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1 JOHDANTO

Verkkokaupat ovat vallanneet tilaa myds kosmetiikka-alalta ja yha useammilla kivijalkamyymalgilla
on myos kaytdssaan verkkokauppa. Vuonna 2020 maailmaa alkoi varisyttamaan koronapandemia,
joka vauhditti kuluttajien ostamista verkosta. Edelleenkin kivijalkaliikkeet saavat taistella verkko-
kauppojen kanssa asiakkaista. Kivijalkaliikkeen valttina on kuitenkin nykypaivanakin mahdollisuus
kokeilla tuotteita ensin sekd nahda tuote luonnossa. Sen lisaksi kivijalkaliikkeista I6ytyy ammattitai-

toinen henkilokunta, joka auttaa kuluttajia valitsemaan oikeanlaiset tuotteet.

Asiakas tulee usein kivijalkaliikkeeseen ostamaan kosmetiikkaa silla ajatuksella, etta joku auttaa
hanta valitsemaan oikeanlaiset tuotteet sen hetkiseen tarpeeseen. Asiakas asioi useimmin myos Kivi-
jalkaliikkeessa, jos han haluaa saada tuotteen heti kayttéon. Henkildkohtaista palvelua osataan ar-
vostaa entistd enemman sekd sen merkitys kilpailutekijana yritysten valilld on kasvanut viime vuo-
sina. Hyvan asiakaspalvelun ja -kokemuksen avulla yritykset pyrkivat erottautumaan toisistaan ja

varmistamaan asiakkaiden palaamisen liikkeeseen.

Idea opinndytetydhon tuli harjoittelupaikastani seké omasta kiinnostuksesta kosmetiikka-alaa koh-
taan. Oma kiinnostus tytéskennella tulevaisuudessa kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeessa antoi idean
tutkia hyvan asiakaskokemuksen muodostumista kyseisissa liikkeissa. Opinnaytety6ni heratti kiinnos-
tusta myos siina kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeessd, jossa olin harjoittelussa. Harjoittelupaikassani
halutaan lukea tyo lapi ja katsoa, millaisia tuloksia sain kokonaisuutena kosmetiikan jalleenmyynti-

liikkeiden toiminnasta.

Opinndytetydni tavoite oli tehda kartoitus siitd, kuinka asiakaskokemus muodostuu nykypaivan kos-
metiikan jalleenmyyntiliikkeissa. Tuloksien pohjalta kerrotaan esille tulleista hyvisté asiakaskokemuk-

sen elementeista mutta myos niista asioista, joita kehittdmalla saadaan luotua parempia asiakasko-

kemuksia.
ekohtaamisten, ePalvelut ovat eAsiakasodotuksilla on
mielikuvien ja tunteiden prosesseja, jotka aina jonkinlainen
summa, jonka asiakas koetaan subjektiivisesti. kohde, johon asiakas
muodostaa yrityksen Palvelun laatuun odotuksensa kohdistaa.
toiminnasta vaikuttaa eKosmetiikan
eon yksildllinen ja hyvin vuorovaikutustilanteet, jélleenmyyntiliikkeessa
henkilokohtainen jotka syntyvat asioidessaan
asiakkaanja asiakkaalle muodostuu
palveluntarjoajan eli odotuksia saatavaan
asiakaspalvelijan valille. palveluun tai tuotteiden
e\/uorovaikutustilanteilla ominaisuuksiin.

on paljon vaikutusta
siihen, kuinka asiakas
saamansa palvelun
kokee.

Kuva 1. Kasitetaulukko.
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Késitetaulukossa (ks. kuva 1). on esitelty tyon kannalta merkittdvimpia kasitteitd. Opinndytetyd poh-
jautuu asiakaskokemuksen tutkimiseen kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeissa ja palvelun laadun ulottu-
vuuksia kaytettiin apuna tutkimuksessa. Asiakasodotuksilla oli myds oma merkityksensa tutkimuk-

sessa, ja jokaisella mystery shopping -kdynnilla otettiinkin huomioon mystery shoppaajan odotukset

kayntia kohtaan.

Tyota varten toteutettiin 30 mystery shopping -kayntia, joilla voitiin tutkia palvelun laatua palveluti-
lanteessa. Mystery shopping -menetelmdssa tutkija asioi kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeessa asiak-
kaana arvioiden palvelua niin, etta tyontekijat eivat ole siita tietoisia. Sen lisdksi toteutettiin haastat-
telu jo alalla tydskentelevalle henkilblle, joka kertoi omia kokemuksiaan hyvan asiakaskokemuksen
muodostumisessa kyseiselld alalla. Mystery shopping -menetelma on yleinen valine palvelun laadun

arvioinnissa ja yritykset voivatkin ostaa tamankaltaisia palveluita ulkopuolisilta yrityksilta.

Ty6 on suunniteltu kosmetiikka-alalle haluaville, alalla opiskeleville tai jo alalla tyoskenteleville henki-
I6ille. Tyon avulla namé henkilot voivat I6ytda konkreettisia tapoja ja keinoja, joita he voivat hyddyn-

tda omassa tydssdan parantaakseen asiakaskokemusta.

Johdanto
Teoria
Menetelmat
Tulokset
Johtopaatdkset

Pohdinta

Kuva 2. Opinnaytetydn rakennemalli.

Opinndytety6 rakennettiin ylla olevan mallin mukaisesti. Johdanto-osiossa kerrotaan opinnaytetydsta
seka siitd, mita kaikkea tydssa tullaan kertomaan. Teoriaosuudesta I6ytyy kaikki teoria liittyen opin-
naytetydhon. Menetelmat-osiosta 16ytyvat kdytetyt menetelmat seka kuvaukset siitd, miksi ne on
valittu tahan tyéhon. Tuloksissa esitelldaan saadut tulokset mystery shopping -kdyntien seka haastat-
telun osalta. Johtopaatdksissa kasitellaan tuloksia SWOT-analyysin avulla, ja kerrotaan toimenpi-
teistd, joilla saatuja tuloksia voitaisiin kehittéd. Pohdinta-osasta I6ytyvat tiedot liittyen tydn eettisyy-
teen, luotettavuuteen, opinndytetydn prosessiin, ammatilliseen kasvuun, tavoitteeseen pdadasemiseen

seka haasteisiin.
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2 KOSMETIIKKA-ALA

Tukes (2021) maarittelee kosmeettisen valmisteen olevan sellainen, joka on kosketuksissa ihmisen
ulkoisten kehon osien kanssa. Tamankaltaisia ulkoisia kehon osia ovat hiukset ja ihokarvat, iho, kyn-
net, huulet, ulkoiset sukupuolielimet seka hampaat ja suuonteloiden limakalvot. Valmisteiden, jotka
toimivat nailld kehon alueilla on tarkoituksena puhdistaa, muuttaa alueiden tuoksua tai ulkondkoa,
poistaa hajuja, suojata kehoa tai pitda se hyvassa kunnossa seka puhdistaa. Tamankaltaisia tuot-

teita ovat esimerkiksi:

- erilaiset ihonhoidon valmisteet (voiteet, emulsiot, vedet, kasvonaamiot, geelit)

- hiustenpuhdistustuotteet ja saippuat

- vartalotuoksut ja hajuvedet

- valmisteet, joilla poistetaan ihokarvoja

- antiperspirantit ja deodorantit

- hiusten laittamiseen (kiharrus ja suoristaminen) tarkoitetut valmisteet seka hiusvarit
- erilaiset muotoilutuotteet hiuksille

- valmisteet, joilla ajetaan parta

- kaikki meikit seka niiden poistamiseen tarkoitetut tuotteet

- suun ja hampaiden hoitamiseen tarkoitetut valmisteet

- kynsilakat ja niiden poistoaineet sekda muut kynsien hoitoon tarkoitetut valmisteet
- intiimihygienian valmisteet

- itseruskettavat ja aurinkosuojatuotteet

- ihonvalkaisemisen valmisteet.

Kosmetiikka-alalla tytskentelevien asiakaspalvelijoiden tydtehtaviin kuuluu asiakkaiden tarpeiden
selvittdéminen, myyntiprosessin helpottaminen asiakkaalle, kuten auttaminen paatdksenteossa, seka
tuotteiden kaytdn opastus ja neuvonta. Asiakaspalvelijan tydhoén voi myds kuulua ehostuksien ja
meikkien tekemistd sekd varianalyysia eli sdvyjen sovittamista ihmisen luontaisiin vareihin. (Tyo-
markkinatori, 2018.)

Johtuen asiakaspalvelijan ty6tehtavista joutuu kosmetiikka-alan asiantuntija usein tulemaan asiak-
kaan henkilokohtaiselle reviirille pystyakseen tekemaan tydnsa. Asiakaspalvelijat ovat kosketuksissa
asiakkaan ihon ja kasvojen kanssa kokeillessaan tuotteiden sopivuutta asiakkaan pohjasavyyn tai
tuotteiden koostumuksia. Asiakkailla on mahdollisuus liikkeissa itsekin kokeilla tuotteista esilld olevia
naytteitd, jolloin ihokontakti asiakaspalvelijan kanssa jaa vahdaisemmaksi. Usein liikkeeseen men-

nessa asiakas tulee kuitenkin etsiméan jotain tiettya, jolloin asiakaspalvelijan apu on tarpeen.

Henkildkohtaiselle reviirille harvemmin paastetaan tuntemattomia ihmisia, mutta kosmetiikan jalleen-
myyntililkkeissa asiakaspalvelijoiden on tultava asiakkaan henkildkohtaiselle alueelle. Henkilokohtai-
sella alueella tarkoitetaan Marckwortin (2011, 60—61) mukaan 1,5 metrid. Taman henkilokohtaisen

alueen sisapuolelle lukeutuu vield henkilékohtaisempi intiimi tila, joka on 0,60 metria.

Kauneudenhoitoalalla palveluiden jatkuva kysynta yllapitaa tydllisyyttd. Tahan vaikuttaa vahvasti ih-
misten halu hoitaa itseddn seka panostaa ulkoiseen olemukseen. Liséksi edustavuuden merkittavyy-

den lisdantyminen tybelamassa lisad myos palveluiden kysyntad. (Tydmarkkinatori, 2018)
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Kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeista haetaan paaasiallisesti tarvikkeita ja tuotteita oman ulkonaén
ehostamiseen. Kosmetiikka- ja hygieniateollisuuden (2016) mukaan kosmetiikkaa ja henkilékohtai-
sen hygienian tuotteita kaytetaan joka padiva, jotta ihmiset voisivat suojata terveyttdan, parantaa
hyvinvointiaan tai parantaa itsetuntoaan. Kosmetiikan sanotaankin vaikuttavan kokonaisvaltaisesti
hyvinvointiimme. Kosmetiikka- ja hygieniateollisuuden (2016) mukaan kosmetiikka voi auttaa myos
oman eldaman hallinnassa. Kosmetiikalla voidaan positiivisesti vaikuttaa omaan mindkuvaan ja Saari-

kon (2016) mukaan nuorille aikuisille on tarkeda huolehtia omasta ulkonadstaan.

2.1  Kosmetiikan jalleenmyynti Euroopassa ja Suomessa

Kauneustoimittajat (2020) sanovat, ettd Euroopan Unioni (EU) on maailman suurin kosmetiikan tuot-
taja, ja vuonna 2016 kosmetiikkateollisuus on tyéllistényt Euroopassa 150 000 henkilda seka tédman

lisaksi 350 000 henkilda vahittaiskaupassa, jakelussa ja kuljetuksissa.

Kosmetiikka- ja hygieniateollisuuden (2020) mukaan Suomen kosmetiikkamarkkinoiden arvo on noin
1 miljardi euroa, eli noin 3,1 % Euroopan kokonaismarkkinoiden arvosta (80 miljardia euroa). Suo-
malainen kayttaa kosmetiikkaan vuodessa rahaa keskimaarin noin 186 euroa. Kosmetiikkaan kaytet-
tdvan rahan osuus on kasvanut tasaisesti jo vuosien ajan. Eniten suomalaiset kayttdvat rahaa hius-
tenhoitotuotteisiin (32 %) ja seuraavaksi eniten henkildkohtaisen hygienian tuotteisiin (22 %) seka
ihonhoitotuotteisiin (27 %). Suomessa kdaytédmme tuoksuihin, eli hajuvesiin, vain 3 % kulutukses-
tamme. Meikkien osuus kulutuksesta Suomessa on noin 16 %. Vuonna 2019 Suomen kosmetiikka-

markkinat kasvoivat lahes 3 % viime vuodesta ja ihonhoitotuotteiden myynti kasvoi eniten (7,4 %).

SUOMALAISTEN KULUTUS 2019

m Hiustenhoito mHenkil6kohtainen hygienia Ihonhoito mTuoksut m Meikit

2020).

Kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeisiin luetaan Suomessa erilaiset verkkokaupat, kivijalkaliike-ketjut
sekd kauneushoitolat. Kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeissa tydntekijoilta edellytetédan kosmetiikka-

alan koulutusta. Tydmarkkinatorin (2018) mukaan kosmetologin ja kosmetiikkamyyjan tutkinnoilla
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voidaan tydskennelld kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeissa. Sen lisdksi naihin koulutuksiin voidaan yh-
distad maskeeraajan ja parturi-kampaajan tutkinto. Kosmetiikan jalleenmyynti tydllisti vuonna 2018
Suomessa noin 1092 henkiléa (Hiivala 2021).

2.1.1 Suurimmat kosmetiikan jalleenmyyjat Suomessa

KICKS

» Sokos (19
tavarataloa)

e Sokos

e KICKS (33
myymalaa)

e The Body
Shop (29
myymalaa)

Emotion (37

liikettd)

The Body shop

Sokos & Sokos Emotion

Kuva 4. Suurimmat kosmetiikan jalleenmyyjat Suomessa.

Sokos-tavarataloja 16ytyy Suomen suurimpien kaupunkien keskustoista, ja ensimmainen avattiin Hel-
sinkiin vuonna 1952. Sokos-tavarataloista 16ytyy muodin ja kauneuden tuotteita niin miehille kuin
naisillekin. (Sokos julkaisuaika tuntematon.) Sokos Emotion -liikkeet ovat puolestaan pienempia kuin
Sokos-tavaratalot, mutta tarjoavat kauneuden ja hyvinvoinnin tuotteita. Suurimpiin Sokos Emotion -
liikkeisiin kuuluvat my&s alusasut seka sukat, ja melkein kaikista liikkeista 16ytyvat myés kampaa-
mopalvelut. Liikkeiden perusvalikoimaan kuuluvat tuoksut, meikit, hiustenhoitotuotteet, paivittdis-
kosmetiikka, terveystuotteet seka korut. Sokos Emotion -erikoisliikkeitd 16ytyy Suomen kaupunkien
keskustoista seka kauppakeskuksista. Tuotevalikoiman laajuus seké merkit vaihtelevat myyma-

I6ittain. (Sokos julkaisuaika tuntematon.)

KICKS-liikkeita I6ytyy Suomesta 33. Konseptiin kuuluvat tuoksut, meikit, hiustenhoito- ja ihonhoito-
tuotteet. KICKS:issa tydskentelevat asiantuntevat meikkitaiteilijat ja kosmetologit, jotka auttavat asi-
akkaita 16ytémaan oikeanlaiset tuotteet. Kokonaisuudessaan KICKS:in myymaldita 16ytyy 250 Ruot-
sista, Norjasta ja Suomesta, ja heilld on kdytéssaan myoés verkkokauppa. Heidan koko tuotevalikoi-
mansa kattaa noin 25 000 tuotetta. (Kicks 2021.)

The Body Shop (2019) perustettiin vuonna 1976 Englannissa, kun perustaja Anita Roddick aloitti toi-
minnan. Kokonaisuudessaan myymalditéd on 66 maassa 3000, joista 29 Suomessa. The Body Shopin
toimintamalliin kuuluu kayttaa tuotteissaan eettisesti tuotettuja raaka-aineita. The Body Shopilta 16y-
tyy tuotteita niin ihon- ja kasvojenhoitoon, meikkeja seka tuoksuja ja hiustenhoitotuotteita. (The
Body Shop 2019).
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3 ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemuksesta tiedetdan, ettd se on kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka
asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta (Loytand, Kortesuo 2011, 11). Asiakaskokemuksen sano-
taan koostuvan kolmesta eri osa-alueesta: fyysisestd, digitaalisesta ja tiedostamattomasta kohtaami-
sesta (Ahvenainen, Gylling, Leino 2017, 33).

