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TIIVISTELMÄ 

 

Tämä opinnäytetyö käsittelee koulutusmateriaalin tuottamista Stockmann Oy:n 

Helsingin tavaratalon vaate- ja jalkinemyyjien käyttöön. Työssä käydään läpi mitä 

tietoja myyjät tarvitsevat työssään ja mikä tukee vaate- ja jalkinemyyjän 

ammattitaitoa. 

Työn tavoite on parantaa myyjien asiantuntijuutta ja helpottaa tiedon 

saavutettavuutta työpaikalla. Kehitystyön tuloksena syntyi Vaate- ja 

jalkinemyyjän opas, josta tehtiin kaksi versiota: laaja ja taskukokoinen. Laajaa 

opasta voidaan hyödyntää uusien myyjien koulutuksessa tai myyjien 

asiantuntijuuden syventämisessä. Taskukokoinen opas on aina myyjän saatavilla 

ja sisältää tiivistetysti työssä tarvittavat tiedot. 

Tämä opinnäytetyö koostuu kahdesta osasta. Teoriaosuudessa käsitellään 

asiakaspalvelua, asiantuntijuuden merkitystä asiakaspalvelussa ja 

koulutusmateriaalin kehittämistä yrityksen tarpeisiin. Toiminnallinen osa sisältää 

vaate- ja jalkinemyyjän oppaan, jonka toteutin yrityksen käyttöön. Laaja opas 

löytyy kokonaisuudessaan tästä opinnäytetyöstä ja taskuopas on koottu laajan 

oppaan aineistosta. 
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ABSTRACT 

 

This thesis deals with producing educational material for the use of clothing and 

footwear salespersons in the Stockmann Helsinki department store. The thesis 

describes what kind of knowledge is important and what supports the expertise of 

a clothing and footwear salespeople. 

The objective of this work was to improve the expertise of salespeople and 

improve the accessibility of knowledge in the workplace. As a result of the 

development work Clothing and Footwear Salesperson´s Guide was compiled, 

and it was made into two versions, extensive and pocket-sized. The extensive 

guide can be used to train new salespeople or to deepen the expertise of a more 

experienced salesperson. The pocket-sized guide is more compact and can be 

carried along during the workday in order for the knowledge to be easily 

accessible. 

This thesis consists of two parts. The theoretical part describes customer service, 

the meaning of expertise in customer service and developing educational material 

for the company´s needs.The empirical part consists of the guide that was made 

for the use of clothing and footwear salespeople. The extensive version of the 

guide is a part of this thesis. The pocket-sized guide was assembled by using the 

extensive version. 
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1 JOHDANTO 

Tämä opinnäytetyö käsittelee koulutusaineiston luomista Stockmann Oy:n vaate- 

ja jalkinemyyjien käyttöön. Työ on tehty toimeksiantona Stockmann Oy:lle. Työn 

tarkoituksena on lisätä henkilöstön asiantuntijuutta ja tuotetietoutta, sekä tiedon 

saavutettavuutta työpaikalla. Työni toiminnallinen osuus, vaate- ja jalkinemyyjän 

opas, tulee käyttöön Stockmannin Helsingin tavaratalon vaate- ja jalkinemyyjille. 

Muotikauppa on merkittävä työllistäjä Suomessa. Muotikaupan myynti vuonna 

2012 vastasi 4,4 % koko vähittäiskaupan myynnistä. (Erikoiskaupan liitto ry 

2014a.) Muotikaupan osuus erikoiskaupan toimipaikoista oli suurin, 14,2 %, 

(Erikoiskaupan liitto ry 2014b.), ja se työllisti toiseksi eniten ihmisiä 

erikoiskaupan alalla, 16,3 prosentilla, vajaan prosentin vähemmän kuin 

rakennusalan kauppa. (Erikoiskaupan liitto ry 2014c.) 

Stockmannin toimitusjohtaja Hannu Penttilä kiteyttää hyvin vähittäiskaupan 

tämänhetkisen tilanteen Stockmannin 2013 vuosikertomuksessa: ”Vähittäiskauppa 

on suuressa murroksessa Suomessa. Talouskasvu on pysähtynyt, kuluttajien 

ostovoima on laskenut ja verkkokauppa muuttaa kaupan pelisääntöjä”. 

(Stockmann Oyj Abp 2014a) 

Asiantuntijuuden merkitys on tänä päivänä suuri kun tuotteita ja hyödykkeitä on 

paljon tarjolla, eikä kuluttajalla välttämättä ole aikaa tai halua selvittää itse 

tuotteiden ominaisuuksia. Ihmiset myös ostavat entistä herkemmin 

verkkokaupasta, jolloin tavallinen kaupassa käynti vähentyy. Yksi syy miksi 

kuluttaja valitsee perinteisen kaupassa käynnin, on juurikin ammattitaitoinen 

henkilökunta. Ihmiset haluavat kaupassa palvelua. Yrityksillä täytyy olla 

henkilökuntaa, jolla on valmiudet auttaa asiakasta löytämään oikeat tuotteet. 

Kilpailutilanteessa tämä korostuu. Kun palveluntarjoajia on monia, palvelun taso 

saattaa olla se ratkaiseva tekijä miksi kuluttaja päättää asioida juuri siinä 

kyseisessä yrityksessä. Asiantuntijuus on myös listattu hyvän myyjän 

tärkeimmäksi ominaisuudeksi Celectus Oy:n vuonna 2011 teettämän Suomalaisen 

myyjän muotokuva -tutkimuksen perusteella, johon vastasi 2002 suomalaista.  
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Teoriaosuudessa käsittelen asiakaspalvelua ja sen laadun parantamista, 

asiantuntijuuden merkityksellisyyttä asiakaspalveluammatissa ja 

koulutusaineiston kehittämistä.  

Asiakaspalvelun laadun parantamisessa henkilöstön ammattitaito ja sen 

kehittäminen ovat ensisijaisen tärkeitä. Yrityksellä täytyy olla resurssit ja 

valmiudet kouluttaa henkilöstöä. Periaatteessa se tarkoittaa sitä, että yrityksellä on 

ajantasaista tietoa myymiensä tuotteiden sekä palveluiden detaljeista, ja että tieto 

on tarvittaessa helposti saatavilla. 

Tähän työhön sain idean oman työni kautta. Olen toiminut Asiakaspalvelu- ja 

myyntitehtävissä noin 10 vuotta myyjänä sekä kouluttajana. Vuodesta 2011 

lähtien olen ollut Stockmann Oy:n palveluksessa myyjänä. Havaitsin 

vaateosastolla työskennellessäni, että tarvetta olisi taskukäyttöiselle oppaalle, josta 

voisi työn lomassa tarkistaa esimerkiksi johonkin materiaaliin liittyviä hoito-

ohjeita. Yritys toivoi kattavaa pakettia vaate- ja jalkinemyyjille, koska sellaista ei 

aikaisemmin yrityksessä ollut. Laatimaani myyjän opasta voidaan hyödyntää sekä 

uusien myyjien koulutuksessa, että myyjän jokapäiväisessä työssä.  

Toteutin oppaasta kaksi versiota: laajan ja taskukokoisen. Laaja opas tarjoaa 

kattavammat tiedot kustakin aihealueesta, ja taskukokoinen on suunniteltu niin, 

että siitä löytyvät vain ne oleellisimmat asiat, joita myyjä työssään tarvitsee. 
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2 ASIAKASPALVELU 

 

2.1 Asiakaspalvelu kilpailukeinona 

Asiakkaalla on tänä päivänä mahdollisuus valita yleisimmin laajasta joukosta 

yrityksiä, jolta palvelunsa hankkii. Kun samoja hyödykkeitä myyvät useat 

yritykset, on erottautuminen todella tärkeää. (Leppänen 2007, 9.) 

