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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd asiakkaiden tyytyvaisyytta Veljekset Kes-
kinen Oy:n kosmetiikkaosaston toimintaan sekda myyjien osaamisen tasot. Opin-
naytetyon ensimmaisena tavoitteena oli perehtyd palvelun laatuun seka asiakas-
tyytyvaisyyteen. Toisena tavoitteena oli tutustua osaamiseen ja sen eri osa-
alueisiin. Kolmas tavoite oli tutkia asiakkaiden tyytyvaisyyttd kosmetiikkaosastoon.
Neljas tavoite oli toteuttaa osaamiskartoitus kosmetiikkaosaston myyjiille.

Opinnaytetyon teoriaosuus koostui kahdesta eri osioista. Ensimmaéisessa osiossa
kasittelin asiakaspalveluun, palvelun ja sen laatuun liittyvia kasitteitd. Toisessa
osiossa kasittelin osaamiseen ja siihen liittyvia kasitteita. Teoriaosuudessa kasitte-
lin lisdksi myos asiakastyytyvaisyystutkimusta sekd osaamiskartoitusta yleisella
tasolla.

Asiakastyytyvaisyystutkimus Veljekset Keskisen kosmetiikkaosastolle toteutettiin
kyselytutkimuksena paikan p&alla kysellen. Kyselylomakkeet olivat osastolla kuu-
kauden ajan esilla. Osaamiskartoitus toteutettiin itsearviointiiomakkeella, jonka
kosmetiikkaosaston myyjat saivat tayttaa.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten perusteella vastanneet asiakkaat olivat melko
tyytyvaisia kosmetiikkaosaston tuotteisiin sekda myyjien osaamiseen. Asiakaspal-
veluun vastaajat olivat hieman vAhemman tyytyvaisia, mutta tyytyvaisyyden ero ei
ollut merkittava. Osaamiskartoitukseen vastanneiden myyjien vastausten mukaan
heidan osaamisen tasonsa oli melko hyvélla tasolla. Kehitettavéa oli joka osa-
alueella, mutta osaamista |6ytyi joka osa-alueelta.
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minen.
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The purpose of this thesis was to find out customers’ satisfaction with the cosmet-
ics department of Veljekset Keskinen Ltd. and their salespersons’ expertise. The
first goal of this thesis was to study service quality and customer satisfaction. The
second goal was to study expertise and its various aspects. The third goal was to
explore customers’ satisfaction with the cosmetics department. The fourth goal
was to execute a competence analysis among the salespersons of the cosmetics
department.

The theory of the thesis consists of two sections. The first section deals with cus-
tomer service, service, quality and related concepts. The second section deals
with expertise and related concepts. Also customer satisfaction surveys and com-
petence analysis are dealt with at a general level.

The customer satisfaction study for Veljekset Keskinen Ltd. was executed as sur-
vey by interviewing people at the cosmetics department. The questionnaires were
present at the cosmetics department for a month. The competence analysis was
executed with a self- evaluation form filled in by the salespersons of the cosmetics
department.

Based on the results of the customer service quality, customers were quite satis-
fied with the products of the cosmetics department and its salespersons’ expertise.
Customers were somewhat less satisfied with customer service, but the differ-
ences in satisfaction were not significant. The results of the competence analysis
are quite good. In each area, there was something calling for development, but
also a lot of expertise.
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1 JOHDANTO

Hyva palvelu on erittdin ajankohtainen asia nykypaivana. Yritykset panostavat
asiakaspalveluun entistd enemman ja myos asiakkaat osaavat vaatia palveluilta
yha enemman. Ylikosken (2000, 13) mukaan menestyvat palveluorganisaatiot ovat
jo pitkan aikaa ymmartaneet, etta asiakaspalvelun laatuun seké asiakkaiden tyyty-
vaisyyteen kannattaa todella panostaa. Tyytyvdinen asiakas vaikuttaa organisaati-
on taloudelliseen tulokseen positiivisesti. Asiakastyytyvaisyydesta lahtee liikkeelle
tapahtumien ketju; kun asiakkaat ovat tyytyvaisia, he pysyvét asiakkaina, jolloin
tuotot paranevat ja taten kannattavuus paranee seka organisaatioiden kasvumah-

dollisuudet paranevat.

Naiden perusteluiden siivittdmana voidaan todeta, ettd asiakastyytyvaisyyteen
kannattaa panostaa, ja sen tasoa kannattaa myds mitata. Yritys ei saisi luottaa
oman asiakaspalvelunsa tasoon sokeasti, vaan sita tulisi mitata tietyin valiajoin,
jotta tiedetdaan missa mennaan ja mita voitaisiin mahdollisesti tulevaisuudessa pa-

rantaa.

Myyjien osaaminen vaikuttaa osaltaan asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Hatosen
(2004, 7) mukaan monimutkainen ja alati muuttuva tyoymparistd vaatii ihmisilta
moni osaamista seka kokonaisuuksien hallintaa tytelaméassaan. Lisaksi osaami-
sessa tulisi yhdistya teoreettinen tieto seka kaytannon kokemus. Voidaankin tode-
ta, etta pelkk&dan tyotehtavaan liittyvat taidot eivat enéda riitd nykyajan tydelamassa.
Tyontekijan tulisi hallita myds vuorovaikutustaidot, olla joustava seka kykeneva
toimimaan ryhmassa. Rankin (1999, 9) mukaan osaaminen ja oppiminen voivat
turvata tulevaisuudessa organisaatioiden menestyksen. Yritysten olisikin hyva tie-
tyin valiajoin pyséahtya pohtimaan, etta vastaako yrityksen osaaminen asiakkaiden

tarpeita.



1.1 Opinnaytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd asiakkaiden tyytyvaisyyttda Veljekset
Keskinen Oy:n kosmetiikkaosaston toimintaa sekd myyjien osaamisen tasot.
Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena on perehtya palvelun laatuun ja asiakas-
tyytyvaisyyteen. Toinen tavoite on tutustua osaamisen ja sen eri osa-alueisiin.
Opinnaytetyon kolmas tavoite on tutkia Veljekset Keskisen asiakkaiden tyytyvai-
syytta kosmetiikkaosastoon. Tutkimusmenetelmana tassa kaytetdén asiakastyyty-
vaisyyskyselyd, johon vastaavat kosmetiikkaosastolla asioivat asiakkaat. Vastaus-
ten pohjalta tehdaan yhteenveto, jonka perusteella laaditaan mahdollisia kehitys-
ehdotuksia kosmetiikkaosaston tuotteista ja asiakaspalvelusta.

Opinnaytetydn neljantend tavoitteena on toteuttaa osaamiskartoitus Veljekset
Keskisen kosmetiikkaosaston myyjille. Tutkimusmenetelmana kaytetaan osaamis-
kartoitusta, joka suoritetaan kyselylomakkeen avulla. Lomakkeen tayttavat kosme-
tiikkaosaston myyjat, ja vastausten perusteella tehdaan yhteenveto myyjien osaa-

misen tasosta seké siitd, ettd mitd heidan osaamisessaan voitaisiin kehittaa.

1.2 Veljekset Keskinen Oy

Veljekset Keskinen kylakauppa sijaitsee Eteld-Pohjanmaalla, Toysan kunnassa
Tuurissa.

Veljekset Keskisen historia ulottuu 1800-luvulle, jolloin nykyisen kylakaupan toimi-
tusjohtajan Vesa Keskisen isoisén isoisa toimi kulkukauppiaana Tuurin lahiympéa-
ristossa (Veljekset Keskinen, historiaa [Viitattu 17.9.2012]). Pikkuruinen kylakaup-
pa kasvanut vuosien varrella suureksi liikekeskukseksi ja sen historia on ollut mo-
nivaiheinen ja varikds. Vuonna 1976 kylakaupan nimeksi tuli Veljekset Keskinen
Oy ja tasta ajankohdasta voidaan sanoa kylakaupan tarinan alkaneen. Nykyinen
toimitusjohtaja Vesa Keskinen aloitti virassaan vuonna 1994 ja sen jalkeen kyla-

kaupasta on kehittynyt kaikenkattava palvelukeskus ja matkailukohde.