Asiakaskokemus on yksil6llinen ja hyvin henkilokohtainen. Yksilon nakdkulmasta tunteet ja mieliku-
vat ovat kiistattomia, ja yksild tulkitsee asiat omasta nakdkulmastaan. Yksilon nakékulmaan vaikut-
taa osaaminen, hintatietoisuus sekd asenne. Yksilolld on myds aina jonkinlaisia odotuksia yritysta
kohtaan pelkastadan yhden mainoksen tai yrityksen brandin perusteella, vaikka ei olisi koskaan liik-
keessa asioinutkaan. Hintatietoisuudella on myds merkittdva osuus asiakkaan ostopaatdkseen. Talla
ei tarkoiteta tietoisuutta hinnasta tai kilpailevien tuotteiden hinnasta, vaan sita, milta hinta yksilosta
tuntuu. Yksilén asenteella on myds paljon merkitysta asiakaskokemuksen rakentumisessa. Jos laht6-
kohtaisesti ollaan epardivia tai negatiivisia, on positiivinen asiakaskokemus paljon vaikeampi toteut-
taa. Yksilon asenteeseen vaikuttaa paljon aikaisemmat kokemukset liittyen vastaaviin tilanteisiin jon-
kun muun vastaavan tahon kanssa tai yksilo voi vaan suhtautua tympeasti kyseista paikkaa kohtaan.
(Filenius 2015, osa 2.)

Fyysisen kohtaamisen térkein elementti on ensivaikutelma. Asiakas on voinut jo etukateen etsia tie-
toa netista tai verkkokaupasta ostopaattsprosessin aloittamiseksi, ja talléin asiakkaalla onkin jo kasi-
tys omista tarpeistaan ja siitd, mitd on etsimdssa. Tassé tilanteessa asiakaspalvelijalla on yksi mah-
dollisuus luoda hyva ensivaikutelma ja antaa asiakkaalle arvoa. Yha useammin asiakkaan astellessa
kivijalkaliikkeeseen han odottaa ensisijaisesti palvelulta asiantuntijuutta. Asiakas uhraa omaa ai-
kaansa kayddkseen paikan paalla liikkeessa, joten asiakaspalvelijan kannattaa lunastaa odotukset
asiantuntemuksella seka hyvaélla palveluasenteella. Fyysisessa kohtaamisessa on asiakaspalvelijan
my6s helpompi palvella asiakasta, koska tilanteessa pystytédn lukemaan tunnetilat seké tarpeet kes-
kustelun lomasta. Taman pohjalta asiakaspalvelija pystyy mukauttamaan tunnealynsa avulla jokai-
sen palvelukokemuksen asiakkaan mukaisesti. Jokainen asiakas taytyy kohdata yksiléllisesti ja pal-
vella heitd sen mukaan. Asiakkaan tulisi poistua liikkeestd aina paremmassa tilanteessa kuin sinne
tullessaan ja asiakaspalvelijan taytyisi pystya tarjoamaan asiakkaalle ne tuotteet ja palvelut, joita

han on tullut hakemaan. (Ahvenainen 2017, 56.)

Kohtaamisen kasitaululla tarkoitetaan kahdeksan etapin matkaa kohti parempaa asiakaskokemuksen
luomista. Kasitaulu on suunniteltu kasvotusten tapahtuviin kohtaamisiin, ja kaavaa on tarkoituksena
mukauttaa jokaisen asiakkaan kohdalla omaan malliinsa, mutta pohja-ajatus pysyy samana (ks.
kuva 2). (Ahvenainen 2017, 58.)
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1. Huomioi
2. Kohtaa
3. Kysy

4. Kuuntele
5. Ehdota
6. Varmista
1. Vahvista
8. Kiita

Kuva 5. Kohtaamisen kasitaulu (Ahvenainen 2017, 62).

Huomioi-kohdassa asiakasta tervehditaan, hymyilladn tdman saapuessa liikkeeseen. Kohtaamisessa
asiakkaalta kysytdan hymyn kanssa tai positiivista danensavya kayttden, onko han tullut etsimaan
jotain tiettya tuotetta. Kuuntelu-kohdassa asiakaspalvelijan taytyy oikeasti kuunnella asiakasta ja
hdnen tarpeitaan. Asiakas voi olla epdvarma, jolloin asiakaspalvelijan taytyy pystyd ymmartamaan
my®ds rivien valista. Kysymalla tarkentavia kysymyksia asiakkaalta liittyen tuotteen haluttuihin omi-
naisuuksiin tai odotettuun lisdarvoon on asiakaspalvelijan helpompi edeta seuraavaan vaiheeseen.
Ehdota-kohdassa asiakaspalvelija ldhtee ehdottamaan asiakkaalle eri vaihtoehtoja. Ehdotusten pitaa
pystya vastaamaan asiakkaan tarpeeseen ja siihen, mita asiakas on tullut etsimaan. Talla asiakaspal-
velija pystyy todistamaan asiantuntemuksensa. Varmista-kohdassa asiakas on tyytyvdinen esiteltyyn
tuotteeseen ja nayttda vihreaa valoa ostamisen suhteen. Tassé kohtaa on myds oiva tilaisuus lisa-
myynnille; asiakkaan l6ytaessa aurinkopuuterin voi asiakaspalvelija kysya, 16ytyyko asiakkaalta oike-
anlainen meikkisivellin sen kdyttdmiseen. Vahvista-vaiheessa tilanne laitetaan pakettiin esimerkiksi
kysymalla: “tama puuteri ja sivellin, parjatadnko nailla?”. Viimeisena kohtana on kiittdminen. Tassa
kohdassa tulisi kiittda asiakasta asioinnista, toivottaa hyvat paivanjatkot seka asiakas tervetulleeksi
uudestaan. (Ahvenainen 2017, 58-59.)

Digitaalisella kohtaamisella tarkoitetaan asiakkaan ostoprosessin alkamista verkon kautta, mika on
yha yleisempaa. Asiakas etsii tietoa verkosta eri verkkokaupoista, sosiaalisesta mediasta tai hakuko-
neista. Yrityksen taytyykin pystya jo verkossa luomaan asiakkaalle helposti eteneva ostoprosessi tie-
donhakuvaiheessa, koska muuten yrityksen on yha vaikeampi tuottaa hyvaa asiakaskokemusta asi-
akkaalle. (Ahvenainen 2017, 36.)

Tiedostamaton kohtaaminen, eli brandikohtaaminen, koostuu Sani Leinon mukaan (2017, 44-46)
seka tiedostetuista etta tiedostamattomista elementeista. Tahan kategoriaan lukeutuvat mielipiteet
yritystd, tuotetta tai henkil6d kohtaan. Mielipiteemme seka ajatuksemme yritystd kohtaan syntyvat
nakyvista ja tuntuvista kokemuksista, ndkymattdmista tuntemuksista, viestinnasta seka uskomuksis-
tamme. Mielikuva ja mielipide yrityksestd muodostuukin kaikkien yritykseemme liittdmiemme hallit-

tujen, hallitsemattomien mielleyhtymien kokonaisuutena. Yritys pystyy vaikuttamaan siihen, milta
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oma brandi vaikuttaa ulospdin, mutta asiakas on aina viime kdadessa se, joka muodostaa kasityk-

sensa yrityksesta.

Loytana ja Kortesuo (2011, 43) kertovat asiakaskokemuksen sisdltdvan nelja eri ndkékulmaa, jotka
vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen psykologiselta kannalta. Ensimmaisena on asiak-
kaan mindkuvan tukeminen. Palvelun kannalta asiakaspalvelijan taytyy osata tukea asiakkaan mina-
kuvaa myyntitilanteessa. Esimerkkind kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeessa asiakas tulee etsimaan
itsellensa tietynlaista meikkivoidetta, mutta asiakaspalvelija nakee jo asiakkaan ihosta, ettd se ei ole
hanelle toimivin ratkaisu. Sen sijaan, ettd asiakaspalvelija toteaisi kylmasti asiakkaan ihon olevan
vadranlainen, voisi han esittda tarkentavia kysymyksia asiakkaan iholaatuun liittyen ja tarjota parem-
min sopivaa vaihtoehtoa. Asiakkaan mindakuvan loukkaamisella voi olla pitkdkantoiset seuraukset, ja
pettymykset jaetaan yha herkemmin sosiaalisessa mediassa. Mikali asiakas kokee tulleensa louka-
tuksi yrityksen toimesta, on hyvin todennakdista, ettei asiakas enaa palaa yritykseen. Tasta syysta
surkeat asiakaskokemukset tulisi analysoida ja hoitaa niin, ettd loukatusta asiakkaasta saadaan us-
kollinen asiakas. (Loytana & Kortesuo, 43—44.)

Asiakaskokemuksen pitdisi yllattaa ja luoda elamyksié asiakkaalle. Elamyksella tarkoitetaan vahvaa
positiivista kokemusta, joka synnyttaa vahvoja tunteita, kuten ilo, onni, oivallus tai ilahtuminen. Ta-
han liittyy my6s vahvasti myonteinen yllattyminen. Kosmetiikan jéalleenmyyntiliikkeissa elédmyksia
voidaan luoda esimerkiksi ilmaisnaytteilla tai -tuotteilla. Elamyksien luomisessa on kuitenkin oltava
tarkkana yrityksen puolelta, jotta eldmyksesta ei tulisi asiakkaalle antielamysta, mika tarkoittaisi asi-

akkaalle huonoa kohtaamista asiakkaan ja yrityksen valilla. (Loytana & Kortesuo 2011, 45.)

Kuinka yritys jaa asiakkaan mieleen positiivisella muistijaljella? Muistijéljet syntyvat hermoverkoissa,
joissa on pysyvia reitteja tdynna eldman varrella kerdttya tietoa ja taitoa. Muistijdlkia voidaan syn-
nyttaa rajattomasti ja uusia muistijalkia voidaan synnyttdd, kun hermosolut verkottuvat uudella ta-
valla. Positiivinen muistijalki tarkoittaa sita, etta asiakkaalla on ollut positiivinen kokemus yrityksesta.
(Loytana & Kortesuo 2011, osa 2.1.)

Viimeisend nakdkulmana on asiakkaan saaminen haluamaan lisda. Ihminen hakeutuu uudelleen
paikkoihin ja tilanteisiin, mitka tuottavat mielihyvaa. Mielihyvan tunne perustuu aivojen liséantynee-
seen serotoniinin ja dopamiinin tuotantoon. Nama ovat aivojen valittdjdaineita, joista ihmiset ovat
riippuvaisia. Taman takia yrityksien tulisi panostaa asiakaskokemukseen ja siihen, kuinka he omalla
tavallaan ilahduttavat asiakasta. Kun asiakas on kokenut mielihyvaa ollessaan kontaktissa yrityksen
kanssa, han palaa takaisin saadakseen sita lisad. (Loytana & Kortesuo 2011, osa 2.1.) Kosmetiikan
jalleenmyyntiliikkeessa mielihyva rakentuu uusien tuotteiden ja palvelun dareen. Saatu palvelu on
voinut kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeessa olla niin hyvaa, etta asiakas palaa aina uudelleen ja uu-
delleen samaan paikkaan ostoksille. Asiakkaalle on voitu myds tarjota kaupanpaélle tuote, joka on

tuottanut asiakkaalle hyvan olon.

3.1.1 Asiakasymmarrys ja -arvo

Asiakasymmarryksella tarkoitetaan asiakkaan tuntemista seka taman tarpeiden ymmartamista. Asia-

kasymmarryksen keskeinen tavoite on auttaa asiakasta saavuttamaan tavoitteensa ja ratkaisemaan



14 (47)

ongelmansa. Asiakas asioi yrityksen kanssa, koska hanella on jokin tarve, mika pitaa tayttaa. Yrityk-
sessa pitaisi asiakaspalvelutilanteessa pyrkia ymmartamaan asiakasta ja sitd, mitd han yritykselta

haluaa. (Bisnode, julkaisuaika tuntematon.)

Asiakasarvo (customer value) tarkoittaa asiakkaan kokeman arvon ja investoinnin suhdetta. Asiakas
ostaa yritykselta jonkin tuotteen hinnalla x ja vertaa tuotetta saamaansa hyotyyn seka lisdarvoon.

Toisin sanoen asiakkaan tuotteen kokemasta hyddysta ja arvosta vahennetdan siitd johtuvat kustan-
nukset. (Matter, 2019.) Kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeen asiakas tulee liikkeeseen ostamaan tarvit-
semansa tuotteen, kuten esimerkiksi kasvovoiteen. Asiakas vertaa tata tuotetta saamaansa hyotyyn

eli tekeekd tuote sen, minka asiakaspalvelija ja tuote on luvannut.

Arvoon, jonka asiakas kokee, vaikuttavat asiakkaan omat henkilokohtaiset arvot, mieltymykset ja
kokemukset. Tuotteen hinta on asiakkaille térkea tekija mutta ei kuitenkaan ainoa. Asiakas voi kokea
tarkedksi tekijaksi myds sen, kuinka paljon han kayttdd omaa aikaansa ja vaivaa tuotteen hankin-
taan. Tuotetta ostettaessa siitd saatava hydty voi olla korkeampi, jos se ratkaisee jonkin kasilla ole-
van ongelman. (Matter, 2019.) Tastd hyvana esimerkkina asiakkaan asioidessa kosmetiikan jalleen-
myynti liikkeessa. Jos tuote edullinen mutta sen tyéstaminen iholle on esimerkiksi hankalaa, voi asia-
kas kokea tuotteen hinnan paljon korkeammaksi.

3.1.2 Asiakasodotus

Asiakasodotuksilla on aina jonkinlainen kohde, johon asiakas odotuksensa kohdistaa. Kosmetiikan
jalleenmyyntiliikkeessa asioidessaan asiakkaalle muodostuu odotuksia saatavaan palveluun tai tuot-
teiden ominaisuuksiin. Asiakkaat tekevat huomaamattaan odotuksia asioidessaan esimerkiksi kosme-
tiikan jalleenmyyntiliikkeissa. Asiakas kiinnittda huomiota tiedostamattaan lilkkeen seinien variin,
tuotevalikoimaan tai siihen, mikd radiokanava liikkeessa soi. Ndissa tilanteissa onkin tarkeaa yrityk-
sen suunnalta miettia, kuinka asiakkaan odotustasoa voidaan virittaa erilaisilla visuaalisilla elemen-

teilld. (Saarijarvi & Puustinen, osa 1.)

Asiakasodotuksiin vaikuttavat monenlaiset erilaiset tekijat. Toimialalle jo vakiintuneet kaytéannét
muodostavat asiakkaille odotuksia sen suhteen, millainen asiakaskokemus voisi olla odotettavissa.
Néma asiat eivat liity pelkastdan yritykseen tai bréndiin vaan siihen, miten alalla on yleensa toimittu.
Asiakasodotukset voidaankin ryhmitelld yleisiin odotuksiin, jotka ovat koko ajan muodostumassa uu-
siksi normeiksi. Nama tarkoittavat asioita, joiden asiakkaat olettavat olevan yritykselld kunnossa.

(Saarijarvi & Puustinen 2020, osa 1.)

Personoitu asiakaskokemus parantaa asiakaskokemusta, ja yrityksen olisikin hyva pystyé osoitta-
maan asiakkaalle, ettd he ymmartdvat heitd enemman tanaan kuin eilen. Yritys voi parantaa asia-
kaskokemusta pienilla eleilld, kuten esimerkiksi muistamalla asiakkaan lempialkuruoan ravintolassa.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, osa 1.) Kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeissa asiakaskokemusta voidaan
parantaa esimerkiksi muistamalla asiakkaiden usein ostettuja tuotteita, mikali asiakkaat asioivat liik-
keessa usein. Asiakas huomioidaan siis yksilona ja asiakaspalvelu personoidaan asiakkaalle sopi-

vaksi.
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Asiakkaan asioinnista taytyy tehda helppoa ja vaivatonta. Yrityksen tulisi poistaa asiakkaan tieltd
kaikki ylimaaraiset esteet ja tehda asioinnista mahdollisimman kitkatonta. Asiakasta ei mydskaan
pitdisi jattaa odottelemaan ilman tarpeeksi hyvaa syyta. Asiakkaan aika on aina arvokasta eika sitd
pitdisi turhaan kuluttaa. Asiakkaalle voi naissa tilanteissa tarjota odotusajaksi jotakin mielekasta,
jotta odottaminen olisi mahdollisimman mukavaa. Asiakkailla voi olla my0s erityisid asiakasodotuk-
sia, jotka muodostuvat monesta eri asiasta. Yrityksen markkinointiviestintd, aiemmin saatu palvelu
seka suosittelut ystaviltd tai kollegoilta muokkaavat paljon odotuksia, joita asiakas kokee yrityksesta.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, osa 1.)
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4 ASIAKASPALVELU

Ilveskoski (2020) sanoo asiakaspalvelun maaritelmaksi kaiken vuorovaikutuksen, mika tapahtuu asi-
akkaan ja yrityksen valilla. Asiakaspalvelua voidaan hoitaa puhelimitse, kasvokkain, sahkdpostilla,
sosiaalisen median valityksella tai chat-keskusteluissa. Asiakaspalvelu on mukana prosessissa ensim-

maisestd kohtaamisesta aina myyntiin saakka seka viela siita eteenpainkin.