Yritys voi erottautua muiden samankaltaisia tuotteita tai palveluja tarjoavien 

yritysten joukosta esimerkiksi asiakaspalvelun laadun avulla. Jotta yritys pystyy 

parantamaan asiakaspalvelunsa laatua, täytyy sen tietää kohtaako nykyinen 

palvelun taso heidän asiakkaidensa tarpeita. Yrityksen on siis tunnettava 

asiakkaansa. 

Asiakkaat ovat tänä päivänä tiedostavampia kuin esimerkiksi viisi vuotta sitten ja 

osaavat vaatia palvelua eri tavalla. (Harris 2014, 6, 7.) Enää ei riitä, että 

asiakaspalvelija on kohtelias ja ystävällinen, vaan palvelu on vietävä täysin 

uudelle tasolle. Asiakkaan odotukset on siis ylitettävä, ei vain täytettävä. 

On hyvin todennäköistä, kun asiakas saa erinomaista, odotukset ylittävää 

asiakaspalvelua, palaa hän jatkossakin asioimaan kyseiseen yritykseen ja 

suosittelee yritystä mahdollisesti jopa lähipiirilleenkin. Siten asiakassuhteet 

lujittuvat, ja yritys saa uskollisia asiakkaita. Tätä kutsutaan palvelustrategiaksi. 

Strategian luominen on tärkeää, jotta asetetut tavoitteet voidaan saavuttaa.  

(Grönroos 1998, 43, 44; Harris 2014, 59.) 

Yritys siis määrittää asiakaspalvelun tason, jota se haluaa tarjota asiakkailleen. 

Yrityksen tehtävä on kouluttaa henkilöstö niin, että se pystyy tarjoamaan 

lupaamaanssa palvelun tasoa kuluttajille. Henkilöstölle on tarjottava vaadittavat 

valmiudet hoitamaan työnsä yrityksen asettamien tavoitteiden mukaisesti. 

Jotta laadukasta asiakaspalvelua voidaan antaa, täytyy henkilöstön olla 

asiantuntevaa, ammattimaista ja motivoitunutta. 
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2.2 Asiakaspalvelumallit 

Asiakaspalvelu on pohjimmiltaan myyntiä, ja myynti yksinkertaisimmillaan sitä, 

että asiakasta kuunnellaan ja hänen tarpeisiinsa tarjotaan ratkaisu. Jokaisella 

yrityksellä on oma ohjenuoransa siitä, miten asiakasta lähestytään ja kuinka 

myyntiä tehdään. Yritys määrittää myös sen, mitä se asiakaspalvelijaltaan vaatii. 

(Kannisto & Kannisto 2008, 124.) 

Yleisimmiksi asiakaspalvelumalleiksi voidaan luokitella asiakaslähtöinen myynti, 

autettu itsepalvelu ja itsepalvelu. Asiakaslähtöinen myynti on paras tapa saavuttaa 

pitkäaikaisia asiakassuhteita. Asiakaslähtöisessä myynnissä myyjä aktiivisesti 

lähestyy asiakasta, tekee tarvekartoituksen ja etsii parhaan mahdollisen ratkaisun 

asiakkaalle kyseiseen tarkoitukseen. Asiakaslähtöisessä myynnissä myyjällä 

täytyy olla tarvittava tietopohja, jotta hän pystyy valitsemaan asiakkaalle oikean 

tuotteen kyseiseen tarpeeseen. Tämän jälkeen myyjän on hyvä tarjota asiakkaalle 

aihealueeseen liittyviä muita tuotteita, joita asiakas saattaa tarvita. 

Lisämyynti on mielestäni erittäin hyvää asiakaspalvelua, koska asiakas ei itse 

välttämättä muista tuotteen ostohetkellä tarvitsevansa jonkin muun tuotteen, jotta 

pystyy esimerkiksi käyttämään juuri ostamaansa tuotetta. Myyjällä on tällöin 

oltava riittävä tietopohja myymistään tuotteista ja valikoimasta. Myyjän onkin 

opittava ajattelemaan kokonaisuuksia enemmän yksittäisten tuotteiden sijaan, 

tämäntyyppistä myyntiä tehdessään.  

Lisämyyntiä tehdessä on oltava erittäin tilanneherkkä ja tarjottava asiakkaalle 

jotain, mistä hänelle on oikeasti myös hyötyä. On luettava asiakasta tarkkaan, 

kokeeko hän tilanteen epämukavaksi ja varottava liian agressiivista 

lähestymistapaa. Agressiivisuutta pidetään myyjän ärsyttävimpänä ominaisuutena. 

(Celectus 2011.) Asiakas voi kokea, että hänelle tarjotaan jotain, mitä hän ei 

tarvitse tai halua. Tyrkyttämällä tehty kauppa ei yleensä johda pitkäaikaisiin 

asiakassuhteisiin, vaan on enemmänkin nopean voiton tavoittelua yritykseltä. 

(Kannisto & Kannisto 2008, 119.) 

Nuortenvaateliikkeessä asiakasta lähestytään hyvin eri tavoin kuin esimerkiksi 

pienessä putiikissa. Lähestymistapa voi olla hyvin rento ja riittää esimerkiksi, että 
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myyjä vain tervehtii asiakasta. Jos asiakas tarvitsee apua, hän useimmiten itse 

ilmoittaa siitä. Myyjältä ei odoteta, että hän tarjoaa apuaan automaattisesti 

asiakkaalle. Riittää, että hän on ystävällinen, tervehtii, ja auttaa asiakasta 

tarvittaessa. Tätä asiakaspalvelumallia kutsutaan autetuksi itsepalveluksi. 

Autettu itsepalvelu toimii erityisesti nuortenvaateliikkeessä, joissa asiakkaat 

mielellään katselevat itse tuotteita, eivätkä välttämättä etsi mitään erityistä. 

Erikoistuneissa vaatekaupoissa, joissa myydään esimerkiksi miesten pukuja tai 

hääpukuja, asiakas taas tarvitsee lähes aina myyjän apua ja ammattitaitoa. 

Nykypäivänä yhä useammat yritykset haluavat tehostaa itsepalvelua. Esimerkiksi 

pankit ja lentoyhtiöt ovat entistä enemmän suuntautuneet tähän palvelumalliin. 

Asiakkaat ohjataan tekemään palvelu esimerkiksi automaatilla tai internetissä 

perinteisen liikkeessä tapahtuvan palvelun sijaan. Itsepalveluun vielä yleensä 

kannustetaan perimällä henkilökohtaisesta palvelusta lisämaksua. (Kannisto & 

Kannisto 2008, 57,58.)  

Itsepalvelu on hyvä vaihtoehto tietyillä aloilla. Mutta aloilla, joissa ollaan 

tekemisissä tuotteiden kanssa, joilla on esimerkiksi paljon erikoisominaisuuksia, 

tarvitsee kuluttaja yleensä henkilön palvelemaan itseään ja kertomaan tuotteista tai 

palveluista enemmän. Tai sitten yrityksen on kehitettävä itsepalvelumalli 

sellaiseksi, että kuluttaja voi itse ottaa asiasta selvää esimerkiksi internetin kautta 

tapahtuvalla palvelulla, tai tuotteissa on oltava lähtökohtaisesti kattava 

informaatio. Kyseinen toimintatapa saattaa olla asiakkaalle vaivalloinen, koska 

tarpeet ja käyttötarkoitus, johon palvelu tai tuote hankitaan, on silti aina 

yksilöllinen.  