Kyldkaupan palvelut koostuvat tavarapuodista, ruokapuodista, hotellista, kara-
vaanarialueesta, ravintolapalveluista, kampaamosta, likenneasemasta seké piha-

puodista (Veljekset Keskinen Oy, nykypdaivaa [Viitattu 17.9.2012]). Lisaksi alueelta
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l6ytyy yli 60 yritysta, joihin kuuluu esimerkiksi vaateliikkeita, kenkakauppoja, Alko,
apteekki seka autoliikkeita.

Kylakauppa on myynniltdéan Suomen toiseksi suurin (Veljekset Keskinen Oy [Viitat-
tu 17.9.2012]). Veljekset Keskinen Oy on hieman epatavallinen kyldkauppa eika
valttamatta enaa tayta kylakaupan tarkkaa maaritelmaa, silla liketoiminta on huo-
mattavasti isompi kuin normaalilla kylakaupalla. Liiketoiminta on kasvanut vuosien
saatossa vuosittain ja vuonna 2010 Veljekset Keskisen tulos oli verojen jalkeen
2,3 miljoonaa euroa, mika kasvoi vuoden 2009 1,84 miljoonasta eurosta huomat-

tavasti.

Veljekset Keskisen kosmetiikkaosasto on valikoimaltaan erittdin laaja. Tuotteita
loytyy seké& miehille ettd naisille. Valikoima koostuu muun muassa hygieniatuot-
teista, koruista, meikeistd, hiustenmuotoilutuotteista, ihonhoitotuotteista, hiusva-
reistd seka tuoksuista. Kosmetiikkaosaston yhteydesta 16ytyy myds kylakaupan

oma kampaamo, josta on saatavilla myds kampaamotuotteita.

Kosmetiikkaosastolla tydskentelee seitseman myyjaa seka kampaamossa tyos-
kenteleva myyja. Kesalla maara hieman kasvaa kesatyontekijoiden myota. Osas-

ton tuotepaallikkd on Pirjo Heindmaki.
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2 PALVELUN LAATU JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

Jokainen meista kayttda jonkinlaisia palveluja joka paiva. Ylikosken (2000, 17)
mukaan palvelut ovat jotakin mita voi ostaa ja myyd&, mutta se ei ole mitaan konk-
reettista. Palvelun voidaan siis sanoa olevan aineetonta. Palvelut ovat vaihtelevia,
mika tarkoittaa sitd, ettd ne voivat olla joka kerta erilaisia, varsinkin silloin, kun pal-
veluiden tuottaminen liittyy ihmisiin. Vaihtelevuus ei ole valttamatta kuitenkaan

ongelma, silla usein asiakkaat toivovatkin palvelun olevan juuri hdnen tarpeitaan.

Ylikosken (2000, 24, 26) mukaan palvelu syntyy silloin, kun se tuotetaan, ja sen
kulutuskin tapahtuu yleensa samalla hetkella. Palvelua kayttaesséan asiakas osal-
listuu automaattisesti myods palvelun tuottamiseen yhdessa palvelun tarjoajan
kanssa. Palvelut ovat katoavaisia, eikd palvelua voida palauttaa. Katoavaisuuden
myo6td myos kysynnan ja tarjonnan yhteensovittaminen on vaikeaa. Palvelun ai-
neettomuus saattaa aiheuttaa ongelmia seka asiakkaalle etta markkinoijalle, silla
aineetonta palvelua ei voida varastoida eiké patentoida. Palveluista tekee erityisia

my0s se, etta palvelutapahtumaa on vaikea etukateen hinnoitella.

Ylikoski (2000, 20) toteaa, etta palvelun tuottaminen on yleensa sidoksissa johon-
kin tuotteeseen. Esimerkiksi ravintoloiden palveluita ostettaessa mukaan liitetdan
tuote, eli tdsséa tapauksessa ruoka ja juoma. Loppujen lopuksi jokainen tuote, oli
se sitten tavara tai palvelu, tuo asiakkaalle aineettoman hyddyn. Kun palveluun
liittyy jokin tavara, voidaan asiakkaalle tuottaa palvelun kautta lisdarvoa ja taten
parantaa yrityksen kiinnostavuutta asiakkaan silmissa.

Kuluttajille tarjottavia palveluita on erittdin laaja kirjo. Palveluita on saatavilla mel-
kein kaikilta toimialoilta, ja niiksi Ylikoski (2000, 18-19) mainitsee muun muassa
vahittaiskaupan, ravintolat, pankit, terveydenhoitopalvelut, kulttuuripalvelut ja lu-
kuisat monet muut. Palvelut liittyvat oikeastaan jokaiseen toimialaan, jos ei itse
palvelujen myymisen muodossa niin ainakin asiakaspalveluna. Palvelun tarkeys
on toimialakohtaista, sen mukaan maarittyvat markkinointitoimenpiteet seka kilpai-

lukeinot.

Esimerkiksi kaupanala on yksi suurimpia palvelujen tarjoajia, vaikka perinteisesti

voisi ajatella, ettd kaupan keskeisena tavoitteena on myyda tuotteita. Kauppa tar-
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joaa kuitenkin asiakkailleen palvelua valikoimiensa muodossa ja taten antaa kulut-
tajalleen mahdollisuuden valita mieluisensa tuotteet. Kaupanalalla ominaisin pal-
velumuoto on asiakaspalvelu. Asiakaspalveluun kuuluu kaikenlainen kommuni-

kointi asiakkaan ja myyjan valilla.

Palvelua voidaan Ylikosken (2000, 20) mukaan myds kasitella eri ndkdkulmista.
Asiakkaan nakokulmasta palveluita ovat kaikki, mistd han maksaa. Markkinoijan
nakokulma asiasta on hieman moniulotteisempi, ja han maarittelee palvelun tas-

mallisemmin.

Ylikoski (2000, 26) kertoo, ettd palvelut voidaan luokitella luokkiin monella eri ta-
valla. Luokittelemalla palveluita pystytddn hahmottamaan erityyppisia palvelutilan-
teita seka palveluorganisaatioita. Palveluiden luokittelu auttaa myos tarkastele-
maan palvelutapahtumia asiakkaan silmin ja taten palveluntarjoaja pystyy ymmar-

tamaan paremmin asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita.

Lahtinen ja Isoviita (2001, 46) maarittelevat palvelun yhdeksi markkinoinnin kes-
keiseksi kilpailukeinoksi. Palvelulla tarkoitetaan talldin lahinnd asiakkaan ja asia-
kaspalvelijan vuorovaikusta. Palvelua voidaan kayttaa kilpailukeinoja myds silloin
esimerkiksi, kun kauppias jarjestaa maistiaisia tai kun kukkakauppias sitoo kukkia
yhdeksi kauniiksi kimpuksi. Palvelusta ei aina valttamattd makseta erikseen, mika

tekee siitéd voimakkaan kilpailukeinon.

2.1 Asiakaskeskeisyys

Ylikosken (2000, 33-37) mukaan asiakaskeskeisyys on organisaation toimintaa
ohjaava ajattelutapa, jonka lahtokohtana on asiakkaiden tarpeiden tyydyttdminen.
Nykypéivana asiakaskeskeisyys on erittain tarkead, mutta laheskaan kaikki yrityk-
set eivat ole asiakaskeskeisia, sen sijaan ne voivat olla tuotantokeskeisia tai
myyntikeskeisid. Asiakaskeskeisyys ei ole kuitenkaan yksiselitteinen asia. Yrityk-
set voisikin laittaa jatkumolle, jossa toisessa paassa on aidosti asiakaskeskeiset
yritykset ja toisessa paassa tuotanto- ja myyntikeskeiset yritykset. Suurin osa yri-
tyksista sijoittuisi tamén jatkumon keskivaiheille. Moni yritys on asiakaskeskeinen
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ensisijaisesti, mutta taustalla on aina kuitenkin myynti- ja tuotantokeskeista ajatte-
lua, silla ne ovat yksi avaintekija siihen, etta yritys pystyy toimimaan.