Suomalainen palvelu on Gerdtin ja Korkiakosken (2016, 103) mukaan tuttavallista. Suomalaiset eivat
juurikaan teitittele tai kayta titteleitd, ja palvelu on lahtékohtaisesti muutenkin rentoa. Suomessa
asiakkaiden palautteen antaminen ja asiakaspalvelijoiden palautteen vastaanottaminen on vaikeaa.
Asiakkaat lahtokohtaisesti antavat palautetta kirjallisesti ja anonyymisti. Asiakkaan ja asiakaspalveli-

jan kahdenkeskisessa tilanteessa palautteen vastaanottaminen on edelleen haastavaa.

Asiakaspalvelu on lahtdkohtaisesti vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen edustajan valilla. Jotta
asiakaspalvelu tapahtuu, taytyy ndiden kahden valilld syntyd kontakti. Asiakaspalvelutilanteessa ta-
voitteena on saavuttaa lopputulos, joka tyydyttad molempia osapuolia. Kosmetiikan jalleenmyyntiliik-
keessa tapahtuvassa asiakaspalvelutilanteessa etsitaén asiakkaan ongelmaan ratkaisua, jolloin ta-
voitteena on saada asiakas lahtemaan liikkeesta tyytyvaisend. Asiakaspalvelutilanteesta voi tulla ne-
gatiivinen, jos asiakaspalvelija kohdistaa huomionsa pelkastaan kasilla olevaan ongelmaan eika lain-
kaan asiakkaaseen. Tall6in asiakkaalle voi tulla tunne siitd, ettéd hanté ei huomioida, jolloin kontakti
voi jaada tapahtumatta asiakaspalvelijan ja asiakkaan valilla. Myonteiselld kontaktilla voidaan kdan-
tda huonokin tilanne hyvaksi, jos asiakas on esimerkiksi jo valmiiksi turhautunut tuotteen etsinnassa.
(Marckworth 2011, 23-24.)

Suomalaisten keskuudessa usein todetaan, ettd small talk ei kuulu normaalin kanssakdymiseemme
esimerkiksi myyntitilanteissa. Small talkin sijaista ajatellaan, etta miksi kierrelld asiaa sen enempaa,
kun voidaan suoraan menna itse asiaan. Small talkia voidaankin verrata valjakieleen, jota voidaan

kayttda asiakaspalvelutilanteissa ennen kuin mennadn tasmakieleen. Valjakieli sopii hyvin kontaktin
luomiseen, ja siind kuulija voi tulkita kieltd omalla tavallaan, ja se usein herattdakin tunteita. Valja-
kieltd kdytettaessa osapuolet tekevdt tulkintoja toisistaan ihan huomaamattaan, ja pystyvat taman
pohjalta luomaan kontaktin. Tésmakieltd kaytetddn enemman silloin, kun asiakaspalvelutilanteessa

on pdasty tilanteeseen, jossa puhutaan hinnoista. (Marckworth 2011, 26-27.)

Kontakti toimii siis edellytyksena sille, ettéd vuorovaikutustilanne saadaan aikaiseksi ja tieto saadaan
menemaan perille molemmille osapuolille (Marckworth 2011, 26). Asiakaspalvelijan tavatessa asiak-
kaansa luo han ensin kontaktin heidan vélilleen ja menee sitten vasta asiaan. Mikali asiakaspalvelija
asioi tutun asiakkaan kanssa, voi pelkka tervehdys ja muutama lause riittda kontaktin luomiseen.
Uuden asiakkaan ja asiakaspalvelijan tavatessa ensimmaista kertaa olisi hyva kayttda kontaktin luo-
miseen enemman aikaa. Kontaktin luomiseen voisi esimerkiksi kayttaa valjdkielen aiheita kuten saa,
ajankohtaiset tapahtumat tai harrastukset, mikali asiakkaan mielenkiinnonkohteet ovat jo etukdteen
selvilld. Myyntitilanteessa kartoitetaan ensin taustoja ja tarpeita, ja vasta kasittelyvaiheessa asiak-
kaalle kerrotaan hinnoista seka toimituksista. (Marckworth 2011, 27.) Kosmetiikan jalleenmyyntiliik-

keessa asiakkaan kanssa tehdaan ensin tarvekartoitusta, ja tuotteiden esittelyn aikana kerrotaan
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hinnatkin, jotta asiakkaan olisi helpompi miettid vaihtoehtojaan koko myyntitilanteen aikana. Myynti-
tilanne laitetaan valjakielella purkkiin, toivotetaan hyvat padivanjatkot ja kiitetdan asiakasta kayn-
nista.

Asiakaspalvelutilanteessa asiakaspalvelijan on tarkea kuunnella, mitd asiakas yrittda kertoa. Aktiivi-
nen kuunteleminen on asiakaspalvelijan keskittymistad asiakkaan puheeseen ja taydellisen lasnaolon
antamista asiakkaan ongelmalle. Aktiivinen kuunteleminen on tarkeda etenkin asiakaspalvelutilan-
teen alussa, jolloin asiakaspalvelija havainnoi asiakasta ja ottaa selvaa siita, minkalaisen ihmisen
kanssa on tekemisissa. Asiakaspalvelija voi tietoisesti yrittaad skarpata itsedan tamankaltaisissa tilan-

teissa, jotta pystyisi olemaan tdysin lasna asiakaspalvelutilanteissa. (Marckworth 2011, 74.)

Asiakaspalvelijan pitdisi tydssddn pystya pitdmdan tasapaino erilaisissa asiakaspalvelutilanteissa. Eri-
laisten negatiivisten asiakaspalautteiden tai negatiivisten tunteiden ei saisi antaa vaikuttaa tilan-
teessa; negatiivisten kommenttien ei saisi antaa menna minatasolle, jolloin niista tulee asiakaspalve-
lijalle henkilokohtaisia. Vaikka asiakas ilmaisisikin asian karkeasti, purkaa han turhautumisensa en-
simmadiseen yrityksen henkiléon, vaikka virhe olisikin sattunut jollain aivan toisella osastolla. (Marck-
worth 2011, 92.)
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5 PALVELUN LAADUN ULOTTUVUUDET

Komppula ja Boxberg (2002, 42) kertovat palvelun laadulla olevan kaksi paaulottuvuutta. Asiakas
kokee laadun teknisena (lopputuloslaatu) seka toiminnallisena (prosessilaatu). Tekniseen ulottuvuu-

teen kuuluu se, mita asiakas saa, ja toiminnalliseen ulottuvuuteen, miten asiakas saa sen.

Gronroos (2020, 103) mukaan Rust ja Oliver (1994, kohta 3) toteavat palvelun laadulla olevan viela
lisdulottuvuuksiakin. Fyysinen ymparisto tulisi laskea osaksi palvelun laadun toiminnallista ulottu-
vuutta. Fyysinen ymparist6 olisi se, missa asiakas palvelunsa saa. Palveluymparistolla on vaikutusta
siihen, miten asiakas kokee palvelun. Siistit ja selkeat tilat vaikuttavat positiivisesti koettuun palvelun

laatuun, kun taas sotkuiset ja epajarjestyksessa olevat negatiivisesti.

Palvelut ovat prosesseja, jotka koetaan subjektiivisesti. Palvelun laatuun vaikuttaa vuorovaikutusti-
lanteet, jotka syntyvat asiakkaan ja palveluntarjoajan eli asiakaspalvelijan valille. Vuorovaikutustilan-

teilla on paljon vaikutusta siihen, kuinka asiakas saamansa palvelun kokee. (Grénroos 2020, 100.)

Tekninen laatu sisaltaa kaiken sen, mita tarvitaan palvelun laadun toteutukseen eli laitteet ja vali-
neet seka tekniset ratkaisut, joiden avulla palveluprosessi voidaan toteuttaa (Komppula & Boxberg
2002, 42—43). Taman kehittamistydn kannalta tekninen ulottuvuus ei ole térkeimmassa osassa asia-
kaskokemuksen synnyssa. Kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeissa on kaytdssa kassat seka maksupaat-
teet, ja nama vaikuttavat asiakkaan kokemaan tekniseen laatuun. Mikali ne palvelutilanteessa toimi-
vat, ei asiakas juurikaan kiinnita siihen huomiota mutta mikali ne eivat toimi, kokee asiakas palvelun

teknisen laadun huonona.

Toiminnallinen laatu pitaa siséllaan sellaiset tekijat, jotka vaikuttavat siihen, miten asiakas kokee
palvelun: esimerkiksi vuorovaikutus tydntekijdiden kanssa, palveluilmapiiri ja tyontekijdiden ammat-
titaito (Komppula & Boxberg 2002, 43). Toiminnallista laatua on hyvin vaikea arvioida objektiivisesti,
koska siihen liittyy paljon vuorovaikutusta yrityksen edustajan kanssa. Tassa kohtaa voitaisiinkin pu-
hua vuorovaikutuslaadusta toiminnallisen laadun rinnalla. Vuorovaikutuslaatu on tarked asiakkaan
kannalta, koska han haluaa tietda, mitd han saa yritykseltd arvioidessaan palvelun laatua. (Grénroos
2020, 101-102.)

Asiakaspalvelijan ammattitaitoon sisaltyy taito toimia asiakkaiden kanssa, kuten tunnistaa asiakkai-
den tarpeet ja reagoida niihin seka toimia oikein erilaisissa palvelutilanteissa. Vuorovaikutustaidoilla
on myos suuri merkitys palvelun laadun kannalta. Asiakaspalvelijan osaaminen koostuu lisaksi tekni-
sista asioista, kuten kassakoneen ja maksupaatteiden kayttésta seka tydprosessien hallitsemisesta.
(Komppula & Boxberg 2002, 43.)

Gronroos (2020, 114-115) mukaan palvelun laatua voidaan mitata muutamallakin eri tavalla. Attri-
buuttipohjaisilla menetelmilla on mahdollista saada mitattua palvelun laatua asiakkaiden nakékul-
masta. Yleisin kdytettdva menetelma on SERVQUAL, jolla voidaan mitata sitd, kuinka asiakas kokee
palvelun laadun. Zeithaml, Parasuraman ja Berry (1985, 49) ovat tutkimuksissaan jakaneet palvelun
laadun kymmeneen osatekijaan: luotettavuus, reagointialttius, saavutettavuus, viestintd, uskotta-

vuus, kohteliaisuus, turvallisuus, asiakkaan ymmartédminen, patevyys ja fyysinen ymparisto.
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1. Konkreettinen ymparisto
2. Luotettavuus

3. Reagointialttius

4. Vakuuttavuus

5. Empatia

Mydhemmin Gronroos (2020, 114) mukaan palvelun laadun osatekijat tiivistettiin viiteen eri osa-alu-
eeseen: konkreettinen ympéristd, luotettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus seka empatia (ylla).
Konkreettiseen ymparistoon sisdltyy laitteiden ja materiaalien kayttamisen lisdksi myds asiakaspalve-
lijoiden ulkoinen olemus. Luotettavuudella tarkoitetaan sita, etta yritys pyrkii tarjoamaan jo asiak-
kaan ensimmaisella kaynnilla palvelua, joka on téasmallista ja virheetonta seka tekee ne asiat mista
on sovittu. Reagointialttiudella pyritdan viestimaan asiakkaille se, ettd palvelu tapahtuu viipymatta
asiakkaan astuessa liikkeeseen seka se, ettd asiakaspalvelijat ovat halukkaita auttamaan asiakkaita
ja kertomaan kaiken tarjottavasta palvelusta. Vakuuttavuus siséltaa asiakaspalvelijoiden kohteliai-
suuden seka tarvittavan osaamisen asiakkaiden kysymyksien vastaamiseen. Taman lisaksi asiakas-
palvelijoiden toiminta saa asiakkaat luottamaan yritykseen. Empatialla tarkoitetaan asiakaspalvelijan

kykya ymmartaa asiakkaan ongelmia seka toimimista heidan etujensa mukaisesti.
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6 TUTKIMUKSELLINEN KEHITTAMISTYO

Tyon toteutukseksi valikoitui tutkimuksellinen kehittamisty® sen toimivuuden vuoksi. Ty6lld haluttiin
saada aikaan muutoksia kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeiden asiakaskokemukseen, jotta se olisi en-
tista asiakaslahtdisempi. Ojasalon, Moilasen ja Ritakosken (2015, 19) mukaan tutkimuksellisen kehit-
tamistyon tarkoituksena on ratkoa kaytannoén ongelmia ja saada aikaan uusia ideoita seka tuotteita
ja palveluita. Tutkimuksellisen kehittdmisty6n tarkoituksena ei ole pelkastaan selittaa asioita vaan
my®s etsia entistd parempia vaihtoehtoja olemassa olevien tilalle tai rinnalle ja vieda kdytannon ta-

solla asioita eteenpain.

Kehittamistydsta tehdaan projektiraportti, jossa tuodaan ilmi kehittamisen lahtékohdat ja mita
tavoitteita kehittamiselld on, minkdlaisia tydmuotoja on kaytetty, kuinka prosessi on edennyt ja
viimeisena lopputulokset. (Ojasalo 2015, 20.) Ty6 toteutettiin tdman kaltaisella raportilla ja vaikka

tyossa pyritadn loytamaan kehityskohteita, tehtiin ensin selvitys tamdn hetken tilanteesta.

Tutkimuksellisen kehittamistyon lahtokohtina ovat kaytanndlliset tavoitteet, jotka tukeutuvat
teoriaan. Keskeisté kehittamistydssa on luoda uutta, soveltaa ja muokata ratkaisuja. Keskeisen
teorian ja menetelman rooli on ensisijaisesti auttaa tavoitteiden saavuttamisessa. (Ojasalo 2015,
20.)

6.1 Kehittdmistyon lahtokohdat

Selvitystydn tarkoituksena oli kartoittaa talla hetkellad eri kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeissa tapahtu-
vaa asiakaskokemusta, ja kuinka palvelukokemus vaikutti positiivisen asiakaskokemuksen luomiseen.
Tutkimuksen tarkoituksena ei ollut tutkia mitdan tiettya kosmetiikan jélleenmyyntiliiketta vaan kar-

toittaa yleistd tilannetta ja toimintaa alalla.

Selvityksen tarkoituksena oli 16ytda kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeissa tapahtuvasta asiakaskoke-
muksesta kehityskohteita, joita ldahdetdan kehittdmaan niin, ettd asiakaskokemus olisi entista asia-
kaslahtoisempi. Mahdollisten kehittémiskohteiden lisdksi pyritaan 16ytamaan jo toimivat tavat positii-

visen asiakaskokemuksen luomisessa jalleenmyyntiliikkeissa.