2.3 Mitä on hyvä palvelu? 

Hyvä asiakaspalvelu ei välttämättä noudata mitään tiettyä kaavaa, vaan jokainen 

palvelukokemus on ainutlaatuinen. Hyvää palvelua on vaikea määritellä, koska se 

mikä on yhdelle hyvää palvelua, ei välttämättä ole sitä toiselle. Jokainen asiakas 

on yksilöllinen. Tärkeintä on keskittyä juuri kyseiseen asiakkaaseen ja hänen 

tarpeisiinsa ja toiveisiinsa. Asiakaspalvelu on vuorovaikutusta ja vaatii 

asiakaspalvelijalta tilanneherkkyyttä. 
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Hyvä asiakaspalvelija ei oleta mitään, vaan kysyy ja kuuntelee. Hän ei oleta 

tietävänsä asiakkaan tarpeita paremmin kuin asiakas itse, vaan ottaa selvää 

asiakkaan tilanteesta, jotta pystyy auttamaan häntä parhaalla mahdollisella tavalla. 

Hän ei myöskään vähättele asiakkaan tietämystä kyseisestä asiasta tai saata 

asiakasta noloon valoon. (Kannisto & Kannisto 2008, 12, 13; Leppänen 2007, 8.) 

Hyvän palvelun perusta on myös joustavuus. Palveluprosessia voidaan kehittää 

loputtomasti, mutta jos siitä tulee liian kaavamainen, asiakaspalvelija ei enää osaa 

sopeuttaa itseään tilanteen ja asiakkaan mukaan ja joustavuus katoaa. Hyvässä 

asiakaspalvelussa ajatellaan asiakkaan parasta, asetetaan hänet etusijalle, 

kunnioitetaan häntä ja annetaan hänelle aikaa. Asiakaspalvelutilanne voi olla 

joskus hyvinkin pitkä, eivätkä sitä saa häiritä muut asiakkaat tai kollegat. Asiakas 

tuntee itsensä tärkeäksi ja arvostetuksi, jos hänen kanssaan ei hätäile. On myös 

tärkeää, että palvelu on tasalaatuista ja luotettavaa. Tällöin asiakas tietää 

vastaisuudessakin saavansa yhtä hyvää ja laadukasta palvelua, ja asiakassuhde 

vahvistuu. (Kannisto & Kannisto 2008, 12, 13.) 

Asiantuntijuus on myös erittäin tärkeää. Grönroos luettelee laadukkaan palvelun 

kuusi kriteeriä, jotka perustuvat erilaisiin asiakaspalvelun tutkimuksiin. Kriteerit 

ovat ammattitaito, maine ja uskottavuus, asenne ja käyttäytyminen, lähestyttävyys 

ja joustavuus sekä luotettavuus ja normalisointi. Ammattitaito ja asenne koetaan 

niin, että palveluntarjoajalla on halua, asiantuntijuutta ja ammattitaitoa auttaa 

asiakasta löytämään sopiva ratkaisu ongelmaansa.  

Esimerkiksi asiakas tarvitsee tuotetta. Hänellä itsellään ei ole paljon tietoa 

tuotteen ominaisuuksista tai toimivuudesta. Hän tietää kolme paikkaa, josta hänen 

tarvitsemaansa tuotetta tai palvelua on saatavilla. Aikaisempien kokemuksien, 

tuttavien suositusten, yrityksen maineen/brändin/palvelulupauksen perusteella, 

hän tietää saavansa asiantuntevaa ja ammattitaitoista palvelua jostakin tietystä 

paikasta. Hän mitä luultavimmin valitsee kyseisen paikan, koska olettaa saavansa 

ratkaisun ongelmaansa sieltä. Asiakkaalla on siis oletus palvelun tasosta ja 

yrityksen on täytettävä se.  
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2.4 Asiakaspalvelun laatu ja sen mittaaminen (Mystery Shopping) 

Kuten on aikaisemmin todettu, yritys asettaa tarjoamalleen asiakaspalvelulle 

tietyn laatutason, johon se pyrkii. Laadun kriteerinä voi olla esimerkiksi tietty, 

yrityksen määrittelemä asiakaspalvelutilanteen kulku. 

Asiakaspalvelun laatua voi olla joskus vaikea mitata, varsinkin suuremmissa 

yrityksissä, joissa henkilöstöä on paljon. Asiakas ei välttämättä kerro, jos on 

tyytymätön palveluun, vaan ennemminkin äänestää jaloillaan. Kaikki asiakkaat 

eivät valita suoraan yritykselle, mutta tieto saattaa kulkea sosiaalisessa mediassa 

tai tuttavapiirissä, mikä on kaikista haitallisin vaihtoehto yritykselle. Tällöin yritys 

ei saa tietää, mikä meni vikaan ja missä olisi parantamisen varaa. Asiakas kertoo 

huomattavasti herkemmin ja useammalle ihmiselle huonosta, kuin hyvästä 

palvelusta. (Kannisto & Kannisto 2008, 63;Valvio 2010, 61, 62; Harris 2014,13.) 

Erilaisia asiakaspalvelun laadun mittaamismenetelmiä on kehitetty, jotta yritys 

pystyy selvittämään, saako yrityksestä sen vaatimaa asiakaspalvelun tasoa. Yksi 

hyvin yleisesti käytetty asiakaspalvelun laadun mittaamismenetelmä on Mystery 

Shopping.  

Mystery Shopping-menetelmän juuret ulottuvat aina 1940-luvulle asti, jolloin 

termiä käytettiin ensimmäistä kertaa työntekijöiden rehellisyyden mittaamisessa. 

Sittemmin termiä on käytetty asiakaspalvelun laadun mittaamismenetelmässä. 

Mystery Shopping alkoi yleistyä 1970- ja 1980-luvuilla, kun palvelutalous alkoi 

nopeasti kasvaa ja oli 90-luvulla jo aika yleisesti käytössä vähittäiskaupan alalla. 

(Beyondhello Inc. 2014.) 

Mystery Shopping- menetelmässä yrityksen palkkaama koulutettu testiasiakas 

asioi yrityksessä asiakkaan roolissa niin, että myyjä kuvittelee palvelevansa aivan 

tavallista asiakasta. Mystery Shoppaaja tekee palvelun perusteella arvion, kuinka 

hyvin yrityksen palvelulupaus toteutuu loppuasiakkaalle. Testiasiakas kiinnittää 

huomiota, miten palvelutapahtuma etenee ja kuinka tasalaatuista palvelu on. 

Riippuen yrityksen palvelulupauksesta asiakaspalvelijan täytyy käydä tietyt asiat 

läpi palvelutilanteessa, joista hän saa pisteet suoritukselleen. Pisteet voidaan 

ilmoittaa esimerkiksi prosenttilukuna, 0-100 %. Palvelutapahtumaan saattaa 
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esimerkiksi sisältyä asiakkaan tervehtiminen, palvelun tarjoaminen, lisämyynti ja 

lopputervehdys. Jos asiakaspalvelutilanne etenee niin sanotusti ihanteellisesti, 

yrityksen asettamien vaatimusten mukaisesti, asiakaspalvelijaa yleensä palkitaan 

tästä. Tämä taas toimii hyvänä esimerkkinä ja kannustimena muulle henkilöstölle. 

(Taloustutkimus Oy 2014.) 

Mystery Shopping-menetelmässä täytyy ottaa muutamia asioita huomioon. 

Ensinnäkin otannan täytyy olla tarpeeksi laaja, jotta palvelun tasosta saadaan 

riittävän todenmukainen kuva. Myös testiasiakkaan suoritus on todella tärkeä. 