Ylikosken (2000, 38) mukaan, kun asiakaskeskeisyytta ajatellaan yrityksen ajatte-

lutapana, sen edellytyksia ovat seuraavat asiat;

1. Tieto. Asiakkaiden tarpeet voidaan tyydyttaa kilpailukykyisella tavalla vain,
jos yritys ymmartaa asiakkaidensa tarpeet ja ostopaatoksiin vaikuttavat eri-
laiset tekijat. Niiden tekijoiden tunteminen kaikilla yrityksen toimintatasoilla
voidaan pitdd yhtena asiakaskeskeisyyden toteutumista edellyttava tekija-

na.

2. Responsiivisuus. Resposiivisuudella tarkoitetaan sita, etta yritys ottaa vas-
tuuta asiakkaistaan ja reagoi naita tarpeita koskevaan tietoon. Responsiivi-
suus ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd asiakkaan jokainen toive otettaisiin
huomioon ja unohdettaisiin yrityksen pitkaaikaiset tavoitteet, vaan tarkeinta
olisi, ettd yrityksen palvelutarjonta sekéa toimintatavat sopeutettaisiin asiak-

kaan tarpeisiin.

3. Koordinoidut paatdkset seka henkiloston sitoutuminen. Asiakaskeskeisyys
vaatii toimintojen ja osastojen valisid koordinoituja paatoksia. Aina kuiten-
kaan toimintojen vélinen koordinointi ei suju kitkatta, silla konflikteja saattaa
tulla muun muassa kustannuksista ja tuotoista. Asiakaskeskeisyys edellyt-
taa myos henkiléston sitoutumista. Sitoutuminen kasvaa, kun koko henki-
|6std saa osallistua asiakaskeskeisyyden suunnitteluun. Kun koko henkil6-
kunta ottaa vastuuta asiakkaan tyytyvaisyydestd, ilmenee asiakaskeskei-

syys kaikkia yrityksen toimintoja koskevana asiana.

4. Asiakkaiden tarpeita tyydyttavat keinot, jotka hyoddyntavat yrityksen osaa-
mista ja resursseja. Yrityksen tulisi tuntea omat kustannuksensa yhtéa hyvin,
kun asiakkaidensa tarpeet. Yrityksen tulisi tietdd minké&laisia kustannuksia
asiakkaiden tyydyttamisesta aiheutuu. Kustannusten oltua selvilla voidaan

ruveta suunnittelemaan tarjottavia palveluita.

5. Asiakaskeskeisyyden edellytyksené on, etta kilpailijoiden merkitys ymmar-

retaan. Avainsaanto on, etta kilpailijoita ei pida aliarvioida. Yrityksen tulisikin
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tietaa, etta miten asiakkaat suhtautuvat heidan omiin seka kilpailijoiden pal-
veluihin. Kilpailua tulisi tarkastella laajasti, eika esimerkiksi yhta tiettya kil-

pailevaa yritysta. Koko alan tarjonta tulisi tuntea.

Ylikosken (2000, 40-41) mukaan yrityksen asiakaskeskeisyytta voidaan arvioida
pohtimalla tayttyvatko edella mainitut viisi edellytystéa. Asiakaskeskeisyys tulisi n&-
kya siis kaytdnnon toiminnassa ja se pitaisi nakya myos asiakkaille asti, silla asia-
kas havaitsee helposti asiakaskeskeisyyden puuttumisen. Aina yritykset eivat kui-
tenkaan onnistu asiakaskeskeisyydessa. Sen puuttumisesta voidaan havaita sel-
keita merkkeja. Niitd ovat esimerkiksi, se etta yritys pitaa tarjontaansa automaatti-
sesti asiakkaita kiinnostavana, asiakastutkimukset eivat ole kovinkaan tarkeita,
asiakasryhmien erilaisia tarpeita ei tunnisteta, kilpailu ndhdéaén suppeasti, epéaon-
nistumiset pistetaan asiakkaan syyksi seka markkinoinnilla tarkoitetaan paaasias-

sa viestintaa.

2.2 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on yksi markkinoinnin tarkeimpia kilpailukeinoja (Lahtinen & Isovii-
ta 2000, 43). Korkeamaen ym. (2000, 12) mukaan jokaisella yrityksella on omat
tapansa toimia eri tilanteissa, ja tAmé patee myos asiakaspalvelussa. Asiakaspal-
velun ominaisuudet tulisi paattaa jo hyvissa ajoin, mielellaan jo yritysta perustetta-
essa, silla likeideassa maaritellyt perusteet siirretdan perehdytyksen kautta tyon-
tekijoihin ja taten yrityksen tydntekijoilla on samat ajatukset ja arvot asiakaspalve-
lusta. Yksinkertaisesti sanottuna asiakaspalvelu on asiakkaan kohtaamista ja ha-

nen palvelemistaan seka hanen tarpeidensa tayttamista.

Oman kokemukseni mukaan jokainen asiakaspalvelutilanne on erilainen ja asia-
kasta tulisikin aina kohdella yksilona. Yleensa asiakaspalvelu onkin se mika rat-
kaisee asiakassuhteen jatkumisen ja luo taten asiakastyytyvaisyyden. Lahtisen ja
Isoviidan (2001, 42) mukaan asiakkaiden erilaisuuden takia asiakaspalvelu onkin
raataloitava aina asiakkaan tarpeiden ja ominaisuuksien mukaan. Esimerkiksi
suomalaisten sanotaan olevan vaikeita asiakkaita; annamme harvoin mink&énlais-
ta palautetta ja aanestdmme yleensa jaloillamme eli vaihdamme helposti asiointi

paikkaa.
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2.2.1 Asiakaspalvelutilanteen vaiheet

Jokainen palvelutilanne on erilainen. Jokinen, Heindmaa ja Lehtonen (2000, 243)
ovat maaritelleet asiakaspalvelutilanteen vaiheittain. Asiakaspalvelutilanne jakaan-
tuu kolmeen ns. paavaiheeseen seka liséksi on olemassa lisavaiheita, jotka eivét
valttamatta kuulu jokaiseen asiakaspalvelutilanteeseen. Asiakaspalvelijan tulisi
huomioida kaikki vaiheet yhta tarkasti varmistaakseen asiakkaan tyytyvaisyyden.

Ensimmaiseksi vaiheeksi Jokinen ym. (2000, 243-244) maarittelevat saapumisen.
Asiakkaan saapuessa ensimmaiset sekunnit ovat kriittisia, silla niiden perusteella
asiakkaalle syntyy mielikuva palvelutilanteen syntymisesta. Ensivaikutelman tar-
keytta ei voi tassakaan tilanteessa korostaa liikaa. Asiakas aistii jo saapuessaan
palvelupaikkaan, ettd minkalainen paikan henki on. Esimerkiksi siisteys ja esille-
pano kertovat sen, ettd onko asiakas toivottu vai ei. Vastauksen asiakas saa tuo-
hon kysymykseen viimeistaan siiné vaiheessa, kun han kohtaa asiakaspalvelijan.
Hyvan ensivaikutelman avaintekijoita ovat asiakkaan huomaaminen, vilpiton kat-
sekontakti seka tervehtiminen tai nyokkays. Talloin asiakas tietaa tulleensa huo-

matuksi ja tuntee itsensa tarkeaksi.

Jokisen ym. (2000, 244) mukaan saapumisen jalkeen tulee ensimmainen niin sa-
nottu lisavaihe. Eli mahdollinen odottaminen. Esimerkiksi kassalla saattaa olla jos-
kus jonoa tai myyjalla saattaa olla toinen asiakas palveltavana. Yrityksen olisikin
hyva varautua tallaisiin tilanteisiin etukateen, esimerkiksi vuorojarjestyksella tai
tarjoamalla jotain viihdykkeita tai virvokkeita. Nama ovat tarkeité asioita, kun yrite-
taén pitaa asiakas rauhallisena h&nen odottaessaan. Jos yrityksella ei ole mahdol-
lista jarjestaa vastaavia asioita, on asiakaspalvelijoiden muilla keinoin pidettava
selvilla, ettd asiakkaat palvellaan oikeassa jarjestyksesséa. Palvelemalla asiakkaat

hyvin, mutta ripeasti, asiakaspalvelija voi pitaa asiakkaat rauhallisina.