6.2 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on tapa, jolla voidaan kehittaa ja innovoida palveluita seka saada uusia ajatuksia
siitd, kuinka palvelu olisi yha asiakaslahtdisempi (Tuulaniemi 2011, 10,12). Palvelumuotoilun keski-
0ssa on oltava ihminen tarpeineen, ja ndma tarpeet pyritdan tyydyttdmaan palvelukonseptilla, johon
sisaltyvat myos tilat, ymparistét, ihmiset seka tavarat (Tuulaniemi 2011, 66). Palvelumuotoilu valit-
tiin tutkimuksellisen kehittamistydn lahestymistavaksi sen tyostettdvyyden perusteella. Palvelumuo-
toilun avulla on helpompi ldhted prosessinomaisesti kehittémaan palvelua asiakaslahtdisemmaéksi ja
tukemaan asiakaskokemuksen muodostumista. Kehittamistydssa ei otettu huomioon kaikkia palvelu-
muotoilun osa-alueita, vaan tyon tarkoituksena oli keskittya pelkastédn kosmetiikan jalleenmyyntiliik-

keessa tapahtuvaan palvelukokemukseen seka siella olevaan palvelupolun osaan.
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Palvelumuotoilu on systemaattinen prosessi ja siihen kuuluvat maarittely, tutkimus, suunnittelu, pal-
velutuotanto ja arviointi. Kokonaan uutta palvelua luodessa voidaan hyddyntda prosessia kokonai-
suudessaan, mutta palvelun kehittamista tehdessa voidaan prosessia hyddyntaa soveltuvin osin.
Tarkeintd on huomioida omat tarpeet palvelua kehitettdessa ja soveltaa prosessia sen hetkisen tar-
peen mukaan. (Tuulaniemi 2011, 127-129.)

Palvelupolku on se reitti, jonka asiakas kulkee asioidessaan liikkeessa, jossa han saa palvelua. Palve-
lupolkuun kuuluu kontaktipisteitd seka palvelutuokioita. Palvelupolku jakautuu palvelutuokioihin,
jotka sisaltdvat monia erilaisia kontaktipisteitd. Kontaktipisteita ovat esimerkiksi ihmiset, ymparistot,

esineet ja toimintatavat. (Tuulaniemi 2011, 78-79.)

Thmiset-kontaktipisteeseen kuuluvat asiakkaat seka palvelua tuottavat yritykset eli heidan palvelunsa
asiakaspalvelijat. Ihmiset-kontaktipisteeseen kuuluvat myds asiakaspalvelijoiden tydasut ja kayttay-
tymiskoodit. Ymparistét-kontaktipisteessa keskitytadn ymparistdon, jossa palvelu tapahtuu. Ympa-
ristd voi olla fyysinen liiketila, virtuaalinen tai digitaalinen ymparistd. Esineet-kontaktipisteessa keski-
tytdan fyysisiin tavaroihin, joita tarvitaan palvelun kuluttamiseen. Toimintatavat-kontaktipisteessa
ovat asiakaspalvelijoiden palveluun kuuluvat kdyttaytymismallit seka tietyt toimintatavat. (Tuula-
niemi 2011, 81-82.)

6.3  Tutkimusmenetelmat

Havainnointi valikoitui tyén menetelméksi sen antamien hy6tyjen perusteella. Havainnoinnin avulla
on helppo saada tietoa siita, miten ihmiset toimivat ja kayttaytyvat heidan tavanomaisissa toimin-
taymparistdissaan. (Ojasalo ym. 2012, 114.) Selvitystydssa oli tarkoitus perehtya oikeaan palveluti-
lanteeseen, joten havainnoinnin avulla oli helpointa ndhda ja kokea palvelutilanne sellaisena, kun se

oikeasti on.

Osallistuva havainnointi valikoitui sopivimmaksi havainnointitavaksi. Paalumaki ja Vahamaki (kohta
8) maarittelevat osallisessa havainnoinnissa tutkijan roolin olevan taysin ulkopuolinen, vaikka hdnen
toimintansa ja lasndolonsa vaikuttavatkin havainnoinnin kulkuun. (Juuti, Puusa 2020, kohta 8.) Tut-
kimuksellisessa kehittamistytssa tutkijan rooli on olla aktiivinen osallistuja, mika tarkoittaa, etta tut-
kija osallistuu tutkittavan kohteen toimintoihin esimerkiksi toimimalla asiakkaan roolissa. Vuorovaiku-
tuksen on kuitenkin tarkoitus tapahtua tutkittavan kohteen ehdoilla ja havainnoijan tulisi vaikuttaa
tilanteeseen mahdollisimman véhan. (Ojasalo ym. 2012, 116.) Mystery shopping -kdynneilld oltiin
vuorovaikutuksessa asiakaspalvelijan kanssa, jolloin havainnoijan rooli oli aktiivinen ja ndin omalta

osaltaan vaikutti havainnoitavan tilanteen etenemiseen.

Havainnoinnin aloittaminen vaatii aina valmistautumista. Havainnoijalla taytyy olla lupa organisaati-
olta tehda havainnointia heidén tiloissansa, jos kyseessa on yrityksen kehittdmishanke. Havainnointi
on aina jarjestelmallinen tapahtuma, ja havainnoinnista saadut tulokset on merkattava muistiin mah-
dollisimman pian. (Ojasalo ym. 2012, 115.) Tassa tydssa ei ollut lupaa havainnoinnin aloittamiselle,
koska havainnointi ei kohdistunut pelkastdan yhteen kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeeseen. Sen li-
saksi havainnointi tapahtui julkisella paikalla, jolloin lupaa tyon toteutukselle ei tarvittu. Havainnoin-

tia tehdessa huomioitiin kuitenkin, etta toiminta kulki kasikddessa hyvien tapojen ja lain kanssa.
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Havainnointitekniikoita on kahdenlaisia: strukturoitu ja strukturoimaton. Strukturoidussa havainnoin-
nissa keskitytaan jasentelemaan ongelma huolellisesti ennen varsinaista ilmion seuraamista ja teh-
daan kehittamistehtavaan perustuvia luokitteluja. Strukturoimattomalla havainnoinnilla haetaan
mahdollisimman paljon tietoa tutkitusta ilmidsta. Tamankaltaista havainnointia ei haluta luokitella
etukateen vaan ilmioon liittyvaa teoriaa hyddynnetadn oletuksien tekemisessd, kuten pohtien, mita

ilmidssa saattaisi tapahtua. (Ojasalo 2012, 116.)

Mystery shopping tarkoittaa haamuasiointia, jonka aikana yrityksen ulkopuolinen henkild tekeytyy
asiakkaaksi niin, ettei henkilokunta tieda siitd. Taman avulla saadaan tarkkaa tietoa siitd, kuinka asi-
akkaita oikeissa asiakastilanteissa palvellaan. Tilannetta arvioidaan asiakkaan nakdkulmasta, ja tar-
Mystery shopping -kdynteja tulisi tehdd useammin kuin kerran, jotta saadaan luotettavaa tietoa, siita
miten palveluprosessi oikeassa asiakastilanteessa toimii. (Ojasalo ym. 2012, 117.) Mystery shopping
-metodin avulla on helpompi kiinnittdd huomioita esimerkiksi asiakaspalvelussa tapahtuviin ongelma-
tilanteisiin, jos on huomattu sen omalta osaltaan vaikuttavan asiakaskokemuksen muodostumiseen
(Kortela 2018). Mystery shopping valikoitui havainnointimenetelmaksi, koska sen avulla voidaan kiin-

nittéd huomiota erityisesti palvelun laatuun ja siihen, miten palvelutilanne etenee.

Ennen mystery shopping -kaynteja tulisi maarittad palvelusta tarkemmat tekijat, joita kdynneilld ha-
lutaan ensisijaisesti tarkkailla ja seurata. Tallaisia asioita voi olla esimerkiksi asiantuntijuus, kohteliai-
suus, aika ja palvelun kesto ruuhka-aikoina. Tarkasteltavien asioiden liséksi maaritellaan tarkastelu-
aikavali, jotta se antaisi tarpeeksi edustavan kuvan yrityksen palvelusta. Naiden asioiden pohjalta
tehdaan lista asioista, joihin kiinnitetdan huomioita kaynnin aikana ja joista raportoidaan myéhem-
min. (Ojasalo ym. 2012, 117.)

MSPA (2011, 11-13) on tehnyt maarityksia siitd, kuinka mystery shopping -tilanteessa tulisi toimia
parhaimmalla tavalla. Mystery shopping -kaynnin aikana tutkija ei saisi olla liian ilmiselva tai opetella
ulkoa vuorosanojansa, koska silloin asiakaspalvelija voi arvata kyseessa olevan muu kuin normaali
asiakas. Asiakaspalvelijasta ei saa julkaista mitédan tunnistettavaa tietoa kuten hiustenvari, sukupuoli
tms., jotta tutkittavan anonyymiys voidaan taata. Mystery shoppaaja ei saisi vieda asiakaspalvelijan
aikaa sen enempaa kuin normaalissakkaan asiakastilanteessa. Mystery shoppaaja ei siis saa hairita

asiakaspalvelijoita sen enempaa kuin on tarpeen tutkimuksen osalta.

Mystery shopping -kdynneille maariteltiin tarkasteltavia osia palvelumuotoilun ja palvelun laadun
ulottuvuuksien pohjalta. Mystery shopping -kdynteja varten kehitettiin pohja, joka nojaa lahestymis-
tapana palvelumuotoiluun, ja asioita on kasitelty myés palvelun laadun puolelta. Mystery shopping -
pohja oli kategorisoitu palvelumuotoilun erilaisten kontaktipisteiden avulla: ihmiset, toimintatavat,
esineet ja ymparistd. Naiden kategorioiden alle luotiin kysymyksia liittyen asiakaskokemukseen seka
palvelun laadun ulottuvuuksiin, kuten empatia, vakuuttavuus, reagointialttius ja luotettavuus. Mys-
tery shopping -kaynneilld otettiin myds huomioon jokaisen mystery shoppaajan henkildkohtaiset

odotukset kayntiin liittyen.
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Empatia-kohdassa kasiteltiin asiakaspalvelijoiden valmiuksia ymmartaa asiakkaiden ongelmia, koh-
della jokaista asiakasta yksiléna ja tarjota heidan etujensa mukaista palvelua. Vakuuttavuus-koh-
dassa tutkittiin asiakaspalvelijan tapaa saada asiakas luottamaan yritykseen seka, kuinka kohteliaasti
asiakaspalvelijat kdyttaytyivat. Reagointialttius-kohdassa haluttiin saada keskimaaraisia aikoja siihen,
kuinka nopeasti asiakasta tervehditdan ja kuinka nopeasti asiakkaalle tullaan tarjoamaan apua tuot-
teiden valinnassa. Sen lisaksi huomioitiin, joutuuko asiakas itse menna pyytéamaan apua vai ovatko
asiakaspalvelijat palvelualttiita. Luotettavuus-kohdassa tarkasteltiin asiakaspalvelijan kykya tuottaa
ensimmaiselld kerralla tdsmallistd palvelua seka tehda se, mita sovitaan. Viimeisena l6ytyi ympéris-
tokohta, jossa havainnoitiin asiakaspalvelijoiden ulkoista olemusta sekd millainen myymala oli siis-

teydeltdan ja tilavuudeltaan. (Grénroos 2020.)

Aineiston keruun aikana ei voitu kayttaa erilaisia tallentamisvalineita, kuten valokuvausta, videoita
tai aanitteita, koska kaikille havainnoitaville kohteille halutaan tarjota taysi anonyymiys. Yleisella alu-
eella valokuvien ottaminen on lain mukaan sallittu, mutta pelkkien kuvien avulla ei saada mitéan
tyota edistdvia vaikutuksia. (Ojasalo 2012, 115.) My®os eri tallennusvalineiden kayttédminen olisi voi-
nut vaarantaa mystery shopping -kdyntien tuloksia. Mikali asiakaspalvelija olisi ymmartanyt kaynnin
olevan mystery shopping -kdynti, olisi asiakaspalvelija voinut muuttaa omaa kaytostaan hetkellisesti,
jotta tutkija olisi saanut tilanteesta paremman kuvan. Selvitystydssa oli tarkoitus saada selville asia-
kaskokemuksen muodostumisesta kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeissa, jolloin kdynnin piti edeta sa-
moin kuin oikeassakin palvelutilanteessa. Mystery shopping -kaynnit olisi voitu aanittad, mutta mys-
tery shoppaja olisi joutunut kdymaan aanitteen lapi mydhemmin ja sen pohjalta kirjaamaan tulokset
ylos. Heti kaynnin jalkeen tuloksien kirjoittaminen toimi hyvin ja oli nopeampi seka helpompi tapa

kirjata tulokset ylos.

6.4 Haastattelu

Haastattelu oli valittu toimimaan havainnoinnin, eli mystery shopping -kdyntien, liséna tédydenta-
madssa aineistoa. Haastattelun avulla oli tarkoitus kartoittaa jo alalla tydskentelevan ajatuksia hy-
vastd asiakaskokemuksen muodostumisesta seka siita, kuinka he kokivat erilaisten elementtien tuke-
van tdta periaatetta. Haastattelussa hyédynnettiin samankaltaisia kysymyksid, joita [0ytyi myds mys-

tery shopping -pohjasta.

Haastattelu on usein kaytetty tiedonkeruumenetelma tutkimuksissa mutta myos kehittdmistoissa.
Haastattelun on todettu soveltuvan monenlaisiin kehittamistehtaviin, koska haastatteluilla saadaan
helposti kerattya syvallistékin aineistoa liittyen tutkittavan tai kehitettavan kohteen toiminnoista.
(Ojasalo 2012, 106.)

Haastattelu voidaan toteuttaa esimerkiksi asioiden selventéamisen tai syventamisen takia. Aidoissa
toimintaymparistdissa, kuten haastateltavan arkiymparistéssa, haastateltavat antavat syvéllisemman
kuvan ajatuksistaan. Tamankaltaisia haastatteluja kutsutaan kontekstuaalisiksi haastatteluiksi. (Oja-
salo 2012, 106.)

Haastattelumenetelmia on useita: standardoitu lomakehaastattelu, teemahaastattelu, syvaéhaastat-

telu, ryhmahaastattelu seka strukturoitu haastattelu. Strukturoitu haastattelu sopii hyvin kaytetta-
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vaksi tdydentémaan jo muuta olemassa olevaa laadullista aineistonkeruuta. Strukturoidussa haastat-
telussa kysymykset on muotoiltu valmiiksi ja esitetdan ennalta maaratyssa jarjestyksessa ja ainoas-
taan vastauksien osuudet jatetadn avoimeksi. Vastauksen sisallon avoimeksi jattdminen erottaa
strukturoidun haastattelun kyselytutkimuksesta. (Ojasalo 2012, 107.) Selvitysty6hon valikoitui struk-
turoitu haastattelu sen toimivuuden kannalta. Selvitystyohon haluttiin saada vastauksia jokaiseen
kysymykseen, mika laadittiin, ja haastattelun haluttiin kulkevan tietylla tavalla. Kysymykset oli maari-
telty etukdteen mystery shopping -pohjaa apuna kayttaen, joten kysymysten jarjestyksella oli valid

haastattelun etenemisen kannalta.

6.5 Tulosten analysointi

Suomen riskienhallintayhdistyksen (2012—-2021) mukaan SWOT-analyysi, eli nelikenttdanalyysi, on
yleisesti kdytetty analysointimenetelmd, joka on my0s yksinkertainen kayttda. Nelikenttaisen ruudu-
kon avulla on vaivatonta arvioida toimintaa. SWOT-analyysi sisaltaa nelja ruutua, jossa jokaisella

ruudulla on oma tehtavansa.

Strengths Vahvuudet Positiivinen Sisdinen asia
Opportunities Mahdollisuudet Positiivinen Ulkoinen asia
Weaknesses Heikkoudet Negatiivinen Sisdinen asia
Threats Uhat Negatiivinen Ulkoinen asia

Kuva 6. Nelikenttaanalyysi SWOT (Suomen Riskienhallintayhdistys, 2012-2021).

Vahvuudet ja heikkoudet kertovat sen hetkisesta tilanteesta, ja mahdollisuudet ja uhat kertovat tule-
vaisuuden tilasta. Vahvuudet ovat yrityksen sen hetkiset voimavarat, kuten toimenpiteet ja resurssit,
joita yritys pystyy hyddyntamaan. Heikkoudet ovat yrityksen huonompia toimintoja, joita pitaa pyr-
kia parantamaan toimiakseen paremmin. Mahdollisuudet ja uhat ovat sellaisia asioita, jotka yrityksen
taytyy tuntea ollakseen parempia tulevaisuudessa ja valttadkseen tulevaisuuden uhkia. (Suomen
Riskienhallintayhdistys 2012—-2021.)

SWOT-analyysi valikoitui analysointitavaksi sen toimivuuden perusteella. Opintojen ohessa olin kayt-
tanyt jo paljon SWOT-analyysia, jolloin ymmarsin valmiiksi sen toimintatavan. SWOT-analyysi oli

my6s helppo tapa analysoida aineistoa ja tehda tarkeimpié nostoja tuloksista.