Testiasiakkaan täytyy käyttäytyä mahdollisimman luontevasti, mutta toisaalta 

myös neutraalisti, ettei asiakaspalvelija huomaa asioivansa Mystery Shoppaajan 

kanssa. Testiasiakas voi paljastua esimerkiksi sillä, että vilkuilee jatkuvasti 

asiakaspalvelijan nimikylttiä. Myös eräänlainen odottava, passiivinen asenne 

asiakaspalvelutilanteessa saattaa paljastaa testiasiakkaan. Jos testiasiakas on 

paljastunut, ja myyjä tietää mitkä vaiheet hänen on käytävä 

asiakaspalvelutilanteessa läpi, on suoritus tietenkin täydellinen. Tämä ei 

välttämättä anna todellista kuvaa asiakaspalvelun laadusta, mutta ainakin todistaa 

sen, että myyjä on tietoinen siitä, mitä häneltä vaaditaan. 
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3 MYYJÄN AMMATTITAITO JA SEN OSATEKIJÄT 

3.1 Asiakaspalvelijalta vaadittavia ominaisuuksia 

Asiakaspalvelija on yrityksessä avainasemassa. Hän on linkki yrityksen ja 

asiakkaan välillä ja antaa kasvot yritykselle. Asiakaspalvelijan suoriutuminen 

asiakaspalvelutilanteessa, antaa kuluttajalle kuvan yrityksestä. Yrityksen luoma 

mielikuva palvelusta ja sen laadusta on täytyttävä kun asiakaspalvelija kohtaa 

asiakkaan.  

Leppäsen (2007) mukaan tärkein hyvän myyjän yksittäinen ominaisuus on kyky 

kommunikoida asiakkaan kanssa selkeästi ja ymmärrystä siihen, mitä hän on 

hakemassa. Yksinkertaisimmillaanhan asiakaspalvelu on juurikin sitä. Hyvällä 

asiakaspalvelijalla on vilpitön halu auttaa asiakasta ja löytää ratkaisu ongelmaan. 

Asiakaspalvelijalla on niin sanotusti asennetta ja motivaatiota asiakaspalvelutyön 

tekemiseen. Jotkut ihmiset ovat enemmän ja toiset vähemmän palveluhenkisiä, 

mutta palveluhenkisyyttä voi myös oppia. (Valvio 2010, 39). 

Asiakaspalvelijalla täytyy myös olla rohkeutta lähestyä asiakasta. Asiakas ei itse 

välttämättä pyydä palvelua, vaikka hän sitä tarvitsisikin. Palvelun pyytäminen 

voidaan kokea noloksi. (Kannisto & Kannisto 2008, 97.) Asiakas saattaa 

harmistua, jos hänelle ei tarjota palvelua, ja siirtyä toiseen yritykseen asioimaan. 

Kompetenssillä voidaan tarkoittaa yksilön kykyä käsitellä menestyksellisesti 

tiettyjä tilanteita tai suoriutumista tietystä tehtävästä tai työstä (Ruohotie, Honka, 

2003, 54). Kompetenssin osatekijöitä taas ovat tiedot, taidot, motivaatio ja 

tahtotila. (Ruohotie, J. & Honka, J. (2003.) Kvalifikaatiolla voidaan taas tarkoittaa 

työntekijän kykyä suoriutua muuttuvista työtehtävistä tietojen ja taitojensa avulla 

(Ruohotie, Honka 2003, 57).  

Työntekijä tarvitsee siis tietoja, taitoja ja asennetta menestyäkseen työelämässä. 

Tiedot tarkoittavat myyjän tuotetuntemusta, tarkemmin sanottuna hänen 

tietämystään myymistään tuotteista ja valikoimasta. Taidot ilmenevät siinä, 

kuinka hyvin myyjä hallitsee myynnin prosessin. Omalla asenteellaan voi paljon 

vaikuttaa siihen, kuinka menestyy työssään. Asenteilla on palvelu- ja myynti 
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ammateissa oleellinen vaikutus työsuoritukseen. Omalla asenteella on suora 

vaikutus asiakaspalvelu tai myyntitilanteen lopputulokseen. Jos asenne on 

välinpitämätön ja negatiivinen, on onnistuminen hyvin epätodennäköistä, ellei 

asiakas sitten ole jo ennen kauppaan astumistaan päättänyt tuotteen ostamisesta. 

 

KUVIO 1. Kompetenssin osatekijät (Ruohotie, Honka 2003.) 

Kaikki kompetenssin osatekijät kytkeytyvät toisiinsa (Peltonen 2014). Jos 

myyjällä on esimerkiksi taidot ja asenteet kunnossa, mutta ei riittävää tietopohjaa, 

voi se vaikuttaa haitallisesti myyntiin. Tai jos myyjältä löytyvät taidot ja tiedot, 

mutta ei tarvittavaa motivaatiota työn tekemiseen, työsuoritukset jäävät hyvin 

vaillinaisiksi. Myyjällä ei tällöin ole halua käyttää omaamiaan taitoja ja tietoja 

myynnin tekemiseen.  

Motivaatio on mielestäni tärkeää. Motivoitunut myyjä on halukas oppimaan 

ammattitaitoiseksi, jos tiedoissa ja taidoissa on puutteita. Hän on myös mitä 

todennäköisimmin valmis poistumaan omalta mukavuusalueeltaan, ja ottamaan 

uusia haasteita vastaan. Eri ihmisiä motivoivat eri asiat, ja hyvä esimies tuntee 

henkilöstönsä niin, että osaa motivoida heitä oikealla tavalla.  
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3.2 Haasteet myyjän työssä 

Yleisesti katsottuna haasteita myyjän työssä saattavat olla erilaiset pelot. Myyjä 

voi pelätä epäonnistumista, asiakkaan lähestymistä tai virheitä. (Kannisto & 

Kannisto 2008, 68.) Myyjän pelko epäonnistumisesta voi johtua esimerkiksi 

huonosta itsevarmuudesta, kokemattomuudesta tai paineista. Hän voi kokea, että 

hänellä ei ole riittäviä valmiuksia tai tietopohjaa kyseisten tuotteiden myymiseen. 

Hän pelkää, ettei osaa vastata asiakkaiden kysymyksiin tai löytää ratkaisua 

asiakkaan ongelmaan. Tämä taas johtaa siihen, ettei myyjä uskalla lähestyä 

asiakkaita.  

Yritys voi myös asettaa myyjälle paineita, jos joustavuutta ei anneta tarpeeksi. 

Yrityksellä saattaa olla tiukat säännöt, joita ei saa rikkoa. Tämä johtaa siihen, että 

myyjä ei voi käyttää omaa tilannetajuaan tai harkintaa, jos eteen sattuu asiakas 

jolla on erityistoiveita. Myyjä ei uskalla toteuttaa asiakkaan erityistoiveita, vaan 

pitäytyy tiukasti säännöissä kiinni, jolloin asiakas saattaa turhautua ja kokea että 

häneen suhtaudutaan väliinpitämättömästi. Myyjä on enemmän tällöin huolissaan 

siitä, ettei hänelle tule moitteita sääntöjen rikkomisesta, kuin että asiakas olisi 

tyytyväinen. (Kannisto & Kannisto 2008, 75.) 

Tiedon saavutettavuus on erittäin tärkeää. Myyjän täytyy tietää, mistä hän löytää 

myymiensä tuotteiden tiedot tai keneltä asiaa kysyä, vai ovatko tiedot ylipäänsä 

saavutettavissa.  

Tiedonkulun heikkous voi myös olla ongelmana yrityksessä. Henkilöstöä ei 

informoida esimerkiksi muutoksista valikoimassa tai uudesta kampanjasta. Tällöin 

asiakkaan tullessa liikkeeseen hakemaan tarjoustuotetta, ei myyjä välttämättä osaa 

auttaa asiakasta, jos ei tiedä kyseisestä tarjouksesta. Tämä taas on hyvin nolo 

tilanne myyjälle ja antaa hänestä epäuskottavan kuvan asiakkaalle. Ongelma voi 

esiintyä varsinkin, jos yrityksessä myyntivuorot jakaantuvat aamu- ja 

iltavuoroihin. Esimies saattaa olla vain aamuisin paikalla ja kertoa muutokset sillä 

hetkellä paikalla olevalle henkilöstölle. Kun iltatyöntekijät tulevat töihin, esimies 

on jo lähtenyt, eivätkä muut työntekijät välttämättä muista kertoa muutoksista. 