Seuraavaksi paavaiheeksi Jokinen ym. (2000, 244-245) méaarittelevat on asiointi-
vaiheen ja myyntikeskustelun. Asiointi- ja myyntivaihe pitaa sisallaan useita eri
pienempia vaiheita, jotka auttavat taydentdmaan asiakaspalvelutilannetta. Asioin-
tivaiheen aloitus tulisi aina olla positiivinen ja luoda asiakkaan ja asiakaspalvelijan
ymparille myoénteinen ilmapiiri. Myyntikeskustelun alussa asiakaspalvelija tekee

asiakkaalle hienovaraisesti tarvekartoituksen eli selvittaa asiakkaan tarpeet ja odo-
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tukset. Tarkoitus olisi saada asiakas kertomaan tarpeistaan ja mahdollisista on-
gelmistaan mahdollisimman tarkasti ja laajasti, ettd asiakaspalvelijalle selviaa mil-
lainen tuote tai palvelu tayttaisi asiakkaan tarpeet. Seuraamalla jatkuvasti asiak-
kaan reaktioita ja eleitd, myyja pystyy arvioimaan sita mihin asiakas pyrkii. Talla
tavoin myos asiakas antaa vihjeitd mihin suuntaa palvelutilanne kannattaisi vieda.
Valitettavasti nykypaivana asiakaspalvelun ongelmana on kiire seké asiakaspalve-
ljoiden vahyys. Nama haittaavat asiakkaan perinpohjaista palvelua. Hyvan asia-
kaspalvelijan tulisi kuitenkin tiedostaa nama ongelmat ja pyrkia keskittymaan asi-
akkaaseen entista tiivimmin palvellakseen hanta sataprosenttisesti koko palveluti-

lanteen ajan.

Tarvekartoituksen jalkeen paastaan ratkaisuehdotukseen. Saatuaan selville asiak-
kaan tarpeet, tulee myyjan Jokisen ym. (2000, 245-246) mukaan esitella asiak-
kaalle ratkaisua ongelmaan. Ratkaisu voi olla tuote tai palvelu. Asiakaspalvelijan
tulisi ottaa huomioon esimerkiksi tuotetta esitellesséén se, ettd kertoo enemman
tuotteen eduista kuin teknisistd ominaisuuksista. Tokikaan niiden kertomista ei saa
kokonaan unohtaa, silla silloin asiakkaalle voi jaada kuva epapatevasta myyjasta.
Ongelman ratkaisun esittamisen jalkeen asiakas saattaa esittaa vastavaitteita. Ne
kuuluvat oleellisena asiana myyntikeskusteluun. Asiakaspalvelijan tulisi myods tie-
dostaa, ettd asiakkaalla saattaa olla erilaisia motiiveja vastavditteiden esittami-
seen. Niitd voivat olla tinkiminen, periaatteet, ostohaluttomuus seké selkea lisétie-
don saamisen tarve. Niihin kannattaa varautua etukéteen ja pyrkia harjoittelemaan
erilaisia kasittelytapoja. Tallaisessa tilanteessa ilmapiiri tulisi sailyttda rauhallisena

ja nayttaa asiakkaalle, ettéd hanen eriavia mielipiteitd arvostetaan.

Hyva asiakaspalvelija osaa tarjota asiakkaalle myos sellaisia tuotteita tai palvelui-
ta, mitd han ei valttamatta tullut varta vasten hakemaan. Tata kutsutaan lisamyyn-
niksi. Jokisen ym. (2000, 246) mukaan lisamyynnilla asiakaspalvelija pystyy todis-
tamaan asiakkaalle patevyytensa, mutta asiakkaalle ei tulisi tyrkyttdaa mitdén tuo-
tetta vakisin. Lisatuotteita tarjoamalla asiakasta voidaan muistuttaa tarkeista tuot-
teista, jotka saattavat olla hyvinkin tarkeitd heidan ostaman tuotteen kaytossa.
Esimerkiksi tietokonetta ostavalle voidaan kaupata virusohjelmia lisamyyntina.
Nama lisdmyynnit ovat tarkeitd yrityksille, silla ne tuovat yritykselle lisaa rahaa.

Asiakas arvostaa perusteellista asiakaspalvelutilannetta ja lisdmyynti kuuluu oleel-
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lisesti siihen. Lisamyynnin takia, h&n tuntee tulleensa enemman autetuksi kuin

osasi odottaa.

Mahdollisen lisamyynnin jalkeen on edessa kaupan paattaminen. Myyntikeskuste-
lun tavoitteena on aina kaupan paattaminen eli se, etta asiakas tekee ostopaattk-
sen. Jokinen ym. (2000,246-247) kertoo, ettd myyjan tulee rohkaista asiakasta
ostamaan tuotteen tai palvelun, mutta pakottaa asiakasta ei saa. Ostopaatoksen
tekemisen jalkeen myyjan tulisi hienovaraisesti kehua asiakkaan paatdsta ja tuot-
teen tai palvelun hyotyja. Joskus asiakas saattaa kuitenkin tehda kielteisen osto-
paatoksen. Talloin myyjan tulisi selvittaa, miksi ostopaatods on kielteinen. Asiakasta
ei tulisi kuitenkaan syyllistad, vaan myyjan on hyvaksyttava asiakkaan paatos, oli

se mika tahansa.

Viimeinen Jokisen ym. (2000, 248) méaarittelema paéavaihe on palvelun paattami-
nen ja asiakkaan poistuminen. Jos asiakas on ollut palvelutilanteessa tyytymaton
johonkin, hanta ei kuitenkaan tulisi paastad lahtemaan tyytymattomana, jos halu-
taan, ettd asiakas kayttaa yrityksen palveluita viela uudestaan. Asiakaspalveluti-
lanteelle tulee aina pyrkia luomaan positiivinen paatés. Henkilokohtainen palvelu
luo asiakkaalle tunteen, ettd han on tervetullut uudelleen. On tarkeaa hyvastella

asiakas ystavallisesti ja tavoitteena on, etté asiakas poistuu hyvantuulisena.

Varsinaisen asiakaspalvelutilanteen jalkeen tuleva viimeinen vaihe on jalkihoito eli
jalkimarkkinointi. Jokisen ym. (2000, 248-249) mukaan sen tavoitteena on varmis-
taa muun muassa, ettd asiakas on tyytyvainen saamaansa palveluun sekd hank-
kimiinsa tuotteisiinsa. Jalkihoitovaihe alkaa ennen kuin asiakas on poistunut palve-
lupisteesta. Hyva myyja antaa asiakkaalle syyn tulla yritykseen uudelleen, esimer-
kiksi viittaamalla tuleviin uutuuksiin tai tarjouksiin. Yleisempid jalkimarkkinoinnin
keinoja ovat asennuspalvelu, koulutus, yhteydenpito asiakkaaseen palvelutilan-
teen jalkeen seka huoltotoimenpiteet. Asiakasrekisterit auttavat yrityksia jalkimark-
kinoinnissa. Yhteydenpitovélineitd voivat olla asiakaslehdet, asiakastarjoukset,

kirjeet ja monet muut.