6.6 Aineiston keruu

Aineisto kerattiin asioimalla asiakkaan roolissa erilaisissa kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeissa. Mystery
shopping -kdynteja ohjasi ennalta tehty pohja, johon oli listattu semmoisia tekijoitd, joihin mystery
shopping -tilanteen aikana tuli kiinnittéa huomiota. Kayntien jalkeen omat havainnot kirjoitettiin ylds
pohjaan mahdollisimman nopeasti kdynnin jalkeen, jotta muistijdlki olisi edelleen mahdollisimman

vahva.

Mystery shopping -kdyntien alussa maéariteltiin odotukset koskien tulevaa kdyntia. Kéynnin lopussa

katsottiin, toteutuivatko asetetut odotukset. Sen lisdksi kdynnin lopussa maariteltiin, mika asia tuotti
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eniten arvoa mystery shopping -kaynnilld. Kdynnin lopussa myds mystery shoppaaja vastasi kysy-
mykseen, millainen palvelukokemus oli ollut eli millainen kokemus hanen ja asiakaspalvelijan vuoro-

vaikutuksesta syntyi.

Aineistoa kerasi tyon tekijan lisaksi 12 muuta korkeakoulussa opiskelevaa henkiléa. Mystery shop-
ping -kdynteja suorittavat henkilot olivat kaikki samaa ikaluokkaa, ja jokainen heista kulutti kosme-
tiikkaa jokapaivdisessa eldamdssa vahintaankin ihonhoidon ja hygienian osalta. Mystery shopping -
kdynneille ei ennalta maaritelty mitaan tiettyja tuotteita, joita tutkijat Iahtivat etsimaan vaan jokai-
nen tutkija lahti etsimdan tuotteita sen hetkiseen tarpeeseen. Kaynteja toteutettiin yhteensa 30, ja
niitd toteutettiin Kuopion, Tampereen sekd Hameenlinnan (ks. kuva 7) eri kosmetiikan jalleenmyynti-
liikkeisiin.

Haastattelujen aineiston keruu toteutettiin kdyttaen tallentamisvalinettd, jotta haastattelu saatiin
jalkeenpain litteroitua, eika mikdan haastattelun vaihe jaanyt vain haastattelijan muistin varaan.
Lupa haastattelun tallentamiseen varmistettiin haastateltavalta, eika hénen tydpaikkaansa tai muita
tunnistettavia piirteita tulla paljastamaan tassa tydssa. Haastattelukysymykset esitettiin haastatelta-
valle ennen haastattelun alkua, jotta haastateltavalla oli aikaa miettia jo etukateen vastauksiaan.
Haastattelu toteutettiin haastateltavan ty6paikalla seka hanen tydajallansa, kuitenkin niin, ettei ha-
nen typaivansa keskeytynyt tai hairiintynyt liian pitkdksi aikaa. Haastatteluun kaytettiin aikaa muu-
tama minuutti. Haastattelu litteroitiin eli haastattelu kirjoitettiin auki. Litteroinnin jdlkeen haastatte-

lun tulokset kirjattiin opinnaytetyéhon.
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TULOKSET

Tulokset on kasitelty palvelumuotoilun erilaisten kontaktipisteiden avulla: ihmiset, toimintatavat, esi-
neet sekd toimintaymparistd. Niiden lisdksi kysymykset on laitettu kategorioihin palvelun laadun eri
ulottuvuuksien kautta: empatia, vakuuttavuus, reagointialttius, luotettavuus ja ymparisto. Naiden

teemoijen alle on luotu kysymyksid, joita tarkkailtiin mystery shopping -kdynneilla.

Mystery shopping-kaynnit

New Hairstore
Sokos

Kicks
Bodyshop
Emotion

Yhteensa

o
w
=
o

15 20 25 30 35

Kuva 7. Mystery shopping -kaynnit eri liikkeissa.

Kaikki 30 mystery shopping -kdyntia jakautuivat edellisen kaavion mukaan eri kosmetiikan jalleen-
myyntiliikkeisiin. Eniten kdynteja tehtiin Sokoksille seka Sokos Emotioneihin (yhteensa 20 kdyntid).
Vahiten kaynteja (1) toteutettiin New Hairstore -liikkeisiin. Tuloksissa ei ole eroteltu, ettd millainen
palvelukokemus missékin kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeessa on saavutettu tyén anonyymin toteu-
tuksen takia. Tuloksissa esitetdan mystery shopping -kaynneilld esiin tulleita hyvia toimintoja seka
kehitettavia toimintoja. Mystery shopping -kaynneilld kéytdsséa ollut pohja 16ytyy liitetiedostona tydn

lopusta.

Tuloksiin on avattu myds haastattelussa tulleet vastaukset kysymyksien osoittamassa jarjestyksessa.
Tydn anonyymin toteutuksen vuoksi haastattelussa ei ollut sellaisia kysymyksia, mista kavisi ilmi
haastateltavan tydpaikka, sukupuoli tai hénen tittelinsa tydpaikalla. Haastattelun kysymykset 16yty-

vat liitteista.
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Ilhmiset

Toimintatavat

Esineet

Ymparisto

Palvelun laadun ulot-
tuvuudet

Empatia

Vakuuttavuus

Luotettavuus

Reagointialttius

Testerit
Kassat

Maksupéaatteet

Siisteys
Jarjestys

Tyontekijat

Kuva 8. Service blueprint.

Tyontekijan toiminta

Kuuntelu
Ymmarrys

Lisakysymyksien esit-
taminen

Kohteliaisuus
Ammattitaito
Tyon hoitaminen
Tervehtiminen
Avuntarjoaminen

Alennuksista kertomi-
nen

Lisamyynti

Hyva yhteys maahan-
tuojaan

Tarkistetaan kunto &
laitetaan paalle

Siivoaminen
Tuotteiden jarjestely

Ulkoinen olemus
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Tukitoiminnot

Kouluttautuminen
Perehdytys

Yrityksen linjaus

Yrityksen linjaukset

Yrityksen viestintavali-
neet

Helpdesk & IT-tuki

Ulkoistettu tai hoide-
taan itse

Yrityksen ja brandien
suositukset/maarayk-
set

Yrityksen imagon mu-
kainen

Service blueprintin avulla voidaan visualisoida palvelun yksityiskohtaista mallia. Blueprintin avulla

voidaan esittda palveluprosessi alusta loppuun ja mita se tarkoittaa asiakkaalle ja tydntekijoille.

Blueprintin avulla kuvattiin, kuinka palvelun eri osa-alueet liittyvat toisiinsa. (Innokyld, 2021.) Ser-

vice blueprint kategorioitiin kontaktipisteiden, palvelun laadun ulottuvuuksien, tydntekijéiden toimin-
nan ja tukitoimintojen mukaan. Tydntekijan toiminta -kohdasta I6ytyvat tydtehtdvat, joita yrityksien
tydntekijoiden pitad tehda ja osata, jotta he saavat taytettya palvelun laadun ulottuvuudet. Tukitoi-
minnot-kohdasta |6ytyvat ne toiminnot, joiden avulla yrityksien tydntekijat voivat mahdollistaa oman
toimintansa kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeissa. Esimerkiksi, jotta kosmetiikan jalleenmyyntiliikkkeen

taa joko yrityksen tydntekijdiden toimesta tai ulkoistaa siivouspalveluita tarjoavalle yritykselle.
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Asiakasodotukset

Kdynnille asetettiin odotukset pddasiassa sen hetkisten tarpeiden mukaan. Kosmetiikan jalleenmyyn-
tiliikkeisiin lahdettiin, silld ajatuksella, etta sieltd halutaan saada jokin tuote tayttdmaan sen hetkinen
tarve. Mystery shoppaajat hakivat tuotteita meikeista hiusvareihin seka kosmetiikan naytteista

shampoisiin.

Odotuksia asetettiin parilla kdynnilld myés toivotun palvelun mukaan. Palvelulta toivottiin, etta sita
saisi helposti ja pyytamattd. Kdynneilta toivottiin myds sitd, ettd avun saanti olisi helppoa. Lisdksi
odotuksia asetettiin tuotteiden vaihtoa koskien. Aiemman mystery shopping -kdynnin ostos osoittau-

tui vaaran savyiseksi ja vaihtoa koskien toivottiin nopeaa seka helppoa prosessia.

30 mystery shopping -kaynnin jdlkeen suurin osa kaynneille asetetuista odotuksista tayttyi joko oike-

anlaisen tuotteen I6ytymisella tai palvelu taytti tai jopa ylitti odotukset.

Neljalle kaynnille asetetut odotukset eivat kuitenkaan tayttyneet. Vuorovaikutus saattoi jaada va-
jaaksi, eika asiakaspalvelija osannut suositella tuotteita yksilélliselld tasolla. Asiakaspalvelija saattoi
myos vaikuttaa silta, ettd ei ollut kiinnostunut edes kuuntelemaan, mitd asiaa asiakkaalla oli. Odo-

tukset saattoivat jadda tayttymatté saadun palvelun osalta, vaikka oikeanlainen tuote olikin 16ytynyt.

Thmiset-kontaktipisteessa keskityttiin asiakaspalvelijan kuuntelukykyyn seka siihen, ymmartaako hén
mitd asiakas on tullut etsimdan liikkeeseen. Tahan on liitetty lisaksi palvelun laadun ulottuvuuksista
empatia; miten asiakaspalvelija kohtaa asiakkaan ja ymmartaa asiakkaiden ongelmat, seka kuinka
asiakaspalvelija kohtaa asiakkaansa aina yksilona ja toimii asiakkaan etujen mukaisesti. Vakuutta-

vuudella tarkoitetaan asiakaspalvelijan kohteliaisuutta sekéd ammattitaitoisuutta.

Lahtokohtaisesti jokaisella kaynnilld asiakaspalvelija rauhallisesti kuunteli, kun asiakas kertoi jonkin
tuotteen tarpeesta tai ongelmasta. Kahdella mystery shopping -kaynnilld asiakaspalvelija kuunteli

vain ensimmaisen sanan ja ojensi asiakkaalle tuotteen. Tassa tilanteessa asiakkaan sanoessa tuot-
teen ndyttavan liian vaalealta, asiakaspalvelija kuittasi tuotteen kuitenkin olevan hyva. Nailla mys-
tery shopping-kdynneilld asiakasta ei otettu huomioon yksiléna. Jalkeenpain asiakas kavi kuitenkin

vaihtamassa tuotteen, koska tuote osoittautui liilan vaaleaksi.

28 kertaa 30:std asiakaspalvelija l&hti tarjoamaan oikeanlaisia tuotteita. Kuitenkin muutamalla ker-
ralla asiakas joutui useampaan kertaan toistamaan, mitd on tullut hakemaan, tai kertoessaan etsi-
vansa meikinpuhdistusainetta, jolla myds silmameikki Iahtisi, on asiakaspalvelija ehdottanut pelkas-

taan silmameikinpoistoainetta.

Tulokset jakautuivat lisdtiedon hankinnan kannalta puoliksi; joko asiakaspalvelija kyseli enemman

liittyen ihon tyyppiin seka tuotteen kriteereihin tai asiakas itse tdsmensi kriteereitdadn asiakaspalveli-
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jan esitellessa tuotteita. Joskus asiakkaan kriteereita ei otettu ollenkaan huomioon ja kehotettiin ot-
tamaan tietty tuote. Asiakaspalvelijat eivat lahtdkohtaisesti kyselleet asiakkaan hintaluokasta, mutta

osasivat ehka lukea tilannetta tarjotessaan edullisempia tuotteita selektiivisen kosmetiikan sijaan.

7.2.2 Vakuuttavuus

Asiakaspalvelija oli kohtelias jokaisella tehdyllda mystery shopping -kaynnilld. Kohteliaaseen kaytok-

seen yhdistettiin hymyileminen tervehdittaessa seka asiakkaan kohtaaminen.

Asiakaspalvelijan ammattitaitoisuus -kysymykseen vaikuttivat paljon asiakaspalvelijan kyvyt suosi-

tella oikeanlaisia tuotteita asiakkaan tarpeisiin. Sen lisaksi asiakkaan kertoessa ihotyypistadan myyja
osasi suoraan nimetd, minkalaiset tuotteet eivat sopisi juuri asiakkaan ihotyypille. Liséksi, kun asia-
kaspalvelija osasi kertoa tuotteissa kdytetyista raaka-aineista tai omakohtaisia kokemuksia, koettiin
se ratkaisevana tekijana ostopaatdksen tekemisessa ja lisddvan myyjan ammattitaitoisuutta. Mikali
myyja myos osasi kertoa tuotteen olevan suosittu ja muiden asiakkaiden kehuma, oli asiakkaan

my®6s helpompi tehda ostopaatos.

Jokaisessa kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeessa on paljon tuotteita valikoimissa, eiké kukaan odotta-
nut, ettd myyja osaisi kertoa kaiken kaikesta. Kolmella mystery shopping -kaynnilla tuli ilmi, etta
asiakaspalvelija ei osannut kertoa, mité eroa tuotteiden valilld oli. Naissa tilanteissa asiakaspalvelija
totesi kokeilemisen olevan ainoa vaihtoehto, koska tuotteet toimivat kuitenkin aina eri tavalla eri asi-
akkaiden iholla. Samankaltaisissa tilanteissa asiakaspalvelija mydnsi, ettei osaa kovin tarkasti kertoa
tuotteiden eroista, mutta taman kaltainen rehellisyys ennemmin lisdsi kuin vahensi myyjan ammatti-

taitoisuutta mystery shoppaajien silmissa.

Asiakaspalvelijan ammattitaitoisuutta kyseenalaistettiin myds. Asiakaspalvelija ei valttdmatta kohdis-
tanut palvelua yksildllisesti juuri asiakkaalle vaan yleisesti esitteli tuotteita. Tuotetta etsittdessa olisi
ollut hyva huomioida asiakkaan varimaailma, jolloin oikean savyn I6ytdminen olisi korostanut asiak-
kaan piirteitd. Asiakaspalvelija saattoi my6s suositella sellaista tuotetta, jota ei todenndkéisesti olisi
suositellut, jos olisi kartoittanut tilannetta ensin. Asiakas oli tdssa tilanteessa tiennyt tuotteen olevan
tdysin vadranlainen, mutta tietdmattomampi kuluttaja olisi voinut vasta kotona todeta tuotteen ole-

van aivan vaaranlainen iholle.

Suurin osa asiakaspalvelijoista oli osannut toimia myymaldssa seka kassalla hyvin mutta muutama
poikkeuskin 16ytyi. Lahjakortit olivat muutamassa liikkeissa olleet vaikeakdyttoisia eika asiakaspalve-
lijakaan ollut heti osannut ohjeistaa, kuinka lahjakortti luetaan kassalla. Toinen lahjakortteihin liit-
tyva ongelma oli ollut sen pitka tunnistautumisaika, mutta témankaltainen ongelma ei liity kyseisen

myyjan toimintaan millaan tavalla.

7.3 Toimintatavat

Toimintatavat-kontaktipisteissa otettiin huomioon palvelun laadun ulottuvuuksista reagointialttius
seka luotettavuus. Reagointialttiuden avulla oli tarkoituksena selvittdd, kuinka nopeasti asiakasta

tervehditadn hdnen mennessa asioimaan liikkeessa seka kuinka nopeasti asiakkaalle tullaan tarjoa-
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maan apua tuotteiden valinnassa. Luotettavuudessa haluttiin korostaa yrityksesséa toimivan asiakas-
palvelijan kykya kertoa asiakkaalle tarpeeksi tietoa ostopaatdksen tekemiseksi seka pystyyko asia-

kaspalvelija palvelemaan asiakasta niin, etta han saa kaiken tarvitsemansa.

7.3.1 Luotettavuus

Isoissa kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeissa on erikseen selkedsti aina alennustuotteille tila, jonne
talla hetkelld alennuksessa olevat tuotteet on aseteltu esille. Pienemmissa liikkeissa alennustuotteet
ovat merkittyina erillisilla lapuilla tai nostettu esille, jotta asiakkaan olisi helpompi huomata mahdolli-

set myymaldkohtaiset alennukset.