Yrityksen täytyy kehittää jokin järjestelmä, jotta tieto kulkee tehokkaasti aamusta 

iltaan. Tällainen voi yksinkertaisimmillaan olla joko sähköposti tai ilmoitustaulu. 
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3.3 Myyjän uskottavuus ja tuotetietouden merkitys 

Raivion ja Lepolan (2000) mukaan osaavan ja ammattitaitoisen asiakaspalvelijan 

tunnusmerkkeihin kuuluvat muun muassa hyvä tuotetuntemus ja laatutietoisuus. 

Asiakaspalvelijan on myös tunnettava liikkeen valikoimat ja hänen on oltava 

joustava.  

Myyjän tuotetuntemus korostuu varsinkin sellaisessa vähittäiskaupan liikkeessä, 

jossa tarjontaa on erittäin laajasti. Kun asiakas tulee asioimaan liikkeeseen luottaa 

hän siihen, että henkilökunta on ammattitaitoista ja asiantuntevaa. 

Kun myyjän tietämys aiheeseen lisääntyy, tuo se myyntiin ja asiakaspalveluun 

tiettyä varmuutta ja mielekkyyttä. Tuotetuntemus on ikään kuin myyntityön 

taustalla, ei itsetarkoituksena. Myyjä pystyy näin perustelemaan suosituksensa 

kun osaa kertoa tuotteesta hieman enemmän tarvittaessa. Tuotteen ominaisuuksien 

tunteminen myös auttaa myyjää löytämään asiakkaalle oikean tuotteen 

käyttötarkoitukseen. 

Tuotetuntemus luo myyjälle lisää uskottavuutta sekä helpottaa asiakkaan 

päätöksentekoprosessia. Jos myyjä ei tiedä sen enempää tuotteesta kuin asiakas, 

eikä ole varma sen luotettavuudesta, vaikuttaa se haitallisesti myyntiin. 

Tuotetuntemuksen puute näkyy epävarmuutena, joka helposti heijastuu 

asiakkaaseen, mikä taas voi vaikuttaa ostopäätökseen negatiivisesti. (Kannisto & 

Kannisto 2008, 131.) 

Myyjän on myös osattava vastata asiakkaan vastaväitteisiin tai kysymyksiin 

tuotteesta. Mielestäni asiakkaalle ei voi koskaan sanoa ”en tiedä”, jos asiakas 

kysyy jotakin myymästäsi tuotteesta tai palvelusta. Jos ei jotain asiaa tiedä, on 

siitä otettava selvää. Tällaisissa tapauksissa on tiedon saavutettavuus tärkeää. 

Myyjän täytyy tietää, mistä tieto löytyy, eikä sen etsimiseen saa kulua 

kohtuuttoman paljon aikaa, jottei asiakas turhaudu. 
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4 STOCKMANN OYJ ABP 

4.1 Historia 

Stockmann on suomalainen vuonna 1862 perustettu vähittäiskauppaa harjoittava 

pörssiyhtiö, joka työllistää tällä hetkellä noin 15 400 työntekijää yli 

kahdessakymmenessä maassa. Stockmann konserniin kuuluu 16 tavarataloa, 

Lindex-, Seppälä- ja Hobby Hall- myymäläketjut (700 myymälää 16 maassa) ja 

viisi verkkokauppaa. (Stockmann Oyj Abp 2014b.) 

 

KUVA 1. Stockmannin ensimmäinen myymälä kauppatorin laidalla (Stockmann 

Oy Abp 2014c.) 

Stockmannin ensimmäinen myymälä toimi kauppatorin laidalla 68 vuotta, kunnes 

vuonna 1930 avattiin uusi tavaratalo Mannerheimintien ja Aleksanterinkadun 

kulmaan, jossa se vielä tänäkin päivänä toimii Stockmannin 

lippulaivamyymälänä. Uuden tavaratalon erikoisuuksia olivat muun muassa 

valopiha ja liukuportaat. 
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KUVA 2. Stockmannin keskustan tavaratalo (Stockmann Oyj Abp 2014d.) 

Vuonna 1942 Stockmannin osakkeet tulivat pörssilistalle. Koska koulutettua 

henkilökuntaa oli vaikea saada sodan jälkeen, perusti Stockmann oman 

myyjäkoulun ja järjesti henkilökuntansa lapsille myös päivähoitopaikan.  1900-

luvun puolivälistä alkaen Stockmann alkoi vähitellen laajentaa toimintaansa 

avaamalla omat tavaratalot Tampereelle, Espooseen, Turkuun, Itäkeskukseen, 

Ouluun ja Vantaalle, ja ulkomaille Tallinnaan, Riiaan ja Venäjälle. 

Stockmannia pidetään vähittäiskaupan edelläkävijänä. Yritys otti muun muassa 

ensimmäisenä Suomessa käyttöön kanta-asiakkaan käteiskortin vuonna 1986. 

Myös erilaiset kampanjat, kuten Hullut päivät, jotka järjestettiin ensimmäisen 

kerran myös samaisena vuonna, olivat Suomessa ensimmäisiä laatujaan. Mikään 

muu vähittäiskaupan kampanja ei edelleenkään ole saanut niin suurta suosiota 

kuin Stockmannin Hullut Päivät. Viimeksi pidetyillä Hulluilla Päivillä lokakuussa 

2013, Stockmann ylsi uuteen myyntiennätykseen noin kahden prosentin kasvulla. 

(Stockmann Oy 2014e; Yleisradio Oy 2013.) 
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KUVA 3. Hullut Päivät ovat vuosi toisensa jälkeen myyntimenestys (Stockmann 

Oyj Abp 2014f.) 

Yritys täytti 150 vuotta vuonna 2012 ja uudisti samaisena vuonna 

organisaatiorakennettaan niin, että sillä on nyt kaksi liiketoimintayksikköä; 

tavarataloryhmä, johon kuuluvat kaikki Stockmann tavaratalot, Akateeminen 

kirjakauppa, Hobby Hall sekä Stockmann Beauty ja muotiketjut, joihin kuuluvat 

Lindex ja Seppälä. Stockmannin nykyinen toimitusjohtaja on Hannu Penttilä, joka 

valittiin tehtäväänsä 1.3.2001. (Stockmann Oyj Abp 2014e; Stockmann Oyj Abp 

2014g.) 

4.2 Stockmannin arvot ja strategia 

Stockmann määrittelee verkkosivuillaan strategiansa seuraavalla tavalla: 

Stockmannin strategian ytimen muodostavat vahva 

asiakasuskollisuus ja kannattava kasvu. Asiakkaiden arvostamat 

vahvat vähittäiskaupan konseptit ja brändit, houkuttelevat 

kanta-asiakasjärjestelmät sekä erinomainen asiakaspalvelu ovat 

edellytyksiä menestyksekkäälle toiminnalle myös jatkossa. 

Avainasemassa strategisten tavoitteiden toteuttamisessa on 

ammattitaitoinen ja tehokas organisaatio. (Stockmann Oyj Abp 

2014h.) 
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Strategian ydin, asiakasuskollisuus merkitsee tässä mielestäni sitä, että Stockmann 

on luotettava. Yritys ei aio yht´äkkiä muuttaa radikaalisti asiakaspalvelumalliaan 

tai imagoaan, vaan asiakas saa aina vähintään yhtä laadukasta palvelua kuin 

aikaisemminkin. Valikoima myös pidetään korkealaatuisena, ajanmukaisena ja 

monipuolisena. Useasti olen kuullut asiakkaan sanovan että ”jos sitä ei löydy 

Stockmannilla, niin ei sitten mistään muualtakaan”. Eli asiakkaille on hyvin 

välittynyt yrityksen luoma mielikuva Stockmannin monipuolisesta valikoimasta. 