Asiakaspalvelutilanteisiin kuuluu vahvasti myods reklamaatioiden kasittelyt. Ne voisi
melkein kylla luokitella ihan omaksi asiakaspalvelutilanteeksi. Jokisen ym. (2000,

271) kertoo, etta reklamaatioksi lasketaan tilanne missa asiakas ilmaisee tyytymat-
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tomyytensa ja tekee virheilmoituksen. Asiakaspalvelijan tulee olla tietoinen kulutta-
jasuojalain- ja tuotevastuulain maarayksista, eli siitd mihin asiakkaalla on oikeus ja
mitka ovat asiakkaan omat velvollisuudet. Tuote on kuluttajasuojalain mukaan vir-
heellinen silloin, kun tuote ei esimerkiksi sovi kayttotarkoitukseensa tai siina on
valmistusvika. Asiakaspalvelijalla tulisi olla valtuudet hyvittéd& asiakkaalle vahingot
heti, esimieheltd kysymatta. Yrityksissa olisikin hyva olla tietynlaiset pelisdannot
asiakashyvitysten hoitamiseen. Jos asiakaspalvelijalla ei ole oikeuksia hyvittaa
vahinkoa, tulisi hdnen nopeasti ottaa yhteyttd korkeimpiin tahoihin ja taten hoitaa
asia nopeasti loppuun. Tyytyvdinen asiakas muistaa hyvan palvelun pitkdan ja
kertoo siita luultavasti tuttavilleen. Tyytymaton asiakas taas kertoo huonoista ko-
kemuksistaan luultavasti viela suuremmalle joukolle kuin tuttavilleen, joten olisikin
tarkeaa jo asiakassuhteen sailyttdmisen kannalta varmistaa se, ettd asiakas ei
lahde liikkeesta tyytyméattomana. Reklamaation hoitamisen lopuksi asiakasta tulisi
kiittdd palautteesta ja vakuuttaa hanelle, ettd hanen palautteensa otetaan huomi-
oon toimintatapoja seka tuotevalikoimaa kehitettdessa. Tyytyméattomat asiakkaat
voivat auttaa yritystd kehittdma&éan toimintaansa ja jakavatkin palautetta antaes-

saan erittain hyvia neuvoja.

2.2.2 Hyva asiakaspalvelija

Myyntitydssa asiakaspalvelijalla on monia haasteita. Asiakaspalvelun liséksi han
joutuu ennakoimaan, havainnoimaan asiakkaan eleita, olemaan ystavallinen ja
miellyttdvad seka ammattitaitoinen. Naiden haasteiden lisdksi esille nousee asia-
kaspalvelun etiikka. Pesosen, Lehtosen ja Toskalan (2002, 129-130) mukaan
asiakaspalvelijalle saattaa tulla houkutuksena niin sanotusti hallita asiakasta, ja
tama saattaa olla eettisesti arveluttavaa. Tallaisia keinoja ovat kilpailijoiden vahéat-
tely, yritys vahvistaa tai heikentaa toisen valinnan varmuutta seka asiakkaan ma-
nipulointi. Asiakaspalvelualalla on pyritty luomaan eettisia saantoja, jotka eri alan
ammatilliset jarjestot ovat hyvaksyneet. Tasta huolimatta oikean ja vaaran raja-
maastossa on tilanteita, jotka saattavat olla arveluttavia. Téallaisia tilanteita ovat

muun muassa (mts. 130):

— vaaran tiedon antaminen
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— vihjeiden ja eleiden kaytto, joka saa asiakkaan olettamaan jotain kayttaen
sanallisia ja sanattomia keinoja
— totuuden kaunistelu

— asiakkaan harhauttaminen joko tosilla tai epatosilla tiedoilla

Mita enemman asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla on kommunikointia, sitd va-

hemman harhautukseen seka valheellisiin tietoihin voi turvautua.

Asiakaspalvelutilanteisiin ja asiakkaiden kohtaamiseen vaaditaan asiakaspalvelu-
taitoja. Hyva asiakaspalvelu on taito, jonka jokainen voi oppia (Lahtinen & Isoviita,
2001, 42). Jokinen ym. (2000, 235-238) kasittelevat asiakaspalvelijan eri ominai-
suuksia, tarkeimméksi ominaisuudeksi he nostavat uskon omiin kykyihinsa. Asia-
kaspalvelijan pitdd uskoa omiin mahdollisuuksiinsa tehda asiakas tyytyvaiseksi.
Toisin sanoen voisi sanoa, etta hyva asiakaspalvelija on itsevarma. Itsevarmuuden
kanssa ei kuitenkaan saa menna liiallisuuksiin, silla se voidaan tulkita royhkeydek-
si. Jos asiakaspalvelija vahattelee omia taitojaan, hanen on vaikea palvella asiak-

kaita ja saattaa tuntea tyonsa epamukavaksi.

Mielestani hyvan asiakaspalvelijan tulisi olla myds asenteeltaan vilpiton sekéa aina
valmis auttamaan asiakasta. Hyvan asiakaspalvelija tulee mygs toimeen kaiken-
laisten ihmisten kanssa ja osaa suhtautua oikealla tavalla moniin erilaisiin tilantei-
siin. Henkilokohtaisten ominaisuuksien lisaksi hyvan asiakaspalvelijan ominai-
suuksiin kuuluu osaaminen. Hanen tulisi tuntea myytavat tuotteet seka palvelut,
oma yritys sekad asiakkaat. Naiden lisdksi hyvan asiakaspalvelijan tulisi tiedostaa

myads kilpailijat.

Jokisen ym. (2000, 237) mukaan hyvélla asiakaspalvelijalla tulisi olla myds myynti-
taitoja. Asiakaspalvelija on aina asiakasta varten, ja siihen kuuluu oleellisesti myds
myyminen. Myymista ei pitéisi ujostella, silla monet asiakkaat odottavatkin, etta
heille myydaéan ja suositellaan tuotteita ja palveluita. Myyntity6 ei saa kuitenkaan
olla liiallista tuputtamista, silla silloin asiakkaalle saattaa tulla ahdistunut olo ja han

pyrkii pois tilanteesta, jolloin kaupat jaavat tekematta.
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2.3 Palvelun laatu

Ylikoski (2000, 117) maarittelee palvelun laadun melko laajasti. Palvelun laatu on
se mika erottaa nykypaivana yritykset toisistaan. Palvelun laadun merkitys on kas-
vanut merkittdvasti vuosien saatossa ja siita onkin tullut merkittava kilpailukeino.
Laadukkaalla palvelun tasolla voidaan erottua kilpailijoista seka sailyttaa olemassa
olevat asiakkaat ja mahdollisesti myos hankkia uusia asiakkaita. Laatua on kuiten-
kin vaikea maaritellda muutamalla sanalla. Yleisesti voidaan sanoa, ettd laatu on
sitd, ettd tavara tai palvelu vastaa asiakkaat odotuksia sekéa vaatimuksia. Laadun
voidaan sanoa olevan asiakkaan asenne organisaatiota ja sen tarjoamia tuotteita
ja palveluita kohtaan. Jokaisella ihmisella on erilaiset kasitykset laadusta tai palve-
lun laadusta. Yritysmaailmassa laatu voidaan kiteyttda sanaan asiakastyytyvai-
syys; kun asiakas on tyytyvainen, voidaan ajatella, ettd palvelut ja tuotteet ovat

laadukkaita.

2.3.1 Asiakkaan odotukset palvelun laadusta

Asiakkaat odottavat saavansa hyvaa palvelua, oli sitten kyseesséa tavallisesta os-
totapahtumasta tai hieronnasta. Palvelun tarjoajalla on yleensd oma kasityksensa
palvelusta ja mink&laista hyva palvelu on. Asiakas on laadun tulkitsija ja palvelun
tarjoajan tulisi pystya tarkastelemaan palvelun laatua asiakkaan nakdkulmasta,
joka saattaa olla osittain erittainkin vaikeaa, silla ihmisilla on erilaiset mielikuvat

palvelun laadusta.

Korkeaméen, Pulkkisen ja Selinheimon (2000, 24) mukaan laatuun vaikuttavat
ulkoiset tekijat seka vuorovaikutustekijat. Asiakas arvioi laadun joka asiointikerralla
uudestaan, joten organisaatioiden tulisi pyrkid selvittam&an mité juuri heidan ta-
voittelemansa asiakkaat palveluilta haluavat ja pystya tayttaméaan nama kriteerit
jatkuvasti. Tama saattaa kuitenkin olla haastavaa, silla jokainen palvelutapahtuma
on omanlaisensa ja tasta seuraa se, etta palvelujen laadun mittaaminen on vaike-

aa.