Suurimmassa osassa liikkeista mahdolliset alennustuotteet olivat selkeasti esilld, jolloin asiakkaan oli
helppo huomata ne normaalihintaisten tuotteiden joukosta. Joissain pienemmissa liikkeissa alennuk-
set nakyivat vain tuotteiden hintalapuista, jolloin niitd taytyi erikseen menna katselemaan. Suurim-
massa osassa kaynneista asiakaspalvelijat eivat maininneet mahdollisista alennuksista, jolloin asia-

kas itse kavi katsomassa ne lapi.

Joissakin liikkeissa asiakaspalvelija kehotti katsomaan alennustuotteet erikseen palvelutilanteen lo-
pussa, jolloin mahdollisista alennuksista mainittiin, vaikka ne olivatkin selkeasti esilla. Yhdella mys-
tery shopping -kaynnilld asiakaspalvelija osasi hyddyntaa alennuksessa olevaa tuotetta ja tarjota sita

asiakkaalle.

29 mystery shopping -kaynnillg, asiakas sai sen mita oli tullut hakemaan. Yhdelld kaynnilld myyma-
lasta ei [6ytynytkadn sitd tuotetta, joka verkkokaupassa oli ollut, mika tarkoitti, ettei asiakas saanut

tuotetta, jota oli tullut hakemaan.

Kaynnit jakautuivat lissmyynnin osalta puoliksi. Osassa kdynneista asiakaspalvelija kysyi palvelutilan-
teen lopuksi asiakkaan muista tarpeista tai kysyi puhdistustuotteiden tilanteesta. Useimmilla kerroilla

lisamyynti jatettiin kuitenkin tekematta.

7.3.2 Reagointialttius

30 kaynnista viidella asiakasta ei tervehditty liikkeeseen astuttaessa. Naista viidesta kerrasta kah-

della kerralla ei tervehditty edes asiakaspalvelijan tullessa palvelemaan.

Lopuilla 25 kerralla asiakasta tervehdittiin jo liikkeeseen astuttaessa tai 2—-5 minuutin kuluessa asia-
kaspalvelijoiden kiireellisyyden takia. Naissa tilanteissa asiakaspalvelijat olivat varattuina toisen asi-

akkaan kanssa tai tekivat muuta myymalassa.

30 kaynnista viidella kerralla asiakkaalle ei tultu tarjoamaan apua. Naista kdynneistd kolmella ker-
ralla asiakasta ei mydskaan tervehditty. Kahdella kerralla asiakasta tervehdittiin, mutta apua ei tultu
tarjoamaan asiakkaan lahtiessa kiertelemaan liikkeessa. Asiakasta saattoi tervehtid yhdelld kaynnilla
kaksi tai kolmekin eri myyjda, mutta apua ei silti tultu tarjoamaan. Asiakas meni itse pyytamaan
apua kolmella kayntikerralla, jolloin asiakaspalvelija oli heti palvelualtis. Suurimmalla osalla kdayn-
neista asiakkaalle tarjottiin apua heti tervehtimisen jdlkeen, mutta valilld avun tarjoamista sai odot-

taa jopa seitseman minuuttia.
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Koronavirus on vaikuttanut vahvasti erilaisten testikappaleiden kdyttédn kosmetiikan jalleenmyynti-
liikkeissa. Paaasiassa sellaiset “testerit”, kuten purkit ja purnukat, joissa asiakas fyysisesti koskee
tuotteeseen, on poistettu kaytodsta. Kaikenlaisista tuubeista, pumppupulloista seka suihkeista, on
testikappaleet kaytdssa. Poikkeuksiakin saattaa esiintya esimerkiksi puuteristen testikappaleiden
kohdalla.

Viidella mystery shopping -kaynnilld testikappaleet eivat olleet saatavilla, mutta tallaisessa tilan-
teessa etsitty tuote on ollut sellainen, ettd kyseinen testeri on otettu pois kaytosta vallitsevan tilan-
teen vuoksi. Lopuilla kdyntikerroilla tuotteiden testikappaleet olivat saatavilla tai niita ei kaytetty.
Kaikilla mystery shopping -kayntikerroilla testikappaleet olivat hyvakuntoisia, jos ne olivat asiakkaan

kaytettavissa.

Jokaisella mystery shopping -kdynnilla myymaldiden kassat toimivat normaalisti eikd maksupaat-
teidenkdan kaytdssa ollut ongelmia. Lahjakorttien kohdalla todettu hidas tunnistamisongelma tuli

esille myds maksupaatteiden kaytossa.

Toimintaymparistd

10 mystery shopping -kaynnilld mystery shoppaaja koki liikkeen olevan ahdas hyllyjen valissa kul-
kiessaan. Myymala oli joko pieni tai sielld oli alepdydilla paljon tavaraa, jolloin liikkumisen kanssa
joutui varoa esimerkiksi repun kanssa. Alennuspdytien runsauden ja alekorien madran koettiin vai-

kuttavan negatiivisesti tilan helppokulkuisuuteen.

Jokaisella 30 mystery shopping -kdynnilld myymalan todettiin olevan yleisiimeeltaan siisti. Tahan
vaikuttivat myds tuotteiden jarjestys seka yleinen vaikutelma. Alennuspdytien sekaisuus mainittiin

negatiivisena tekijand, mutta se ei vaikuttanut yleisilmeeseen.

Jokaisella mystery shopping -kdynnilla koettiin, etta tuotteet olivat jarjestelty jarkevasti tuotemer-

keittdin tai kategorioittain esimerkiksi hiustenhoitotuotteisiin seka hajuvesiin.

Useilla kerroilla kiinnitettiin huomiota myymalan hyvaan valaistukseen, asiakaspalvelijoiden tai mui-

den asiakkaiden vahadiseen maaraan, hajuvesien voimakkaaseen tuoksuun seka tuotteiden maaraan.

Palvelukokemus ja arvot

30 kaynnista kolmessa palvelukokemus koettiin vaillinaiseksi asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla
johtuen vuorovaikutuksen puutteesta tai asiakaspalvelijan kaytéksesta. Lopuilla (27) kerroilla palve-
lukokemus koettiin hyvaksi seka mukavaksi ja vuorovaikutus oli ollut mieluisa. Asiakkaat kokivat tul-
leensa kuunnelluiksi sekd ymmarretyiksi, ja asiakaspalvelijan palvelualttius oli ollut positiivinen te-
kija. Palvelukokemus oli joissain tilanteissa niin hyva, etta asiakkaat aikovat jatkossakin pyytaa asia-

kaspalvelijoiden apua tuotteiden valinnassa.
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Asia, mika pisti eniten silmaan tai tuotti eniten arvoa mystery shopping -kaynnilla liittyi useimmilla
kerroilla asiakaspalvelijaan jollain tavalla. Asiakaspalvelijat kertoivat omakohtaisia kokemuksia tuot-
teista tai asiakaspalvelija kdyttaytyi todella ystavallisesti. Asiakaspalvelijoiden sanottiin my&s olevan

hyvin palvelualttiita ja rentoja, mikali asiakaskin oli.

Asiakaspalvelijoiden ystavallisyys, ammattimaisuus tai avulias kaytos vaikuttivat positiivisesti mystery
shoppaajien kdynnista saatavaan arvoon. Asiakaspalvelijoiden palveluhalukkuus ja aito halu I6ytaa

asiakkaalle sopiva tuote, tuottivat arvoa mystery shopping -kdynneilla.

7.7 Haastattelu

Haastattelun kysymykset [6ytyvat liitetiedostoista (ks. liite 2).

Ty6paikan puolesta jatkuva kouluttautuminen esimerkiksi uutuuksien osalta ja eri merkkien perus-
koulutukset. Koulutuksien avulla pystytdan kehittdamdan itsedan eika jamahdeta samoihin vanhoihin
tapoihin vaan pyritdan keksimaan jotain uutta. Tydkavereilta saa paljon tietoa, milla pystyy paranta-
maan asiakaskokemusta omassa tydssadn. Sosiaalisesta mediasta 16ytda myos paljon tietoa helposti,

jos vaan jaksaa siihen perehtyd. Uuden tiedon etsiminen on kylla helppoa, kun on itse kiinnostunut.

Oma asenne maarittelee paljon sitd, onko asiakaskokemuksesta muodostumassa positiivinen tapah-
tuma. Taman lisdksi pitda osata lukea myds asiakkaan fiiliksid, ettd mika on asiakkaan mielesta posi-
tiivinen tapahtuma ja sita kautta ldhtea yksildimaan palvelua. Hoidetaanko asia lyhyesti ja ytimek-

kaasti vai kerrotaan tuotteista juurta jaksaen.

Asiakaspalvelijan ammattitaitoisuuteen vaikuttaa paljon asiantuntevuus: etté han tietad mista pu-

huu. Sen lisaksi koulutuksella ja ennen kaikkea jatkuvalla kouluttautumisella on suuri merkitys.

Vaikuttaa todella paljon. Se, mita on omilla kasvoillaan kayttédnyt tai mita on kokeillut, ja mité itse
siitd on tykannyt niin vaikuttaa asiakkaan ostopaatdkseen todella paljon. Jos tuote ei sopinut omalle

iholle, niin asiakkaan iho voi olla juuri pdinvastainen ja sopia hyvin héanelle.

Erittdin tarkedna. Itse en pysty palvelemaan asiakasta kunnolla tai edes yksil6llisesti, jos en kysy
lisakysymyksia. Itse koitan kalastella paljon tietoja, jonka pohjalta Idhden suosittelemaan tuotteita

kuten esimerkiksi mita olet aiemmin kayttanyt ja millainen ihotyyppisi on.
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8  JOHTOPAATOKSET

Vahvuudet Heikkoudet
- Asiakaspalvelijan kohtelias kaytos - Ymparistdn ahtaus
- Asiakkaan kuunteleminen - Lisamyynti
- Asiakaspalvelijan ammattitaitoisuus - Alennuksista mainitseminen

- Lisakysymyksien esittdminen

Mahdollisuudet Uhat
- Jatkuva kouluttautuminen - Vuorovaikutuksen puute
- Lisdmyynnin tarpeen miettiminen - Yksiloity palvelu
- Tervehtiminen ja avun tarjoaminen - Budjetin kartoittaminen

Kuva 9. SWOT-analyysi.

8.1 Vahvuudet

Asiakaspalvelijoiden kohteliaisuudella on suuri merkitys siihen, kuinka palvelutilanne tulee etene-
maan, ja miten vuorovaikutus asiakaspalvelijan ja asiakkaan vélilld etenee. Jokaisessa kosmetiikan
jalleenmyyntiliikkeessa asiakaspalvelija oli kohtelias asiakasta kohtaan, ja tama ominaisuus asiakas-
palvelijoissa tulee sdilyttaa tulevaisuudessakin. Téma tarkoittaisi, etta asiakaspalvelijat eivat toisi
yksityiselamdnsa ongelmia liikkeiden puolelle, joka voisi omalta osaltaan vaikuttaa kohteliaaseen
kaytokseen asiakkaiden kanssa. Sen liséksi tydnantajat voivat tukea asiakaspalvelijoiden jaksamista
tyopaikalla tarjoamalla erilaisia hyvinvointia tukevia palveluita, kuten liikuntamahdollisuuksia ja jak-

samisen tukemiseen liittyvia palveluita.

Asiakaspalvelijat kuuntelivat huolellisesti asiakkaiden kertomuksia erilaisista tarpeista tai ongelmista.
Tama asia oli vahvuutena, kun asiakaspalvelijat Iahtivat ehdottamaan tuotteita asiakkaiden erilaisiin
tarpeisiin. Tama vahvistaa myds asiakkaan mindkuvaa, kun han kokee tulleensa kuulluksi ja ymmar-
retyksi palvelutilanteessa. Taman kaltainen toiminta pystytdan pitdémaan vahvuutena myds tulevai-

suudessa, kunhan kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeissa on tarpeeksi monta asiakaspalvelijaa palvele-

massa asiakkaita. Mikali asiakaspalvelijoiden maaraa liikkeessé vahennetaan, jaa asiakaspalvelijoille
vahemman aikaa palvella yksildllisesti, jolloin asiakkaat hoidetaan enemman vain liukuhihnan omai-

sella taktiikalla.

Asiakaspalvelijoiden ammattimaisuus korostui myds saaduissa mystery shopping -tuloksissa. Asia-

kaspalvelijat osasivat hyddyntda omaa osaamistaan seké kertoa omia kokemuksia tuotteiden kay-
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tosta. Nama asiat vaikuttavat vahvasti asiakkaan ostopdatoksen tekemiseen sekd palvelun mielek-
kyyteen. Asiakaspalvelijoiden ammattitaitoisuus voidaan taata kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeissa
kouluttautumisen avulla. Liikkeisiin palkataan sellaisia asiakaspalvelijoita, joilta l10ytyy tutkinto kau-
neudenhoitoalalta. Sen liséksi asiakaspalvelijoiden jatkokouluttautumista tuettaisiin erilaisilla erikois-
koulutuksilla seka eri tuotemerkkien koulutuksilla. Asiakaspalvelijoiden henkilékohtainen kiinnostus
mahdollistaa lisatiedon hankkimisen myds esimerkiksi internetistd. Seka asiakaspalvelijoiden aktiivi-
nen uusien tuotteiden kokeileminen mahdollistaa tuotteiden henkildkohtaisen suosittelun, ja tata

voidaan tukea esimerkiksi koulutuslahjojen seka henkilokunta-alennuksien avulla.

8.2 Mahdollisuudet

Asiakaspalvelijoiden jatkuva kouluttautuminen tukee paremman asiakaskokemuksen muodostumista.
Asiakkaille tarjotaan enemman sopivia vaihtoehtoja myyntitilanteissa, ja asiakkaalla on paremmat
mahdollisuudet valita oikeanlainen tuote omiin tarpeisiinsa. Sen lisaksi erilaiset asiakaspalvelun lisa-
koulutukset tuovat asiakaspalvelijoille erilaisia tytkaluja toimia erilaisissa tilanteissa. Sen liséksi kau-
neudenhoitoalalla tapahtuu jatkuvasti muutoksia, koska erilaisia tuotteita tulee markkinoille koko
ajan. Asiakaspalvelijoiden on tarked pysya ajan hermolla kaikkien tuotteiden kanssa, jotta he pysty-

vat tarjoamaan asiakkaalle mahdollisimman hyvaa ja ajankohtaista palvelua.

Lisamyynti voidaan asiakkaan puolelta kokea tuotteiden tuputtamiseksi tai muuten vaan epamiellyt-
tavaksi. Lisamyyntia olisi kuitenkin hyva hyodyntaa yrityksen liiketoiminnan kannalta, mutta se vaatii
asiakaspalvelijalta pelisiimaa. Mikali asiakas on rento ja ei vaikuta kiireiseltd, on hyva asiakaspalveli-
jan esittaa ainakin kysymys: “olisitteko tarvinnut muuta?”. Mikali asiakas vaikuttaa kiireiselta tai le-
vottomalta, on turha tuoda lisamyynnin mahdollisuutta esille. Tamankaltainen tilanteen lukeminen
paranee kokemuksen avulla, mutta asiakaspalvelijalle on hydtya myds hyvésta ihmistuntemuksesta

ja taidosta osata lukea asiakkaan eleita.

Tervehtiminen ja avun tarjoaminen sujui lahtdkohtaisesti hyvin mystery shopping -kdynneilla. Kui-
tenkin oli tilanteita, jossa asiakasta ei joko tervehditty tai asiakkaalle ei tultu tarjoamaan apua ollen-
kaan. Asiakas on voinut tulla etsimaan jotain tiettya tuotetta, mutta ei itse valttdmatta 16yda tai osaa
paattda, mika olisi paras vaihtoehto. Kaikki asiakkaat eivat mydskadn aina viitsi pyytda apua, jolloin
tuote saattaa jaada kokonaan ostamatta. Jos kaikille asiakkaille mentaisiin tarjoamaan apua, voitai-
siin madaltaa asiakkaan kynnysta kertoa ongelmastaan tai tarpeestaan. Mikali asiakaspalvelijat teke-
vat liikkkeen puolella my®és muutakin tai keskustelevat kollegoiden kanssa, on asiakkaalla entista

isompi kynnys menna keskeyttdmaan ja pyytda apua tuotteen valinnassa.

