka erikseen etta vertailemalla,
selvisi, mika aukioloaika on kysytyin ja mihin kannattaa panostaa. Suurin tarve olikin keskit-

taa aamun aukioloajat entista joustavammiksi.

Yritykselle on tarkeaa selvittaa asiakkaan tarpeet, arvot ja odotukset. Mita ovat ne palvelujen
edut, joita asiakas tarvitsee ja mista on hanelle eniten hyotya. Tutkimuksella selvisi yrityksen
ja tuotteiden toimivuus suhteessa asiakkaisiin. Lisaamalla selektiivisia sarjoja tuotevalikoi-

maan myymala uudistaisi asiakkaiden tarpeita.

Palvelun saavutettavuuteen vaikutetaan palveluymparistolla, sen sijainnilla, aukioloajoilla ja

henkilokunnan taidoilla. Palveluyritykset kilpailevat palvelutarjoomilla ja pyrkivat tarjoamaan
asiakkailleen toimivan palveluprosessin. Kaikki asiakaspalvelutyota tekevat vaikuttavat asiak-
kaan kokemaan kokonaislaatuun, tuote- ja palvelumielikuvaan seka yrityskuvaan. Tulosten

perusteella myymalan asiakkaat olivat tyytyvaisia saamaansa asiakaspalveluun.

Asiakassuhteen hallitseminen suhdemarkkinoinnissa perustuu luottamukselliseen yhteistyohon
asiakkaiden kanssa ja asiakaspalvelun tasoon. Tekemalla asiakaskyselyn Wella Shop osoitti
asiakkailleen tarkeytta asiakaskontaktien yllapitamiseen, kehittamiseen ja sailyttamiseen.
Asiakkaiden yhteydenottokanavien selvittaminen toi markkinointiin uusia mahdollisuuksia

viestittaa myymalan palveluista ja eduista.
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Naiden keinojen yhteensovittaminen organisaatioiden sisaisissa toiminnoissa edellyttaa hyvin
suunniteltua ja johdettua vuorovaikutusta kaikilla tasoilla tyoskentelevien tyontekijoiden
kesken. Tyoelaman kokemukseni on vahvistanut kasitystani palvelun johtamisen ja markki-
noinnin merkityksesta palvelualoilla. Motivointiin, kannustamiseen ja vastuiden tasapuoliseen
jakamiseen panostaminen seka palautteiden antaminen, henkinen rohkaisu ja palkitseminen
auttavat yritysta menestymaan. Perusajatushan on, etta ihmiset haluavat tehda hyvaa tyota.
Tutkimuksen tuloksista saatiin luotettavaa ja hyodyllista tietoa, joka mahdollistaa myymalan
palvelujen ja toimintojen kehittamista. Seuraavana tutkimuksen aiheena voisi olla kehityside-

oiden toteuttaminen laatu ja tiimijohtamisen keinoin.
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Liite 1. Asiakaskyselylomakkeen saate

=
WELLA

PROFESSIONALS

Arvoisa Wella-Shopin asiakas

Olen estenomiopiskelija Laurea- ammattikorkeakoulusta ja teen asiakaskyselyn Wella-Shopin
asiakkaille. Kysely liittyy tekemaani opinnaytetyohon yhteistyossa Wellan kanssa. Kyselyn
tarkoitus on selvittaa Wella-Shopin asiakastyytyvaisyytta ja kehittaa myymalan palveluja.
Vastaamiseen menee alle viisi minuuttia.

Taytetyn kyselylomakkeen voitte palauttaa Wella-Shopiin. Vastaukset kasitellaan luottamuk-
sellisesti.

Vastaamalla kyselyyn osallistutte arvontaan, jossa vastanneiden kesken arvotaan POLKUPYO-

RA. Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

Kiitos vastauksestanne!

Tarja Sorvisto-Vuorela
Estenomiopiskelija
Laurea-ammattikorkeakoulu
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Liite 2. Asiakaskyselylomake

TAUSTATIEDOT (rastita sopivin vaihtoehto)
1. Oletteko

o likkkeen omistaja
o sopimusyrittaja

o vuokratuolilainen
o tyontekija

o opiskelija

o muu toimenkuva, mika?

2. Toimipaikka

o Helsinki
o Espoo
o Vantaa

o Muu, mika?

ASIAKASTYYTYVAISYYS (rastita sopivin vaihtoehto)

3. Asioin Wella-Shopissa

o paivittain

o kerran viikossa

o kerran kuukaudessa

o harvemmin

o ainoastaan koulutusten yhteydessa

o muulloin, milloin?

4. Wella-Shop palvelee normaalisti klo 7.30 - 16.00. Mihin aikaan seuraavista ehdotuksis-
ta asioisitte mieluiten? Valitkaa tarkein.

o aamulla 7.30 - 10.00

o aamupaivalla ja paivalla 10.00 - 14.00
o iltapaivalla 14.00 - 16.00

o illalla 16.00 - 18.00

o muu aika, mika?
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Ostatteko Wella-Shopista tuotteita
jalleenmyyntituotteeksi
kayttotuotteeksi ammattikayttoon

molempiin tarkoituksiin

Miksi valitsitte Wella-Shopin ostopaikaksenne tilaamisen sijaan?