Ylikosken (2000,123) mukaan odotuksiin palvelun laadusta vaikuttavat monet eri
tekijat. Tarkein asiakkaan odotuksiin vaikuttava tekija on hanen omat tarpeensa.
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Naiden tarpeiden taustalla ovat ne asiat mité han odottaa palveluilta seka tuotteita.
Liséksi asiakkaan odotukset saattavat vaihdella jopa mielialan mukaan. Mikali or-
ganisaatio pystyy vastaamaan asiakkaan tarpeisiin tuottamillaan palveluilla tai

tuotteillaan, saattaa asiakas valita juuri kyseisen organisaation.

Korkeaméen ym. (2000, 24) mukaan yksi palvelun laadun osatekijoista on asiak-
kaan mielikuva palveluita tai tuotteita tarjoavasta organisaatiosta. Asiakkaan mieli-
kuvaan ja odotuksiin vaikuttaa yrityksen asiantuntemus, ymparisto, arvot, asenteet
seka yrityksen vuorovaikutusasiakkaan kanssa. Mielikuvan liséksi aikaisemmat
kokemukset yrityksen palveluista ja tuotteista maarittelevat asiakkaan odotukset
organisaatiota kohtaan tulevaisuudessa. Jos asiakkaalla on positiivisia kokemuk-
sia organisaation toiminnasta, saattaa hyva imago suodattaa pienid virheita niin,
ettd niista huolimatta asiakas silti kokee palvelun laadun tyydyttavaksi. Kokemuk-

set vaikuttavat my6s mielikuvan syntymiseen.

Ylikosken (2000, 124) palvelun laadun maaritelmassa asiakkaan palvelun laadun
odotuksiin vaikuttaa myods kokemukset kilpailevista organisaatioista. Asiakkaalle
on syntynyt jonkinlaisia mielikuvia siita, minka tyylisia palvelut yleensa ovat tai voi-

sivat olla.

Ylikosken (2000,124-125) mukaan omien kokemusten liséksi my6s muiden kulut-
tajien kokemukset ovat kuluttajalle tarkeita. Muiden ihmisten suositukset ja moit-
teet luovat odotuksia kuluttajalle. Jos asiakas kuulee, etta jollakin hdnen tutullaan
on negatiivisia kokemuksia yrityksestd, saattaa han tietoisesti valttaa yrityksen
palveluita ja tuotteita.

Korkeamdaen, Pulkkisen ja Selinheimon (2000, 22) mukaan palvelun laadun odo-
tuksiin vaikuttaa tietenkin yrityksen markkinointi, mainonta sekéa hinnat. Esimerkik-
si jos yrityksen hintataso on hieman korkeampi, asiakas luonnollisesti olettaa, etta

myds palvelun laatu on sen tasoista.

Ylikoski (2000, 124) korostaa teoksessaan, ettd markkinointi ja mainonnassa an-
netut lupaukset ja viestit vaikuttavat suuresti siihen, mitd asiakas yritykseltd odot-
taa, riippumatta siitd onko mainonta valttamatta ihan todenperéaista. Yrityksen tu-
lisikin olla varovainen mainonnassa ja sen todenperaisyydessa, silla jos asiakas

kokee tulleensa huijatuksi, saattaa yritys menettaa asiakkaan.



22

2.3.2 Palvelun laadun ulottuvuudet

Palvelulla on myos erilaisia ulottuvuuksia. Gronroosin (2001, 116) mukaan palve-
lun laatua arvioidessaan asiakas muodostaa mielipiteensd monista palveluun liit-
tyvistd asioista. Palvelun laadun arviointia on tutkittu paljon vuosien saatossa.
Gronroos (2001, 116) méaarittelee yhdeksi tarkeimmaksi tutkimukseksi Parasura-
man, Berryn ja Zeithamlin tekeméan tutkimuksen. He tutkivat palvelun laatua méaa-
rittelevia tekijoitéa ja ensimmaisen tutkimuksen tuloksena he ldysivat kymmenen
palvelun laadun osatekijad. Tutkimuksen tulokset kerattiin kuluttajia haastattele-

malla. Tutkimukset tulokset péatevat useimpien palvelualojen kohdalla.

Ensimmainen Gronroosin (2001, 116) maarittelema palvelun laadun ulottuvuus on
luotettavuus. Luotettavuus tarkoittaa asiakkaalle palvelun luotettavuutta ja joh-
donmukaisuutta. Palvelun tulee olla myds virheetdnta, etta luottamus syntyy. Pal-
velu tulee suorittaa heti ensimmaisella kerralla oikein. Kaytannon esimerkkina voi-
daan ajatella esimerkiksi rahastus kaupan kassalla. Luottamus alkaa synty&, kun
asiakkaalta veloitetaan oikea summa, ja jos veloitetaan vaarin, luottamus mure-
nee. Luotettavuus on tarkein kriteeri, kun asiakas arvio palvelua ja sen laatua. Vel-
jekset Keskisen kohdalla luottamus tarkoittaa varmasti kaikkia yllamainittua. Asia-
kaspalvelu ja tuotteet tulisivat olla laadukkaita, etta luottamus syntyy.

Toinen Gronroosin (2001, 116) maarittelema ulottuvuus on responsiivisuus eli
reagointialttius. Tama tarkoittaa tyontekijoéiden halua ja alttiutta palvella. Kun tydn-
tekijat ovat reagointialttiita, palvelu on nopeaa ja sujuvaa. Asiat hoidetaan saman
tien eika anneta asiakkaan turhaan odotella. Veljekset Keskisen kohdalla reagoin-
tialttius tarkoittaa muun muassa asiakkaan tervehtimista, huomioimista seka pal-
velutilanteen loppuun hoitamista niin ettd asiakas lahtee tilanteesta tyytyvaisena.
Reagointialttiuteen liittyy myoés myyijien tavoittaminen. Myyjien tulisi olla asiakkaan

ulottuvilla, oli sitten kyse kassoista tai osastontyontekijoista.

Kolmas Grénroosin (2001, 116) toteama ulottuvuus on patevyys. Patevyydella tar-
koitetaan sita, ettd palveluiden tuottajilla on palveluun tarvittavat tiedot ja taidot.
Veljekset Keskisella patevyyteen pyritdén, silla ettéd joka osastolla on omat myy-
jansa eli he pystyvat keskittymaan paremmin tiettyihin tuoteryhmiin. Tama mahdol-

listaa sen, ettd he osaavat tarvittaessa vastata asiakkaiden kysymyksiin. Tuotetie-
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toutta ja osaamista ei koskaan voi olla liikaa, joten esimerkiksi kosmetiikkaosaston
myyijille jarjestetaan erilaisia koulutustapahtumia, jotta he osaisivat kertoa tuotteis-

ta paremmin.

Neljas Gronroosin (2001, 116) maarittelema palvelun laadun ulottuvuus on saavu-
tettavuus. Saavutettavuus tarkoittaa helppoa yhteydenottoa. Palvelun tarjoajan
saavutettavuus on hyva silloin, kun asiakas saa helposti yhteyden esimerkiksi pu-
helimitse ja ei joudu odottamaan palvelua suhteettoman kauan. Aukioloajat seka
likkeen fyysinen sijainti nayttelevat suurta roolia saatavuudessa, varsinkin asiak-
kaan nakokulmasta. Saavutettavuus tarkoittaa Veljekset Keskisen kohdalla hie-
man samaa kuin reagointialttius. Myyjien ja palvelun tavoitettavuuden lisaksi mu-
kaan tulee myds aukioloajat seka sijainti. Veljekset Keskisella on normaalit kaupan
aukioloajat, eli arkisin 9.00-21.00, lauantaisin 9.00-18.00 sek& sunnuntaisin
12.00-18.00. Aukioloaikojen perusteella saatavuus on hyva. Veljekset Keskinen
sijaitsee melko hyvassa paikassa, silla sen ohitse monet matkustavat Keski-
Suomeen pdain. Keskinen sijaitsee myds melko lyhyen matkan paassa jokaisesta

naapurinkunnasta.