8.3 Heikkoudet

Usealla mystery shopping -kdynnilla kiinnitettiin huomiota kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeessa ole-
vaan ahtauteen. Suurimmaksi ongelmaksi osoittautuivat tédynna olevat alepdydat, joiden takia liik-

keessa sai kulkea joskus hyvin varovaisesti esimerkiksi repun kanssa. Jokaisessa jalleenmyyntiliik-
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keessd on omat liikekohtaiset alennustuotteet ja sen lisaksi esillepanopdydat, mista l6ytyvat ketju-
kohtaiset alennustuotteet. Liikkeissa voi olla myds laaja valikoima verraten olemassa olevaan tilaan,
jolloin hyllyvalit ovat ahtaammat. Tilannetta voitaisiin helpottaa tuotevalikoiman supistamisella, jol-
loin aletuotteetkin saataisiin kiinteisiin kalusteisiin, mika antaisi enemman tilaa kulkea liikkeessa il-
man erillisten alepdytien varomista. Toinen mahdollisuus olisi asettaa alepdydat lilkkeen etuosaan,

missa lahtokohtaisesti on enemman tilaa liikkua.

Lisamyynnin mahdollisuutta hyddynnettii vain noin puolella mystery shopping -kdaynneilla. Lisamyynti
on hyva vaihtoehto, mikali asiakkaalle haluaa tarjota lisdarvoa. Asiakkaan ostaessa esimerkiksi meik-
kituotteen, voidaan siihen tarjota sopivia puhdistustuotteita tai valineitd, joilla sen levittaminen su-
juisi helpommin. Asiakas ei valttdmatta palvelutilanteessa kysymatta muistakaan, etta hdanen puhdis-
tusaineensa onkin juuri loppunut. Témankaltaisella toiminnalla asiakkaalle voitaisiin tuottaa lisdarvoa
ja nostaa tarve esille, jolloin asiakkaan ei tarvitse heti uudestaan tulla asioimaan oman virheensa

takia.

Alennuksista mainittiin hyvin harvoilla mystery shopping -kdynneilld. Asiakkaalle on aina lahtokohtai-
sesti positiivinen yllatys, mikali hdnen etsiménsa tuote 16ytyy alennuksesta. Mikali liikkeessa on
kaynnissa alennusmyynti tai liilkkeelld on omia alennustuotteita, voisi niistd aina mainita asiakkaalle
esimerkiksi samalla, kun tervehtii tai menee tarjoamaan apua. Asiakkaalla saattaisi olla tarvetta use-
ammallekin tuotteelle, mutta ei valttamatta halua sijoittaa silld hetkella niin paljoa rahaa. Alennuk-
sista mainitseminen voisi helpottaa asiakkaan paatoksen tekoa ja mahdollisesti saada ostamaan

enemman tuotteita.

Mystery shopping -kaynneilla korostui myds lisakysymysten esittémisen puute. Asiakkaalle saatettiin
mystery shopping -kaynnilla |ahtea tarjoamaan suoraan vain tuotetta ennen kuin asiakas kerkesi
kertomaan enempaa tarkempia tietoja siitd, mita tuotteelta haluaa. Asiakaspalvelijat eivat aina kysy-
neet lainkaan lisdkysymyksid, vaan tarjosivat vain lahelta 16ytyvaa tuotetta. Lisdkysymyksien avulla
valtyttaisiin vadrénlaisilta seka vaaran savyisiltd tuoteostoilta. Lisdkysymyksien esittdmiselld voitaisiin
parantaa myds asiakaskokemusta, jolloin asiakkaalle jaisi hyva mieli ostotapahtumasta. Lisdkysy-
myksien esittdminen on rinnastettavissa taysin tarvekartoitukseen, joka on erittdin tarkeda asiakas-
palvelijalle seka asiakkaalle. Asiakaspalvelijan on helpompi tehda tuote-ehdotuksia tiedon pohjalta,

ja asiakkaalle jaa sellainen kuva kaynnista, etta han on tullut ymmarretyksi ja hanesta valitetaan.

Vaikka vuorovaikutus lahtékohtaisesti toimi asiakaspalvelijan ja asiakkaan valilld, muutama poikkeus-
kin 16ytyi. Vuorovaikutuksen puute on merkittava tekija ostopadtdksen tekemiselle seka asiakaskoke-
muksen muodostumiselle kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeessa. Jokainen asiakas ja asiakaspalvelija
on erilainen, mutta vuorovaikutus on silti saatava toimimaan asiakkaan ja asiakaspalvelijan vélille.
Vuorovaikutustaitoja voidaan parantaa asiakaspalvelijoiden kohdalla esimerkiksi kouluttautumalla.
Asiakaspalvelijan on tarkedaa myds yrittda lukea asiakasta ja peilata omaa kaytéstaén asiakkaan toi-

mintaan. Mikali asiakas puhuu hiljaa, olisi asiakaspalvelijan térkedd saada oma adnensa suunnilleen
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samalle tasolle asiakkaan kanssa, jotta asiakas ei sdikahtadisi asiakaspalvelijaa. Kosmetiikan jalleen-
myyntiliikkeessa tapahtunut vuorovaikutus heijastuu myds asiakkaan kasitykseen koko yrityksesta ja
sen toimintatavoista. Mikali asiakas kokee asiakaskokemuksen olleen huono, siita todennakdisemmin

kerrotaan eteenpdin perheelle ja ystaville.

Palvelu oli yksilditya usealla kerralla mystery shoppaajien asioidessa kosmetiikan jalleenmyyntiliik-
keissd. Oli kuitenkin tilanteita, missa asiakaspalvelija ei yksildinyt palveluaan asiakkaan tarpeiden
mukaan. Asiakaspalvelija ehdotti vain tuotteita, kysymatta sen enempaan asiakkaan ihotyypista tai
siitd, millainen asiakas haluaa tuotteen olevan. Téllaisessa tilanteessa heraa ajatus, tarjoaako asia-
kaspalvelija kaikille vain samoja tuotteita tietylta tuotemerkiltd. Tamankaltainen tilanne voidaan
myds valttaa kouluttamalla henkilékuntaa. Merkkikohtaiset koulutukset ovat tarkeitd, jotta asiakas-
palvelijat saavat kokonaiskuvan tuotevalikoimasta, jolloin oikeanlaisten tuotteiden ehdottaminen olisi
mahdollista. Asiakkaalle olisi hyva pystya esittdmaan ainakin muutama vaihtoehto perustuen asiak-

kaan ihotyyppiin tai haluttuihin ominaisuuksiin, jolloin asiakkaan olisi helpompi tehda ostopaatos.

Budjetin kartoittaminen liittyy lisakysymyksien esittamiseen ja budjetista tiedusteltiin asiakkaalta
vain pienelld osalla kdynneista. Budjetista kysyminen liittyy vahvasti asiakkaan mindkuvan tukemi-
seen. Asiakaspalvelijan on mahdotonta arvioida asiakasta ulkoisesti ja tehda oletuksia sen perus-
teella. Useimmissa tilanteissa voi asiakas pettya, kun asiakaspalvelija |dhtee tarjoamaan tuotteita,
jotka ovat edullisempia, vaikka asiakas kayttaisi tavallisesti selektiivistéa kosmetiikkaa. Toisaalta tilan-
teessa, jossa asiakkaalle tarjotaan hinnakkaampia tuotteita, vaikka asiakkailla ei olisikaan niihin va-
raa, asiakas joutuu huomauttamaan erikseen haluavansa katsoa edullisempia tuotteita. Turhat vaa-
rinkasitykset ja -ymmarrykset voitaisiin valttda jo palvelutilanteen alussa kysymailla hintaluokkaa,
jonka sisdlld asiakas haluaisi tuotteiden olevan. Jokainen asiakas on erilainen, ja jokaisella asiak-

kaalla on erilainen arvomaailma ja ajatus siitd, mihin han haluaa rahansa kayttaa.

Lopulliset kehittamisideat

Kouluttautuminen

md  Lisakysymykset
SELCEER
huomioiminen

Kuva 10. Top 3 tarkeimmat kehitysideat.
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Ylépuolelta I6ytyy kuva (Kuva 10.), johon koottuna tarkeimmat kehitysideat. Ensimmaisend on kou-
luttautuminen. Kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeet voivat pitaa huolta asiantuntijuudesta palkkaamalla
koulutettuja henkilditéd kuten kosmetologeja, kosmetiikkaneuvojia, meikkaajia seké maskeeraajia tai

muita, joilta 16ytyy kattava alan koulutus. Talla tavoin yritys voi taata asiakkaalle parasta palvelua.
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Pelkastadn pohjakoulutuskaan ei riita, vaan asiakaspalvelijoiden kosmetiikan jdlleenmyyntiliikkeissa
taytyy kouluttautua jatkuvasti, jotta he pysyvat ajan tasalla uusista tuotteista seka alalla tapahtu-
vista muutoksista. Yrityksissa voitaisiin seurata myos esimerkiksi palautteita, ja jos vaikuttaa silta,
ettd palautteet systemaattisesti menevat vain huonompaan suuntaan, voidaan liséksi harkita asia-
kaspalvelu- tai muunlaista koulutusta tyontekijéille. Tarkeintd on kuitenkin pitda huoli siita, etta asia-

kaspalvelijat ovat jatkuvasti kehittamassa itseaan.

Lisakysymyksien esittédminen osoittautui myos tarkedksi toimenpiteeksi. Lisakysymyksien avulla voi-
daan valttda epamiellyttavat tilanteet niin asiakaspalvelijoille kuin asiakkaillekin. Lisdkysymyksien
esittamiselld saadaan enemman tietoa siitd, mita asiakas on tullut hakemaan kosmetiikan jalleen-
myyntiliikkeesta. Asiakas ei aina valttamattd muista tai edes osaa kertoa tarkasti, mita on etsimassa,
jolloin asiakaspalvelijan taytyy ndhdd enemman vaivaa tiedon saamiseksi. Asiakas saadaan pidettya
tyytyvaisend, kun osataan lahted esittelemaan heti alusta lahtien oikeanlaisia tuotteita, ja asiakas-

palvelija saa miettia kriteerien avulla juuri oikeanlaiset tuotteet asiakkaalle.

Asiakkaan huomioiminen kattaa monta eri asiaa: asiakkaan tervehtiminen, avun tarjoaminen, kuun-
teleminen seka vuorovaikutus. Asiakkaan taytyy jokaisella kaynnillda kosmetiikan jalleenmyyntiliik-
keessa tuntea itsensa tervetulleeksi. Asiakaspalvelijan konkreettisia toimia olisi menna tervehtimaan
asiakasta tdman saapuessa liikkeeseen, tarjota apuaan, kuunnella ja olla Iasnd, kun asiakas kertoo
ongelmastansa tai tarpeestaan seka pyrkia saada vuorovaikutus toimimaan. Yrityksen on hyva luoda
sellaiset [ahtdkohdat asiakaspalvelijoille, ettéd he pystyvat toimimaan naiden toimintojen mukaan,
kuten tarpeeksi henkildstéa ja toimintaperiaatteet, jonka mukaan kaikki toimivat. Vuorovaikutus ei
vain aina valttdmatta toimi asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilld, mutta asiakaspalvelija taytyy pyrkia
toimimaan omalla kohdalla parhaalla mahdollisella tavalla, jotta asiakas poistuisi liikkeesta tyytyvai-
sena saamaansa palveluun. Mikali yrityksessa huomataan vuorovaikutuksessa puutteita, voidaan

tarjota vuorovaikutuskoulutusta.
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9 POHDINTA

9.1 Tavoitteeseen padaseminen

Opinndytetyon osalta koen paasseeni tavoitteeseen. Asiakaskokemus on laaja kasite, joka piti osata
itse rajata tydn kannalta oleellisiin teemoihin. Opinnadytetydssa toteutettiin tutkimusta fyysisessa pal-
velupisteessa toteutuvaan asiakaskokemukseen, jolloin digitaalisella asiakaskokemuksen muodostu-

misella ei ollut suurta merkitysta.

Opinnaytety6n osalta tutkimus saatiin toteutettua 1,5 kuukaudessa ja mystery shopping -kayntien
tuloksia kirjattiin ylés Excel-tiedostoon sitd mukaa, kun mystery shoppaajat niitd lahettivat. Mystery
shopping -kdyntien avulla I16ydettiin seka jo toimivia etta ei niin toimivia asiakaskokemuksen ele-
mentteja, mika olikin tydn tarkoituksena. Tyon tuloksissa ei kuitenkaan tullut ilmi mitdan uusia kehi-
tyskohteita tai sellaisia kehityskohteita, joita ei olisi jo alan yrityksissa huomioitu. Sen lisdksi kehitys-
ehdotukset ja tavat, miten pitaa hyvin toimivat asiat hyvina, eivat olleet uusia tapoja yllapitda hyvaa
asiakaskokemusta. Tutkimuksen tulokset ja niihin tehdyt parantamisehdotukset 16ytyvat jo alan kir-

jallisuudesta.

Opinnaytety6n toimeksiantajan puute nakyi kehitysideoita kirjottaessa. Jos ty6 olisi tehty suoraan
toimeksiantajalle, olisi kehitysideat viety toimeksiantajan katsomalla tavalla kaytantéén. Taman tyon
avulla Ioydettyjen kehitysideoiden lukeminen on jokaisen alalle haluavan tai alalla jo tydskentelevan
vastuulla. Tyo voitaisiin valittda eteenpdin myods koulupaikkoihin, josta valmistuu ammattilaisia esi-
merkiksi kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeisiin. Opinnaytety6 pyydettiin luettavaksi mielenkiinnosta
harjoittelupaikassani eli yhteen kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeeseen, jotta hekin ndkevat, millaisia
kehityskohteita ja tapoja olen 16ytanyt tydssa. Eli ainakin talta osin tyé on menossa luettavaksi yh-
delle tutkimuspaikoista, jolloin tutkimuksen avulla I6ydetyt kehityskohteet voisivat menna yrityksella

kaytantdon.

Aineisto olisi saatu kerattya tehokkaammin, jos mystery shoppaajia olisi ollut enemman kuin 13 tai
jos kaikki mystery shoppaajat olisivat toteuttaneet saman verran kaynteja. Tyon lopputuloksen suh-
teen ei ollut valia, kuinka monta kdyntia kukakin mystery shoppaaja teki, kunhan paastiin 30 kdyn-
nin tavoitteeseen. Kyseessa oli kuitenkin itse toteutettu tutkimus, jolloin on selkedmpaa, etta itse

toteutan suurimman osan mystery shopping -kdynneista.

9.2 Haasteet

Haasteita ilmeni tyon edetessa muutamia. Ensimmaisena oli aineiston ty6las keradminen. Mystery
shopping -kdynteja oli aineiston luotettavuuden kannalta oltava riittavasti, vaikka se kylldantyikin jo
15 kdynnin jdlkeen. Yhden ihmisen keradmana, aineiston keruuseen olisi kulunut huomattavasti
enemman aikaa. Onneksi sain kuitenkin apua ulkopuolisilta, jotka pystyivat kdynteja toteuttamaan

my®s, jolloin aineisto saatiin kokoon paljon nopeammassa ajassa.

Tyo6n toteutus pelkdstéan itse tekemana toi esiin toisen haasteen. Yhdessa kosmetiikan jalleenmyyn-
tiliikkeessa ei pystynyt asioimaan moneen otteeseen pienen ajan sisalld. Liikkeissa on yleensa tdissa
yhdesta viiteen henkildd, mutta jos olisi asioinut uudestaan ja uudestaan samassa liikkeessa, olisi se

johtanut siihen, ettd olisi tunnistettu sielld. Sen lisaksi, kun kdynneilld ei valttdmattad aina ostanut
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mitaan, oli keksittava aina jokin tekosyy, miksi liikkeesta poistuu tyhjin kasin. Koska mystery shop-
ping -kdynteja toteutettiin kolmessa kaupungissa, vaati se minulta myds matkustamista. Onneksi
olin matkustamassa muutenkin, joten siksi mystery shopping -kdynteja oli myos helppo toteuttaa

samalla.

Opinnaytety6lta puuttui toimeksiantaja, joka toi tyon toteutukselle omat haasteensa. Tyo oli vaike-
ampi rajata ja viela pysya rajauksien puitteissa, joka hankaloitti omaa tekemistani. Tyon rajaukset
saattoivat lahtea leviamaan, jolloin ty6ta piti korjata ja yrittda uudestaan pysya omissa madaritellyissa
rajoituksissa. Kuitenkin ohjaajan kanssa ideoiden ja asioiden pallottelu sai aina tajuamaan, mika oli

oleellista tydn kannalta.