Mita tuotesarjaa seuraavista ostatte myymalasta? Valitkaa kolme tarkeinta vaihtoeh-
toa.

Koleston

Color Touch

Hapetteet
Kiharruskasittelyaineet
Rakennekasittelyaineet
Kiinnitteet

High Hair

Lifetex

Tarvikkeet

Muut

Puuttuuko tuotevalikoimastamme jotain, jota toivoisitte valikoimaamme?

Mikali kampaamossasi on myynnissa Wellan selektiivinen sarja (Sassoon, Sebastian,
SP), pitaisiko se olla myymalan valikoimassa?

kylla, miksi?

ei, miksi?
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TUOTTEIDEN ESILLEPANO JA PALVELUT (rastita sopivin vaihtoehto)

10. Onko tuotteiden ja tavaroiden esillepano sellainen, etta tuotteet loytyvat myymalasta

11.

12.

helposti?

taysin samaa mielta

samaa mielta

ei samaa, muttei eri mieltakaan
eri mielta

taysin eri mielta

Wella-Shopissa saa henkilokunnalta asiantuntevaa tietoa tuotteista.
taysin samaa mielta

samaa mielta

ei samaa, muttei eri mieltakaan

eri mielta

taysin eri mielta

Wella-Shopissa saa henkilokunnalta tietoa uutuustuotteista ja tarjouksista.
taysin samaa mielta

samaa mielta

ei samaa, muttei eri mieltakaan

eri mielta

taysin eri mielta

OSTOKAYTTAYTYMINEN (rastita sopivin vaihtoehto/vaihtoehdot)

13.

]

]

Jos teitte herateostoksia, mika sai teidat tekemaan niin? Valitkaa kaksi tarkeinta.
tuotteesta oli tarjous

uutuustuote

tuotteen nakyva esillepano

myyjan suosituksesta

joku muu syy, mika?
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14. Jos saisitte asiakaspostia Wella-Shopista, mita odottaisitte silta? Valitkaa tarkein.
o tietoa tarjouksista
o tietoa uusista tuotteista ja tarvikkeista

o jotain muuta, mita?

15. Haluaisitteko Wella-Shopin asiakaspostia?
o postitse

o sahkopostitse, sahkopostiosoitteeni on:

o en halua asiakaspostia

16. Millaiset tarjoukset kiinnostaisivat teita eniten? Valitkaa vaihtoehdoista kolme tar-
keinta.

o hinnanalennukset

o maaraalennukset (osta 3 maksa 2)
o kaupanpaalliset

o edut koulutuksista

o Wella-Shopin lisaalennus etukortti

o joku muu, mika?

Kiitos vastauksestanne!
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Liite 3. Arvontalipuke

Mikali haluatte osallistua arvontaan, olkaa hyva ja tayttakaa alla olevat tiedot ja palauttakaa
lipuke Wella Shopiin.

Liike ja nimi
Postiosoite
Puhelin
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Liite 4. Henkilokunnan kyselylomake

Kysely Wella-Shopin henkilokunnalle:

1. Oletko tyytyvainen myymalan tarjoamiin asiakaspalveluihin (esimerkiksi tuote- ja tar-
vikevalikoimaan)?

o kylld

o en, miksi?

2. Saan riittavasti koulutusta myymalassa myytavien tuotteiden ja tarvikkeiden myymi-
seen

o taysin samaa mielta

o samaa mielta

o eisamaa, muttei eri mieltakaan
o eri mielta

o taysin eri mielta

3. Saan uutuustuotteista ajoissa tietoa ennen niiden myyntiin tuloa

o taysin samaa mielta

o samaa mielta

o eisamaa, muttei eri mieltakaan

o eri mielta

o taysin eri mielta

4. Mielestani Wella-Shopin tuotteiden- ja tavaroiden esillepano myymalassa on toimiva
ja palvelee asiakkaiden tarpeita

o taysin samaa mielta

o samaa mielta

o eisamaa, muttei eri mieltakaan

o eri mielta

o taysin eri mielta

Kerrothan mielipiteitasi ja ideoita myymalan kehittamiselle?