Viides palvelun laadun ulottuvuus Grénroosin (2001, 116) mukaan on kohteliai-
suus. Kohteliaisuuden tulee olla lasna jokaisessa palvelutilanteessa. Kohteliaisuus
tarkoittaa asiakkaan huomioimista seka arvostamista. Myos ystavallisyys on hyve.
Kohteliaisuutta on osiltaan myos sitda, ettd asiakaspalvelijat ovat olemukseltaan
siisteja. Veljekset Keskisen ja oikeastaan jokaisen palvelualan yrityksen tulisi pyr-
kia kohteliaisuuteen. Kohteliaisuus on todella tarkea osa asiakaspalvelua. Kohte-

liaisuuden myota asiakas kokee olevansa yritykselle tarkea.

Kuudes Gronroosin (2001, 116) maarittelema palvelun laatutekija on viestinta.
Viestinta tarkoittaa sita, etta asiakkaalle puhutaan sellaista kielta, ettd han ymmar-
tad. Ei kayteta liikaa mitddn hienoja sivistyssanoja, silla ndma yleensa vain hé-
maavat asiakasta eika viesti mene kunnolla perille. Joillakin aloilla termien kaytto
on valttamatontd, mutta talldin olisi tarkeaa selittdd asiakkaalle sanojen merkityk-
set. Viestinta tarkoittaa myds palvelusta kertomista. Palvelusta kertomisen tulisi
my0s olla sopivaa eri asiakasryhmille. Jos asiakas asioi yrityksesséd ensimmaista
kertaa, on hanelle kerrottava palveluista tarkemmin kuin sellaiselle joka jo tuntee

yrityksen ja sen palvelut. Palvelujen ominaisuuksien liséksi palvelun hinnasta ker-
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tominen on osa viestintdd. Viestinnan myota asiakas tuntee, etta h&nen asiansa

tulee hoidetuksi tilanteen vaatimalla tavalla.

Seitsemas palvelun laadun laatutekija Grénroosin (2001, 116) mukaan on uskotta-
vuus. Uskottavuus pitaa sisallaan luotettavuutta, rehellisyytta ja sita, etta asiakkai-
den etuja ajetaan. Uskottavuuteen vaikuttaa monet eri asiat. Uskottavuuteen vai-
kuttaa organisaation nimi, maine sekd miten palveluita myydaan asiakkaalle. Us-
kottavuuteen vaikuttaa myds markkinointi. Markkinoinnin avulla yritys pystyy an-
tamaan itsestaan haluamansa kuvan, mutta jos se ei pida antamiaan lupauksia,
niin sen uskottavuus ja maine Saattaa karsia pahoinkin.
Veljekset Keskisen uskottavuuteen vaikuttaa tuotteiden laatu seka asiakaspalvelu.

Keskisella pyritaankin ystavalliseen asiakaspalveluun seka luotettaviin tuotteisiin.

Kahdeksaksi palvelun laadun osatekijaksi Gronroos (2001, 116) maarittelee turval-
lisuuden. Turvallisuus merkitsee ihmiselle eri asioita, mutta palvelun laadun osate-
kijana se tarkoittaa sita, ettéa palveluun ei liity fyysisia eika taloudellisia riskeja. Jos
asiakkaalla on luottamusta yritysta kohtaan, se luo myés turvallisuuden tunnetta,
joten voidaan ajatella, etta luottamusta on oltava, etta turvallisuudentunne voidaan

Ssaavuttaa.

Toiseksi viimeinen Grénroosin (2001, 116) maarittelema palvelun laadun ulottu-
vuus on asiakkaan ymmartadminen ja tunteminen. Tama ei tarkoita sita, etta jokai-
nen asiakas tulisi henkilokohtaisesti tuntea. Asiakkaan ymmartaminen ja tuntemi-
nen tarkoittaa sita, ettd asiakkaan tarpeet ja vaatimukset ymmarretdan. Asiakkaan
ymmartamista on myos se, ettd jokaista asiakasta kohdellaan yksiléna, ei yriteta
palvella kaikkia samalla lailla, silla jokainen ihminen on erilainen. On myos tarkeaa
tunnistaa vakioasiakas. Vakioasiakkaat ovat niitd joiden luottamus yritysta kohtaan
on jo ansaittu, ja heita tulisi vaalia. Nykyiset asiakkaat ovat kuitenkin todella tarkei-
ta yritykselle kuin yritykselle. Veljekset Keskiselld asiakkaan ymmartamisen ja tun-
temisen voisi ajatella olevan jokaisen asiakkaan huomioon ottaminen yksilona.

Asiakkaita palveltaisiin heidan ominaisuuksien ja tarpeittensa mukaisesti.

Viimeinen Grénroosin (2001, 116) méaarittelema palvelun laadun osatekija on fyy-
sinen ymparistd. Fyysisella ymparistolla tarkoitetaan ymparistda missa palvelu

tapahtuu. Tama pitda sisallaan liiketilat, koneet ja laitteet sekd henkiloston ja asi-
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akkaat.Veljekset Keskisella fyysinen ympaéristd on yrityksen liiketilat. Keskisen lii-
ketilat koostuvat kolmesta eri myymalasté; tavarapuoti, ruokapuoti seka pihapuoti.
Liiketilat on pyritty pitamaan selkeinéd ja helppoina. Lopputuloksen saamiseen on
kaytetty ammattilaisten apua. Keskisen liiketiloja paivitetddn melko usein ja taten

pyritaan kokoajan luomaan jarkevampié osastoja ja niiden sijainteja.

Gronroos (2001, 117) kertoo, etta myohemmin toteutetussa tutkimuksessa palve-
lun laadun kymmenen osatekijaa karsittiin viiteen eri osa-alueeseen; fyysinen ym-
paristd, luotettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus seka empatia. Alkuperaisista
kymmenesta palvelun laadun osatekijasta jai jaljella kolme eli luotettavuus, rea-
gointi alttius seka fyysinen ymparistd. Kaksi uutta osatekijag; vakuuttavuus ja em-

patia, luotiin seitsemasta jaljelle jadvasta ominaisuudesta.

2.4 Asiakastyytyvaisyys

Ylikosken mukaan (2000, 149) ostettuaan tuotteen tai palvelun asiakas on aina
joko tyytyvainen tai tyytymétén. Laadukkaaseen tuotteeseen tai palveluun on
helppo olla tyytyvainen, joten yleensa laadun ja tyytyvaisyyden ajatellaan tarkoitta-
van samaa asiaa. Tyytyvaisyys on kuitenkin laatua laajempi kasite ja laatu onkin

vain yksi osatekija tyytyvaisyydessa.

Omien kokemusteni perusteella asiakastyytyvaisyyden voidaan todeta olevan eri
asioiden lopputulos. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa tuotteen tai palvelun laatu,
asiakaspalvelu, hinta, odotukset, yrityksen imago, aiemmat kokemukset, mainon-

ta, muiden kokemukset sek& monet muut asiat.

Omasta mielestani asiakastyytyvaisyydesta onkin tullut hyvin keskeinen osa yritys-
ten toimintaa nykypdaivana. Varsinkin asiakaskeskeiset organisaation perustavat
toimintansa asiakkaiden tarpeiden tayttamiseen ja téaten tyytyvaisyyteen. Asiakas-
tyytyvaisyyden tarkeytta ei voi liikaa korostaa, silla tyytymaton asiakas vaihtaa mi-
ta luultavimmin palvelun tarjoaa, jos han ei koe saavansa sita, mita on tullut ha-
kemaan. Jopa pieninkin ele tai asia, voi saada asiakkaan tyytymattomaksi. Taman
takia yritysten toiminnan lahtékohtana tulisinkin olla asiakkaan tarpeiden tyydytta-

minen.
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2.5 Palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Palvelun laatua seka asiakastyytyvaisyyttd voidaan molempia mitata asiakastyyty-
vaisyyskyselylla. Ylikoski (2000, 155-156) kertoo kirjassaan, etta jokaisella orga-
nisaatiolla on omat kasityksensa siitéa, ovatko asiakkaat tyytyvaisia ja mika tekee
asiakkaat tyytyvaiseksi. Lisaksi johdolla ja rivitydntekijoiden kasitykset asiakkaiden

tyytyvaisyydesta voivat olla erilaisia.