Kanta-asiakkaat ovat Stockmannin tärkein asiakasryhmä. Kanta-asiakkaiden ostot 

muodostavat noin 72 % tavaratalo-ryhmän myynnistä. (Stockmann Oyj Abp 

2014a.) Kanta-asiakkaille tarjotaan muun muassa kuukausittaisia hintaetuja eri 

tuoteryhmistä jatkuvien etujen rinnalla. Kanta-asiakkuustasoja on kolme: 

Stockmannin kanta-asiakkuus, Exclusive-asiakkuus ja First-asiakkuus. Edut 

lisääntyvät aina kun asiakas pääsee uudelle tasolle. Tavoitteena on, että kuluttaja 

keskittää ostoksensa Stockmannille. (Stockmann Oyj Abp 2014i.) 

Stockmann Oy:n arvoja ovat tuloshakuisuus, asiakaslähtöisyys, tehokkuus, 

sitoutuminen, ihmisten arvostus ja vastuullisuus. Ensimmäisenä mainittu arvo, 

tuloshakuisuus on Stockmannin tärkein arvo. Yrityksen pääasiallinen tehtävä on 

tuottaa tulosta, jotta osakkeenomistajat saisivat sijoituksilleen tuottoa, ja 

yrityksellä olisi vastaisuudessakin mahdollisuus tarjota ihmisille työpaikkoja ja 

mahdollisuuksia kehittyä. Asiakaslähtöisyys on taas kaiken toiminnan pohja. 

Yrityksen tavoitteena on saada pitkäaikaisia ja tuottavia asiakassuhteita. 

(Stockmann Oyj Abp 2014j.) 

4.3 Asiakaspalvelu Stockmannilla 

Stockmannin yksi erittäin tärkeä kilpailuvaltti vähittäiskaupan alalla on 

erinomainen asiakaspalvelu. Asiakaspalvelun laadulla Stockmann erottuu 

kilpailijoistaan, ja sen vuoksi yrityksellä on vakiintunut kanta-asiakaskunta. 

Erinomaiseen asiakaspalveluun taas tarvitaan osaavia ja ammattitaitoisia myyjiä, 

ja siksi henkilöstön koulutus onkin yrityksessä erittäin tärkeää.   

Stockmannin asiakaspalvelusta on jo tullut eräänlainen käsite ihmisille. Kun 

halutaan hyvää asiakaspalvelua, mennään Stockmannille. 
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Stockmannilla on erittäin laaja palvelutarjonta. Tavoitteena on, että asiakas löytää 

kaikki tarvitsemansa palvelut saman katon alta. Yrityksen palveluihin kuuluvat 

muun muassa Hää- ja lahjapalvelu, muotipalvelu, ompelupalvelu, sisustuspalvelu, 

toimituspalvelu ja mittapuku-palvelu. Muotipalvelussa asiakas saa 

henkilökohtaista neuvontaa ja asiakaspalvelijan etukäteen valitsemat 

asukokonaisuudet sovitettavaksi. Asiakkaat, joilla on korkeamman tason kanta-

asiakas kortti, saavat palvelun maksuttomasti. (Stockmann Oyj Abp 2014k.) 

4.4 Myyjän ammattitaidon kehittäminen Stockmannilla 

Muodin osuus Stockmann konsernin liikevaihdosta oli vuonna 2013 68 prosenttia. 

Kyseisen tavararyhmän henkilöstö on avainasemassa, ja heidän työpanoksensa ja 

osaamisensa on yritykselle erittäin tärkeää. Henkilöstön ammattitaidon ja 

asiantuntijuuden kehittäminen tuo mahdollisesti yritykselle lisää myyntiä. 

Stockmann Oy järjestää monia eri koulutuksia henkilöstölleen, mutta tarvetta olisi 

materiaalille, joka olisi koko ajan henkilöstön saatavilla ja kenties siinä muodossa, 

että myyjä voisi pitää sitä mukanaan. Olen toiminut Stockmann Oy:ssä myyjänä 

vuodesta 2011 lähtien, ja huomasin vaateosastolla työskennellessäni, että tarvetta 

olisi taskukäyttöiselle oppaalle, josta voisi työn lomassa tarkistaa esimerkiksi 

johonkin materiaalin liittyviä hoito-ohjeita.  

On tärkeää, että myyjillä on saatavana oleellista tietoa myymistään tuotteista 

käden ulottuvilla. Kollegalta kysyminen ei ole aina mahdollista, eikä hänkään 

välttämättä osaa auttaa jos kyse on esimerkiksi materiaaliteknisestä asiasta. Olisi 

hankalaa ulkomuistista muistaa aivan jokaisen kuidun ominaisuudet. 

Myyjän opas tulee käyttöön Helsingin tavaratalon naisten- ja miesten muodin 

myyjille, sekä jalkine-, alusvaate- ja takkiosaston myyjille. Opasta tehdessäni 

mietin kohderyhmää kokonaisuutena ja pyrin kehittämään materiaalin, joka 

palvelisi heitä kaikkia yhtäläisesti. 

Tulimme siihen tulokseen, että yritys tarvitsee myyjiensä käyttöön taskukokoisen 

oppaan, josta myyjä voi tarvittaessa helposti tarkistaa esimerkiksi juurikin jonkun 

materiaalin ominaisuuksia. Näin tieto on helposti saatavilla, eikä sitä tarvitse 
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lähteä etsimään ja kyselemään. Tarvetta on myös laajemmalle koulutusaineistolle, 

jossa aiheita käsitellään laajemmin ja syvemmin. 
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5 KOULUTUSAINEISTON KEHITTÄMINEN  

 

5.1 Myyjän oppaan työstäminen 

 

KUVIO 2. Prosessikaavio myyjän oppaan työstämisestä. 

Toimeksiannon saatuani keskustelin oppaasta myyntiryhmäni esimiehen kanssa, 

ja tulimme siihen tulokseen, että oppaasta löytyisi tekstiilikuitujen lisäksi myös 

tietoa pukeutumisesta, väreistä, vartalotyypeistä ja pukeutumisetiketistä. Oman 

kokemuksen perusteella huomasin, että olisi hyvä jos saatavilla olisi tietoa myös 



 

 

20 

eri maiden kokomerkinnöistä. Tuli ilmi, että tarvetta on sekä laajemmalle 

koulutusaineistolle, että taskukokoiselle oppaalle. Oppaan käyttäjäryhmäksi 

rajattiin naisten- ja miesten muoti, alusvaate-, takki- sekä jalkineosastot. 

Oppaan työstäminen alkoi siitä, että kävin eri osastoilla kyselemässä, 

minkälaiselle aineistolle olisi tarvetta. Samalla pyrin saamaan selville, mitä he 

toivoisivat oppaan sisältävän. Opasta tehdessäni, pidin koko ajan mielessä 

kohderyhmän, kenen käyttöön opas tulisi, jotta opas palvelisi mahdollisimman 

hyvin sen kaikkia käyttäjiään. Oppaan on myös oltava ajaton. Materiaalin pitää 

olla ajankohtainen myös viiden vuoden kuluttua. Oli myös tärkeää pitää koko ajan 

mielessä, mikä on olennaista tietoa myyjälle ja mikä ei. Varsinkin taskukokoisessa 

oppaassa on oltava vain se olennaisin tieto. 

Aluksi siis suunnittelin, mitkä asiat opas tulisi sisältämään ja kuinka laajasti. Sen 

jälkeen tein alustavan sisällysluettelon ja ryhdyin työstämään opasta. Olin ensin 

suunnitellut tekeväni oppaan Word-ohjelmalla, mutta koska oppaaseen tulisi niin 

paljon kuvamateriaalia ja taulukoita, totesin että Adoben Illustrator olisi parempi 

vaihtoehto. Voisin myös kätevästi piirtää ohjelmalla kuvia oppaaseen ja 

sommittelu sujuisi myös helpommin. Aioin myös käyttää Photoshop-ohjelmaa 

kuvien muokkaukseen, joten näin minun ei tarvitsisi myöskään muuttaa 

tiedostomuotoa kuvia Illustratoriin vietäessä.  