Kiitos vastauksestanne!
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Liite 5. Kysymys 6. Vastaajien kommentit

— joskus jotain puutuu

— matkan varrella

— asun vieressa, nopein tapa saada tuotteet mukaan
—  pysyy varasto pienena

— olen pitkaaikainen asiakas

— helpompaa

— voin ostaa kerralla pienempia maaria

— saan heti tavaran

— tuotteet heti kayttoon

— saan mita haluan, tilaamalla tulee "vaaria” tuotteita
— helppo

— aineet ovat loppu, tilatessa kestaa kauan

— nopea

— pienet tilat

— lahella/pienet ostomaarat

— hyvat tuotteet

— sijainti naapurissa, pienia ostoja

— lyhyt matka kayda itse

— jos, jokin tuote on loppunut

—  nopea

—  kurssin yhteydessa

— saa yksittaisia kappaleita

— helppo ja nopea

— tarvitsen pienen maaran

— lahella tyopaikkaa

— se on tyomatkan varrella

— tietaa mita tarvii juuri silloin

— sijaitsee lahella

— lahella

— kavelymatka liikkeesta

— liikkeeni sijaitsee lahella

— laheisyys, liike vieressa, helppo asioida, saa mita silla hetkella tarvitsee
— kulman takana tyopaikalta

— seon helpompaa ja mukavampaa, koska tyopaikka lahella

— oma lilkkkeemme sijaitsee n.700 m paassa shopista eli katevampi



sijainti

saan tuotteet nopeasti, jos joku on loppunut
helpompi, kun ei tarvitse niin isoa varastoa
nopeus

matkan varrella

loppui yllattaen tarvitsemani vari

liikkeeni sijaitsee lahella

nopeampaa

joskus tuotteet loppuu ennen edustajan tuloa
helppous

lahella tyopaikkaa

katevaa

ollaan niin lahella

helppoa, tarvitsee nopeasti

tuotteet saa heti

sielta saa pieneen liikkeeseen yksittain tuotteita
ostos oli akuutti ja maara pieni

vieressa

hyva palvelu, lahella liiketta, nopeaa

kaynti Hgi:ssa

liike sijaitsee shopin vieressa

lahella

lilke on samassa rakennuksessa kuin kampaamo

49
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Liite 6. Kysymys 8. Vastaajien kommentit

— mainostuotteet (hiustuote)

— Sebastian/SP

— SP ja Sassoon

— isompia(XL)silikoni raitamyssy

— hanskat, niskaliuskat

— pienia hanskoja

— eipa oikeastaan, joskus toivois, et ois niskaliuskoja yms., et sais samalla kerralla, ettei
tartteis menna hair mailiin

— aurinkosarja (joka just poistui)

— enemman Sassoonia

— folioita ym.

— asiakas muovikasseja SP Men

— uusi sarja + hiukset

— pinnit ja valkoiset kumihanskat



Liite 7. Kysymys 9. Vastaajien kommentit

— valilla tarvitsee juuri 1 tuotteen joka puuttuu
— selektiivisyys sailyy

— ihan sama onko vai

— pienyrittajalle helpompi taydentaa varastoa
— saisi helpommin yksittaisia pulloja

— ei tarvitse

— liian kallis

— ne kerkea tilaamaan

—  SP niin kuin ennen

— taydentaa kayttotuotteita

— SP (ei minulla itsellani)

— tarvetta on

— saa tuotteen heti

— saa tilattua

— olisi helppo taydentaa hyllyja

— mahdollistaisi kpl oston kun ei aina ostamaan 6 kpl
— nekin loppuvat joskus yllattaen

— envastaa jalleenmyyntituotteista liikkeessa
— vois ostaa itselle halvemmalla

— tuotteet saa hyvin tilattua edustajaltakin

— ettei sarja mene vaariin kasiin!

— eiole valikoimassa enaa

— helpompi tilata

— SP tilapainen tarve

— helpottaa tuotteiden saantia

— saa liikkeesta

— jos jotain puuttuu, saan sen helposti

— tayttotarkoitus (myyntihyllyt)

— voi hakea sen mita tarvii

— minulla ei ole niita

— tilaamalla kestaa kauemmin

51
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Liite 8. Henkilokunnan kysely. Kysymys 1. Vastaajien kommentit

— SP,Sebastian ja Sassoon puuttuu valikoimasta, tarvikevalikoima suppea

— toivoisin myyntiin kaikkien brandien tuotteet ja tarvikkeet

— Sebastian ja SP sarja pitaisi olla myos valikoimassamme ja tarjouksia pitaisi olla asiakkail-

le

— selektiiviset sarjat pitaisi olla tarjolla niille asiakkaille, jotka niihin ovat sitoutuneet

— tarjouksia voisi olla enemman
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Liite 9. Henkilokunnan kysely. Avoin kysymys

— kampanjoita ja VIP-kortti selektiivisten sarjojen asiakkaille
— liikekohtainen asiakaskortti SP:n ja Sebastianin asiakkaille, nain voisimme palvella heita
paremmin tuotteiden saatavuudessa. Voisi olla kerran kaks vuodessa as.lle muutama pva

shopissa "ystavamyynti” tai joku muu tempaus

— shoppiin pitaisi saada ns. kanta-as.kortit selektiivisia sarjoja ostaville asiakkaille. Uutuuk-

sista pitaisi saada aikaisemmin tieto, jotta voi suunnitella tulevaa.

— VIP tukkukortti asiakkaille, joustavammat aukioloajat, kampanjoita