Isoimpana haasteena tuli ehdottomasti eteen ajan puute. Suoritin opinndytetyéprosessin loppuajasta
myos harjoittelua, jossa vietin viikosta 37,5 tuntia. Sen lisdksi oli koulun osalta viela yksi pakollinen
kurssi, joka taytyi pystya suorittamaan nopeammassa aikataulussa, mihin oli opintojen osalta muu-
ten tottunut. Tyd olisi varmasti valmistunut nopeammin, mikali olisi ollut jaksamista kirjoittaa use-

ampana paivana.

9.3 Eettisyys

Mystery shopping -kaynnit toteutettiin julkisella paikalla, jolloin lupaa kayntien tekemiseen ei
tarvittu. Vaikka julkisella paikalla ei tarvitsekaan kysya tutkittavien lupia, toteutettiin tasta syysta tyd
kuitenkin anonyymind hyvan tavan mukaisesti. Tuloksista ei talldin tule selville, missa tietyissa liik-
keissa kyseiset palvelukokemukset ovat tapahtuneet. Asiakaspalvelijoidenkin anonyymiudesta halut-
tiin pitéa kiinni, jolloin asiakaspalvelijoiden ulkoiset piirteet, sukupuoli tai tydnimike eivat tulleet esille

tassa tydssa.

Opinnaytety6ta varten tehtiin myds haastattelu jo alalla tydskentelevélle henkilélle. Tyén anonyymiy-
den vuoksi henkilén tydpaikkaa, sukupuolta tai tydnimiketta ei mainita. Haastattelun litteroimisen
jalkeen tulokset siirrettiin opinndytety6hén ja tamén jalkeen adnindyte poistettiin puhelimesta. Myo6s-

kin haastattelun litterointitiedosto poistettiin tietokoneelta seka tietokoneen roskakorista.

Mystery shopping -kayntien tulokset kirjattiin Excel-pohjaan, josta niita siirrettiin opinnaytetydhén
tulokset-osioon. Kun opinndytetyd valmistui, poistettiin tulokset tietokoneelta ja vield uudestaan tie-

tokoneen roskakorista.

9.4 Luotettavuus

Opinndytetyon aikana toteutettiin 30 mystery shopping -kayntid kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeisiin.
Vaikka aineisto alkoikin kylldantya jo 15 kdynnin kohdalla, olisi aineisto jaanyt kuitenkin liian va-
jaaksi. 30 kaynnin avulla aineistosta voidaan paatella jo yleinen toimintamalli, mika liikkeissé on kay-
tdssa. Mystery shopping -kdynnit pohjattiin ennalta tehtyihin kysymyksiin, joita havainnoitiin kdynnin
aikana. Pohjaa luodessa kysymykset pohjattiin teoriaan palvelumuotoilun kontaktipisteiden seka pal-
velun laadun ulottuvuuksien osalta. Aineiston keruu sujui hyvin ja koen sen antaneen luotettavaa

aineistoa kaynneilla tapahtuneesta palvelukokemuksesta.
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Mystery shopping -kdynneilld otettiin my®s huomioon jokaisen mystery shoppaajan henkilékohtaiset
odotukset liittyen edessa olevaan kayntiin. Kaynnin jalkeen katsottiin, tayttyivatkod asetetut odotuk-
set. Henkilokohtaiset odotukset vaikuttavat paljon siihen, miten palvelukokemuksen kokee onnistu-
neen. Mystery shoppaajien hankkima aineisto oli kuitenkin luotettavaa koska suurin osa kysymyk-
sistd pohjautui ty0dssa esitettyyn teoriaan, mutta odotuksien osuus taytyy myds ottaa huomioon.
Vaikka palvelukokemukset eivat aina onnistuneet, |6ysivat mystery shoppaajat kuitenkin hyvidkin

asioita kdyntien aikana valmiiden kysymysten avulla.

Mystery shoppaajat olivat luotettavia ja mikali he kohtasivat asian, mita eivat ymmartaneet niin he
heti kysyivat lisaa tietoa ja selitysta asialle. Vaikka koko tutkimus perustuikin aina jokaisen mystery
shoppaajan omiin havaintoihin, koen valmiina olleen pohjan ohjanneen havainnointia tarpeeksi, jotta
kdyntien ja mystery shoppaajien voidaan ajatella olleen luotettavia. Mystery shoppaajat pyysivat
my®s apuja ja neuvoja, jos eivat suoraan ymmartaneet, mita valmiissa pohjassa tietyssa kysymyk-
sessa tarkoitettiin. Neuvoin ja kerroin mystery shoppaajille ennen kdyntien aloitusta jo tyoni tavoit-
teista sekd, mita heiltd odotin kayntien osalta. Nain ollen valtyttiin vadrinymmarryksilta aineistoa ke-

ratessa.

Mystery shoppaaijilla oli kuitenkin ennakkoluuloja kdyntien takia. Monet eivat normaalisti kdyta asia-
kaspalvelijoiden apua asioidessaan kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeissd, joten avun vastaanottaminen
tai pyytaminen aiheutti ennakkoluuloja ennen kaynteja. Kuitenkin kayntien jalkeen he kertoivat saa-
neensa niin hyvaa palvelua, ettéd meinaavat jatkossakin kayttaa asiakaspalvelijoiden apua, mikali he

ovat etsimassa tuotteita.

9.5 Opinndytetyd prosessi

Opinnaytety6 prosessi lahti etenemaan syyskuussa 2020 ensin aiheen valinnan miettimisella. Tiesin,
ettd haluan tehda opinnaytetydn, joka liittyisi kauneudenhoitoalaan jollain tavalla. Selailin paljon
opinnaytetodita Theseuksesta, ja yritin miettia kuinka yhdistaa tradenominopinnot kauneudenhoidon
puolelle. Olin saanut sovittua jo harjoittelupaikasta kevaalle 2021, ja sita kautta l&hti herddgmaan ai-
heen valinta asiakaskokemuksen puolelle. Palautin aihekuvauksen ja odotin, etta ohjaajan kanssa
pystyisimme pyorittelemaan aihetta vahén vield, kun en ollut aivan varma kaikesta. Tydlta puuttui
toimeksiantaja, joka hidasti alussa tytn tekemista. Paatin kuitenkin tehda tyon ilman toimeksianta-

jaa koska aihe oli mielestani mielenkiintoinen, joten lahdin tutkimaan teoriaa asiakaskokemuksesta.

Opinndytetyd muovautui matkalla varrella paljon, kun pallottelimme ideoita ohjaajani kanssa. Tyon
nimi muuttui toteutuksen muodostuessa enemman seka opinndytetydsta tuli myods selvitystyd pelkan
kehittamistyon lisdksi. Tydn muovautuessa matkan varrella selkiintyi tavoitteet ja tarkoitukset itselle-
kin paremmin. Kokonaisuudessaan opinnaytetydn tekemiseen meni 7 kuukautta, mika on kohtuulli-

nen aika toteuttaa opinndytetyd samalla opintojen ohessa.

Opinndytety6hoén valikoitiin tietynlaisia menetelmié seka lahestymistapoja. Teoriassa kasiteltiin eri
lahteista asiakaskokemusta ja mitd kaikkea se pitda sisdllaan. Kaikkeen ei kuitenkaan perehdytty
syvallisesti, koska tutkimukset toteutettiin kivijalkamyymaldihin. Digitaalinen asiakaskokemus vaikut-

taa my0s paljon asiakkaan mielikuviin yrityksesta, mutta tamankaltaisiin asioihin ei perehdytty tydn
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luonteen vuoksi. Tydssa perehdyttiin myds asiakasymmarrykseen ja asiakasodotukseen. Asiakasym-
marrys haluttiin tuoda esille sen takia, koska se liittyy myds asiakaskokemukseen. Yritysten taytyy
ymmartaa myods asiakkaitaan, jotta he pystyvat tuottamaan asiakaslahtdisempaa asiakaskokemusta.
Asiakasodotukset tuotiin esille mystery shopping -kdyntien vuoksi, koska haluttiin ottaa huomioon
my0s asiakkaan odotukset. Teoriassa kasiteltiin myds asiakaspalvelua, vaikka asiakaskokemus ja
asiakaspalvelu eivat ole sama asia. Asiakaspalvelija kohtaa kuitenkin asiakkaan yleensa aina ensim-
maisena kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeissa oli kyse sitten reklamaatiosta tai avun tarvitsemisesta.
Teoriapohja oli tallaisenaan mielestani laaja, mutta koen, etta hyddyllista tietoa olisi 16ytynyt enem-

mankin, jos olisin lisaa etsinyt.

Palvelumuotoilu valikoitui [ahestymistavaksi sen tydstettavyyden puolesta. Vaikka palvelumuotoilu
onkin hyvin laaja kasite, ja se kasittaad koko palvelun alusta loppuun kehittémisen, pystyttiin sielta
kuitenkin poimimaan opinndytetyota koskevia asioita, kuten kontaktipisteet, joita hyddynnettiin
my6s mystery shopping -kdyntien pohjassa. Mystery shopping valikoitui metodiksi sen toimivuuden
seka sen takia, etta olin jo aiemmissa koulutdissani paassyt kdyttamaan sita. Tykdstyin menetel-
maan, koska siina paasi olemaan fyysisesti kontaktissa jonkun kanssa, ja olen aina itse ollut sosiaali-
nen ja pitéanyt vuorovaikutuksesta muiden ihmisten kanssa. Mystery shopping menetelméné oli kui-
tenkin raskas toteuttaa, varsinkin yksin, mutta koen sen olleen télla hetkelld paras vaihtoehto oman
tyoni toteutukseen. Palvelumuotoilua olisin voinut yrittéd hyédyntaa enemmankin tydssa tai vahin-

taankin kertoa siita enemman.

Aihetta valitessani olisin voinut ottaa etukateen enemman selvaa toimeksiantajan mahdollisuudesta,
johon loppupeleissa ei tarjoutunutkaan mahdollisuutta. Koin kuitenkin lopulta mielekkdammaksi
tehda opinndytetydn aiheesta, joka itseani kiinnostaa paljon sen sijaan, ettd tekisin toimeksiantajalle
tyon, johon minulla ei olisi niin suurta kiinnostusta. Motivaatio oli ajoittain vaikea pitaa ylla, ottaen
huomioon jatkuvan opiskelun ja harjoittelun tekemisen samaan aikaan. Pyrin korjaamaan tekstin
laadulla ja tutkimuksella puuttuvaa toimeksiantajaa. Koin kuitenkin tyén olevan laajempi ja informa-
tiivisempi kohderyhmalle, kun tutkimuksessa on kyetty ottamaan huomioon useampi kosmetiikan

jalleenmyyntiliike.

Kehitysideana tydn olisi voinut toteuttaa vield laajempana ja viela useampiin eri kaupunkeihin, jolloin
otanta olisi ollut suurempi. Jos tuloksia olisi ollut viela enemman, olisi Suomen sisalla voitu jo lahtea
suoraan yleistémaan. Mystery shopping -palvelut ovat kuitenkin sellaisia, etta yritykset voivat ostaa
naitd palveluita ulkopuolisilta yrityksiltd halutessaan tutkia oman myymalénsa tai ketjunsa palvelun
laatua. Nama tulokset vain useammin jaavat pelkan kohdeyrityksen kayttddn, jolloin pohjaavaa da-

taa on vaikea tai jopa mahdotonta saada.

Ammatillisen kasvun osalta koen itse saaneeni myds paljon tietoa opinndytetydn avulla. Samanaikai-
nen harjoittelu kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeissa mahdollisti asian tarkastelun myés asiakaspalveli-
jan nakdkulmassa ja antoi mahdollisuuden kokeilla tydssa kehitysideoita. Toive tulevaisuudessa tydl-
listymisesta kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeeseen antoi tyélle viela enemman motivaatiota ja sainkin
hyvia tapoja parantaa asiakaskokemusta myds omalla tyéskentelylléni. Tydsta saa vinkkeja siihen,

kuinka toimia palvelutilanteessa niin, ettd asiakas poistuu liikkeesta aina hyvilla mielilld. Koen, etta
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alalle haluavat seka siella tydskentelevat saavat tydsta uusia ndkdkulmia tydeldamaan koska ihmisten

tarpeet muuttuvat jatkuvasti ja uudet tavat toimia kiinnostavat aina.
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LIITE 1: MYSTERY SHOPPING-POHJA

Mystery shopping -kdynteja toteutetaan kosmetiikan jalleenmyyntiliikkeisiin. Mystery shopping tar-
koittaa haamuasiointia, jonka aikana yrityksen ulkopuolinen henkil6 tekeytyy asiakkaaksi niin ettei

henkilokunta tieda siita.

Liikkeeseen mennaan asiakkaan roolissa, mutta kaynnin aikana havainnoidaan palvelua alla olevien

kysymysten pohjalta.

Ennen mystery shopping -kdyntia olisi hyva katsoa kysymykset lapi, jotta kaynnilla tietda mihin asioi-
hin tulisi kiinnittad huomiota. Kysymyksiin vastaaminen tapahtuu kaynnin jalkeen mahdollisimman

nopeasti, jolloin kaynti olisi viela tuoreena muistissa.

Kéynnin aikana ei ole velvoitetta ostaa mitaan tuotteita niin kuin ei tavallisella kdynnillakaan. Palve-

lun lopuksi voi sanoa esimerkiksi jadvansa miettimaan viela asiaa.

Mitka ovat odotukseni kdynnisté? (maarité ennen liikkeeseen menemistd)

Ihmiset

Empatia:

Kuunteliko asiakaspalvelija ongelmasi/tarpeesi? (sen mité kerroit tulleesi hakemaan)
Ymmarsik6 han tarpeeni?

Kyselikd asiakaspalvelija lisakysymyksia tarpeesi kartoittamiseen? (mikali tarve jaanyt epdselkedksi

kuten hintataso yms.)

Vakuuttavuus:
Oliko asiakaspalvelija kohtelias?
Oliko asiakaspalvelija mielestdsi ammattitaitoinen? Miksi?

Hoitiko asiakaspalvelija tyonsa teknisesti hyvin? (Kassakoneen kayttd ja toiminta muutenkin liik-

keessd).

Toimintatavat

Reagointialttius.
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Tervehtiminen (tervehdittiinkd ollenkaan, kuinka nopeasti, suunnilleen aika riittaa).

Avun tarjoaminen (tarjottiinko ollenkaan, kuinka nopeasti, suunnilleen aika riittéva).

Luotettavuus:
Kerrottiinko mahdollisista alennuksista liikkeessa? Vai oliko alennukset selkeasti esilla?
Saitko kaynnilld sen mita tulin hakemaan?

Tehtiinkd lisamyyntia?

Esineet

Olivatko testerit kdytossa?

Jos olivat, olivatko ne hyvakuntoisia?
Toimivatko kassat?

Toimivatko maksupaatteet?

Palveluymparisté

Oliko liike helppokulkuinen (tilaa kulkea)?

Oliko liikkeen yleisilme siisti?

Olivatko tuotteet jarjestelty mielestasi jarkevasti?
Millainen asiakaspalvelijoiden ulkoinen olemus oli?

Mihin kiinnitit ymparistdssa eniten huomiota?

Tayttyivatkd odotukseni (jotka kdynnille asetin)?

Mika asia pisti silmaan eniten kaynnillasi tai mika asia tuotti sinulle eniten arvoa mystery shopping

kaynnilla?

Millainen palvelukokemus mielestasi oli (eli millainen kokemus sinun ja asiakaspalvelijan vuorovaiku-

tuksesta syntyi)?
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LIITE 2: HAASTATTELU-POHJA

Haastattelun kysymykset

1. Miten voit omalla kaytokselldsi parantaa asiakaskokemusta omassa tydssasi?

2. Mitka koet olevan tarkeimpia elementteja positiivisen asiakaskokemuksen muodostumisessa?

3. Mika tekee myyjasta ammattitaitoisen?

4. Koetko omakohtaisen suosittelun ja tuotteiden kokeilun vaikuttavan asiakkaan ostopaatoksiin?

5. Kuinka nopeasti pyritte tervehtimaan ja palvelemaan asiakasta?

6. Kuinka tarkeana koet lisakysymyksien esittamisen asiakkaiden tarpeiden kartoittamisessa?