Oppaan visuaalisen puolen suunnittelu oli asia, jota minun piti paljon pohtia. Sen 

pitäisi olla mielenkiintoinen, mutta selkeä. Käytin pääväreinä Stockmannin 

vihreää, siitä otettua vaaleampaa sävyä, harmaata ja vaaleanpunaista. 

Vaaleanpunaista väriä käytin otsikoissa, ja asioissa, joita halusin korostaa. Sivujen 

yläpalkit tein vaaleanvihreällä, ja harmaata sekä Stockmannin vihreää käytettäisiin 

kaavioissa. Tein erilaisia versioita eri aihealueista ja lopuksi yhtenäistin oppaan 

ilmeen. 

Lähteiden etsiminen oppaaseen oli suhteellisen vaivatonta. Käytin hyvin laajasti 

eri lähteitä jokaiseen osalueeseen. Aihealueet, jotka eivät ennestään olleet minulle 

kovin tuttuja, veivät luonnollisesti eniten aikaa. Vertailin lähteitä, jos niissä oli 

eroavaisuuksia ja selvitin, mikä lähteistä oli uskottavin.  
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Minulla oli myös joidenkin aiheiden kanssa hankaluuksia, kuinka lähestyisin niitä. 

Esimerkiksi oppaan osa, joka käsittelee värejä, oli yksi sellainen. Olin ensin 

suunnitellut tekeväni oppaaseen ohjeen, kuinka myyjä voi tehdä värianalyysin 

asiakkaalle. Tutkittuani aihetta, koin että menetelmä on vanhanaikainen ja hankala 

käyttää asiakaspalvelutilanteessa. Päädyin kirjoittamaan oppaaseen hieman 

käytännönläheisemmin, kuinka värejä kannattaa valita asiakkaalle.  

Opas sisältää suhteellisen paljon kuvia, ja niiden etsimiseen ja työstämiseen meni 

suuri osa työhön käytettäneestä ajasta. Osan kuvista piirsin itse Illustratorissa, 

osan otin kameralla ja muokkasin Photoshopissa. Käytin myös luvanvaraisesti 

muiden ottamia kuvia työssäni. Kuvat ovat tärkeä osa työtäni, koska niillä pystyn 

havainnollistaaan tekstissä esittämääni asiaa. Lopuksi päätin lopullisen layoutin ja 

yhtenäistin oppaan ilmeen.  

5.2 Myyjän oppaan sisältö 

Laajemmassa aineistossa on enemmän tietoa kustakin aihepiiristä, ja 

taskukokoisessa oppaassa asiat ovat tiivistetysti ja taulukkomuotoisesti. Opas on 

suunnniteltu niin, että se on selkeä ja tiedon löytää nopeasti. On otettu huomioon 

se, että myyjällä saattaa olla asiakas vieressä odottamassa tiedon löytymistä. 

Oppaan on tarkoitus helpottaa myyjän työtä, ei vaikeuttaa sitä. Opas on 

värikoodattu aiheittain siten, kukin aihealue löytyy samalla värillä sekä laajasta, 

että taskukokoisesta oppaasta. 

Tekstiilituotteiden ja jalkineiden myyjille tärkeää tietoa ovat myymiensä 

tuotteiden materiaalit, niiden käyttäytyminen ja -hoito-ohjeet. Niiden lisäksi on 

tärkeää tuntea pukeutumiskoodi, yleisimmät vartalotyypit, värit ja yleisimpiä 

tekstiilitasorakenteita. Tavaratalossa, jossa on monien eri valmistajien 

tuotemerkkejä myynnissä, niin koot eivät aina vastaa suomalaisia kokomerkintöjä. 

Joten kokomuuntotaulukko on myös erittäin tarpeellinen.   

Tekstiilikuidut 

Tekstiilikuitutietous on mielestäni tärkeää vaatemyyjän työssä, koska asiakkaat 

kysyvät hyvin usein, mistä tuote on tehty, tai mitä ominaisuuksia kyseisellä 
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kuidulla on. Se, että osaa sanoa kuidusta enemmän kuin ”tämä on viskoosia” antaa 

asiakkaalle vakuuttavamman ja asiantuntevamman kuvan. Asiakkailla, tai 

myyjillä, saattaa myös olla vääriä käsityksiä joistakin kuiduista, niiden 

ominaisuuksista, -hoito-ohjeista tai kuitusekoituksista. Vääriä käsityksiä on hyvä 

oikaista, jotta asiakas esimerkiksi osaa hoitaa ostamaansa tuotetta asianmukaisella 

tavalla. Kaupan päättäminen saattaa olla joskus kiinni juurikin kuitutietämyksestä, 

joten myyjän on hyvin hyödyllistä osata kuituihin liittyvää tietoutta.  

Tekstiilikuidut osiossa käydään läpi yleisimpien vaatetuksessa käytettävien 

kuitujen rakenne, valmistus, ominaisuudet, hoito-ohjeet ja kuitusekoitukset. 

Lisäksi oppaassa on tietoa kuitujen modifioinnista sekä yleisimmät kauppanimet 

ja lyhenteet. Kauppanimiä ja lyhenteitä käytetään aika yleisesti tänä päivänä, joten 

myyjän on hyvä tietää myös ne. 

Nahka ja turkis 

Tietämys nahasta on erittäin tärkeää varsinkin jalkinemyyjille. Myyjän täytyy 

tietää, kuinka eri nahkalaatuja huolletaan ja mitä ominaisuuksia kullakin 

nahkalaadulla on. Oppaassa kerrotaan nahan rakenteesta, eri nahkalaaduista ja 

mitä nahkaan liittyvillä termeillä tarkoitetaan. Oppaassa käydään myös lyhyesti 

läpi nahan valmistuksen vaiheet ja käsittelyt. 

Oppaaseen toivottiin tietoa eri turkislaatujen tunnistamiseen. Osio oli hankalahko 

toteuttaa, koska ensinnäkin kuvia oli suhteellisen vähän saatavilla joistakin 

turkislaaduista. Tiedon hankkiminen oli myös haasteellista, koska aiheesta ei ole 

tehty paljoa kirjallisuutta. Käytin lopulta yhtä kirjalähdettä ja lukuisia nettisivuja 

tiedon etsimiseen. Oppaassa opetetaan tunnistamaan eri turkislaatuja niiden 

rakenteen ja värin perusteella. Oppaassa on myös lyhyt selostus turkiksen 

valmistamisesta.  

Tekstiilitasorakenteet 

Tekstiilitasorakenteissa halusin tuoda esille miten eri rakenteet muodostuvat: mitä 

tarkoitetaan kudoksella, mitä neuloksella, ja kuinka nämä rakentuvat. Asiat ovat 

mielestäni perusasioita, jotka myyjän tulee tietää. Oppaassa esitellään myös 

yleisimmät kudos- ja neulostyypit sekä tunnetuimmat kankaiden kauppanimet. 
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Halusin myös ottaa työhön mukaan perustiedot teknisistä tekstiileistä, vaikka opas 

ei tulekaan urheiluosaston käyttöön, löytyy meiltä joitakin tuotteita muodin 

puolelta ja jalkineosastolta, joissa teknisiä tekstiilejä käytetään. Mielestäni myyjän 

yleisivistykseen myös kuuluu tietää, mikä on esimerkiksi Gore-Tex. 

Värit 

Väreistä kertova osio oli hankala toteuttaa, kuten jo aiemmin mainitsin. Päätin 

lähestyä aihetta aivan perusteista, eli väriympyrästä. Mielestäni on tärkeää tietää 

mistä värit tulevat, jotta tietoa pystyy soveltamaan. Halusin myös liittää 

oppaaseen tietoa värien yhdistelystä asukokonaisuuksissa. Koska opas on 

tarkoitettu pidempään käyttöön kuin yhteen sesonkiin, en voinut käsitellä aihetta 

tiettyjen värien kannalta. Päätin lähestyä aihetta esittelemällä erilaisia 

väriharmonioita, joita voi käyttää apuna valitessaan värejä asukokonaisuuteen. 

Väriharmonioiden käyttö on myös ajatonta, ja opettaa asiakaspalvelijaa katsomaan 

värejä eri tavalla. Olen todella tyytyväinen väriosioon. Mielestäni käyn selkeästi 

siinä läpi perusasiat, ja kerron, kuinka niitä voi käytännössä soveltaa myyjän 

työssä. 

Vartalotyypit 

Vartalotyyppien tuntemus antaa myyjälle valmiudet valita asiakkaalle juuri häntä 

imartelevat leikkaukset ja mallit. Osiossa käydään läpi vartalotyypit, niiden 

tunnusmerkit ja vaatteet, jotka parhaiten sopivat kyseiseen tyyppiin. Osiossa myös 

käydään läpi, kuinka jotakin vartalon ominaisuutta voidaan korostaa tai häivyttää.  

Pukeutumisetiketti 

Vaate- ja jalkinemyyjän on hyvä tietää pukeutumisetiketistä, koska asiakas saattaa 

olla epävarma, miten pukeutua tiettyyn tilaisuuteen tai vaikkapa minkälaisia 

kenkiä frakin kanssa käytetään. Osiossa käydään läpi eri pukukoodit ja niihin 

sopivat asusteet. Mukana on myös ohje solmion solmimistavoista ja taskuliinan 

taittelusta. 

Kokojen muuntotaulukot 
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Kokomerkinnät tuotteissa saattavat vaihdella maittain, valmistajasta tai tuottajasta 

riippuen. Vähittäiskaupan liikkeessä, jossa on tarjolla monien eri tuotemerkkien ja 

valmistajien vaatteita ja jalkineita, on myös paljon eriaisia kokomerkintöjä. On 

tärkeää tuntea eri maittein kokojen vastaavuudet kotimaisiin kokoihin, jotta voi 

etsiä asiakkaalle sopivan kokoisen vaatteen. Mitoituksetkin tietenkin vaihtelevat 

maittain, esimerkiksi Espanjan s-koko ei välttämättä vastaa suomalaista s-kokoa. 

Kuitenkin tuntemalla eri maiden kokomerkinnät auttavat myyjää lähtemään 

liikkeelle sopivan vaatteen löytämisessä. Kokosin oppaaseen vaatteiden, 

jalkineiden ja alusvaatteiden vastaavat suomalaiset koot yleisimmin käytetyistä 

kansainvälisistä kokomerkinnöistä. 

Oppaan sisältö on mielestäni kattava vaate- ja jalkinemyyjän käyttöön. Se on 

sopiva perusopas aloittavalle myyjälle, tai myyjälle joka haluaa laajentaa 

tietämystään eri osa-alueista. 
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6 MYYJÄN OPAS 

 



 

 

26 

6.1 Tekstiilikuidut 
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6.2 Nahka ja turkikset 
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6.3 Tekstiilitasorakenteet 
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6.3.1 Värit 
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6.3.2 Vartalotyypit 
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6.3.3 Pukeutumisetiketti 
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6.4 Kokomerkinnät 
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6.5 Myyjän oppaan lähteet 
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7 YHTEENVETO 

Työni tavoitteena oli tuottaa mahdollisimman hyvä koulutusaineisto vaate- ja 

jalkinemyyjien käyttöön. Tein mielestäni kattavaa selvitystyötä aiheista ja työstin 

oppaan, joka on tarkoitukseensa erittäin pätevä. Työ on selkeä, ja siinä on otettu 

hyvin huomioon sen visuaalinen puoli. Opin paljon asioita, joita voin hyödyntää 

sekä nykyisessä työssäni, että jatkossa esimerkiksi koulutustehtävissä. 

Vaate- ja jalkinemyyjän opas tulee käyttöön Helsingin Stockmannin tavarataloon. 

Toivon, että opas tuo myyjän työhön lisää varmuutta ja asiantuntevuutta sekä 

helpottaa tiedon löytämistä jokapäiväisessä työssä.  

Tekemäni opas on niin sanotusti yleispätevä opas kaikille vaate- ja 

jalkinemyyjille. Jatkossa koulutusaineistoa voisi kehittää osastoittain myytävän 

tuotealueen mukaan. Esimerkiksi miesten puvuissa on varmasti paljon 

erikoistietoa, joka olisi hyvä koota yhteen. Alusvaate- tai farkkuosastoilla olisi 

myös luultavimmin tarvetta omalle koulutusaineistolle.  

Taskukokoisen oppaan kehittämismahdollisuuksista saadaan tietää myyjien 

käyttökokemusten perusteella. Myyjät voivat kommentoida, mitä tietoa he ovat 

käyttäneet oppaasta ja mitä tietoa eivät koe tarvitsevansa ollenkaan. Siten saadaan 

tietää, onko oppaassa jotakin turhaa tai puuttuuko sieltä jotakin. 

Yritin tehdä suhteellisen ajattoman koulutusaineiston, mutta sen päivittäminen 

tulee varmasti jossakin vaiheessa välttämättömäksi. Uusia kuituja voidaan kehittää 

ja kokomerkinnätkin voivat muuttua jonkin verran. On mielenkiintoista nähdä, 

kuinka kauan tämä materiaali palvelee yrityksen tarpeita.  

Henkilöstön koulutus tulee tulevaisuudessa saamaan entistä suuremman 

merkityksen yrityksessä. Kilpailun kiristyessä vähittäiskaupan alalla 

asiakaspalvelija tulee jatkossa olemaan entistä enemmän myyjä. Asiantuntijuus ja 

ammattitaito korostuvat, ja myyjiltä vaaditaan enemmän kuin pelkkää positiivista 

palveluasennetta. On osattava olla vakuuttava ja tehtävä tulosta. Henkilöstön 

koulutus ja kehittäminen tullee yleistymään, sillä niin sanotut ”huippumyyjät” 

valitsevat mieluummin provisiopalkkaisen työn, joka on heille tuottavampi 

vaihtoehto kuin kaupan alan työehtosopimuksen mukainen palkkaus, jota 
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käytetään useimmissa vaatekaupoissa. Suositeltavaahan olisi, että jokainen 

myyntiä tekevä yritys ottaisi ainakin osittaisen provisiopalkkauksen käyttöön. 

Tämä voisi lisätä työntekijöiden motivaatiota myyntiin ja houkutella enemmän 

myyntihenkisiä ihmisiä hakeutumaan alalle. Asiantuntijuutta voidaan opettaa 

näille niin sanotuille ammattimyyjille.  

Myyntitehtävissä toimii myös vaatetusalan ammattilaisia, joilla on tietotaito 

kunnossa, mutta ei välttämättä osaamista myyntiin. Näitäkin henkilöitä voidaan 

innostaa kaupan alalle esimerkiksi kilpailukykyisen palkkauksen tai 

mahdollisuuden työnkuvan vaihtuvuuteen. Tälle ammattiryhmälle voidaan taas 

opettaa myyntitaitoja. 

Mielestäni järkevintä olisi, että suuremmilla yrityksellä olisi ajantasainen 

koulutusmateriaali tuotetietämyksestä yrityksessä, ja myyntiin liittyvän kouluksen 

yritys voisi ainakin osittain ulkoistaa. Henkilöstölle voidaan järjestää esimerkiksi 

kurssi, jonka toteuttaa jokin myyntitaitoon ja myynnin psykologiaan perehtynyt 

yritys. Eli toisin sanoen yritys, joka on asiantuntija kyseisessä aiheessa.  
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