Asiakkaiden suorat valitukset antavat tietoa siitd, mihin he ovat tyytymattomia,
mutta nama tiedot eivat ole yksin viela tarpeeksi kattavia. Asiakastyytyvaisyytta
taytyy seurata muillakin tavoin. Ylikoski kertoo (2000, 155-156), etta yksi tallainen
tapa on asiakastyytyvaisyysjarjestelmét; mihin kuuluu suora palaute seka asiakas-
tyytyvaisyyskyselyt. Suoraa palautetta asiakkailta pyritddn saamaan heti palveluti-
lanteessa. Suoraa palautetta on melko helppo saada, jos sitd halutaan saada.
Suoraa palautteen lisaksi yritykset teettavat asiakastyytyvaisyystutkimuksia. Nai-
den kahden yhdistelm& antaa kattavan kuvan yrityksen asiakkaiden tyytyvaisyy-
desta. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tarkoituksena on siis selvittda asiakkaiden tyy-
tyvaisyys yrityksen tarjoamiin palveluihin seka tuotteisiin, toimintatapoihin seka
asiakaspalveluun. Asiakastyytyvaisyyden yksi tarkeimpia tekijoitd on myos laatu,

joten kysely tuottaa tietoa my6s laadusta.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksia voi olla erilaisia. Ylikoski (2000,156) maarittelee

niille kuitenkin nelja paatavoitetta:

1. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien tekijoiden selvittaminen. Tutkimuksen

avulla selvitetddn mitk& tekijat tuottavat asiakkaille tyytyvaisyytta.

2. Tamanhetkisen asiakastyytyvaisyyden mittaaminen. Tavoitteena on selvit-

taa, ettd miten yritys on suoriutunut asiakastyytyvaisyyden tuottamisessa.

3. Toimenpide-ehdotukset. Kun asiakastyytyvaisyys on mitattu, tulosten pe-
rusteella voidaan tarvittaessa tehda toimenpiteitd asiakastyytyvaisyyden pa-

rantamiseksi.
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4. Asiakastyytyvaisyyden kehityksen seuranta. Asiakastyytyvaisyytta tulee mi-
tata tietyin valiajoin, ettd ndhd&an miten asiakastyytyvaisyys kehittyy ja mi-

ten edelliset toimenpiteet ovat siihen mahdollisesti vaikuttaneet.

Kun tarkeét tyytyvaisyystekijat on saatu selville, voida aloittaa kyselylomakkeen
laatiminen. Lomakkeella mitataan asiakastyytyvaisyytta kvantitatiivisesti eli méaa-
rallisesti. Kvantitatiivisessa kyselyssé vastauksia pyritddn samaan siis mahdolli-

simman monta, jotta tyytyvaisyyden taso saadaan selvitettya.

Asiakaskyselylomakkeessa voi olla erilaisia kysymyksia riippuen siitd mitd halu-
taan selvittaa. Kyselylomakkeen avulla voidaan selvittdd esimerkiksi asiakkaan-
taustatiedot, kokonaisarvosanaa, tyytyvaisyys tuotteisiin sekd asiakaspalveluun.
Taustatiedoilla tarkoitetaan ikda, sukupuolta, perhesuhteita seka koulutusta. Taus-
tatiedoilla voidaan kartoittaa hieman yrityksen asiakaskuntaa sekd mahdollisesti

selvittdéd josko jokin asiakasryhma on tyytymattdomampi kuin toinen.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn kysymykset ovat yleensa valmiiksi luokiteltuja, etta
niiden analysointi olisi helpompaa. Kyselylomakkeissa voi olla myds muutama

avoin kysymys, jolloin vastaaja voi ilmaista oman mielipiteensd omin sanoin.

Kun kyselylomake on valmis, voidaan toteuttaa vastausten keruu. Ylikoski (2000,
165-167) kertoo, etta tietojen keruussa on useita eri tapoja. Kyselylomakkeet voi-
daan toteuttaa postitse, puhelimitse, Internet-lomakkeella tai sitten ihan asiakkailta
henkilokohtaisesti kyselemallda, jos henkilokohtainen kontakti on mahdollista.
Useimmiten on mahdotonta saada vastauksia kaikilta asiakkailta, joten on tarkeda
yrittdd saada sellainen vastaajajoukko joka edustaa organisaation asiakaskuntaa.
Tutkimuksessa on talléin mukana joukko erilaisia asiakkaita. Asiakastyytyvaisyys-
kysely voidaan rajata kyselyn tarkoituksesta riippuen kaikkiin asiakkaisiin, kanta-

asiakkaisiin tai vaikkapa uusiin asiakkaisiin.

Aineiston keruun jalkeen aineisto analysoidaan. Tilastollisten menetelmien kaytto
on yleista ja hyodyllista, silla talla tavoin saadaan isosta aineistosta kaikki oleelli-
nen esille. Esimerkiksi SPSS-ohjelma on yksi tilastollinen ohjelma, jolla saadaan

helposti selville muun muassa prosenttiluvut ja keskiarvot.
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Tutkimustulosten analysoinnin jalkeen ne taytyy ottaa huomioon kaytannon toi-
minnassa. Vastausten perusteella tehdaan siis kehitysehdotuksia, joiden pohjalta
Ylikosken (2000, 166—167) mukaan voidaan laatia toimenpidesuunnitelma. Asia-
kastyytyvaisyyden yllapitaminen vaatii yritykselta joskus isojakin ponnistuksia, jot-
ka saattavat aiheuttaa kustannuksia. Talloin yrityksen tulee pohtia kuinka tarkeaa
asiakkaiden tyytyvaisyys heille on, ja miten paljon asiakastyytyvaisyytta tulee pa-

rantaa, etteivat kustannukset nouse suuremmiksi kuin tuotot.

Jos tutkimuksesta saatujen vastausten mukaan asiakkaiden tyytyvaisyys on hyva,
taso tulee pyrkia sailyttamaan. Asiakastyytyvaisyystutkimuksia tulee tehda edel-
leenkin, silla asiakastyytyvaisyyden taso saattaa vaihdella koko ajan. Uutta tutki-
musta ei kannata tehda kuitenkaan ennen kuin edellisen tutkimuksen tulokset on

otettu kaytantdon.

Ylikosken (2000, 169) mukaan, ettd toimenpidesuunnitelman toteuttaminen kay-
tdnndssa ei onnistu, mikali henkildsto ei ole sitoutunut. Jokaisen henkildnkuntaan
kuuluvan tulisi tietdd, mika on yrityksen asiakastyytyvaisyyden taso. Henkilokun-
nan tulisi olla mukana asiakastyytyvaisyyden kasvattamisessa, silla jo olemassa
olevia toimintatapoja voi olla vaikea muuttaa. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tu-
lokset tulisi kertoa tyontekijdille, ja henkildston olisi hyva olla mukana jo tutkimuk-

sen suunnitteluvaiheessa.



29

3 OSAAMINEN

Osaaminen on melko laaja termi, mutta tassa asiayhteydessa se tarkoittaa asia-
kaspalvelussa toimivien myyjien tietoja ja taitoja. Rankin (1999, 27) mukaan
osaaminen ndkyy myyjien toiminnassa kaikissa tyohon liittyvissd kaytannon asi-
oissa. Osaamisesta on kuitenkin osattava erottaa asiakaspalvelijan omat ominai-
suudet. Osaaminen on hallitsemista ja kyvykkyyttd parhaimmillaan. Osaaminen voi

olla parhaimmillaan yksi yrityksen menestystekija.

3.1 Osaamisen muodot

Osaamiseen kuuluu viisi eri tekijaé, jotka liittyvat vahvasti toisiinsa. Ranki (1999,
27) mainitsee niista ensimmaiseksi niista tiedollinen osaamisen, mika on hyvin
pitkalti esimerkiksi tuotetietoutta. Jokisen ym. (2000, 236) mukaan myyjan tulisi
aina tuntea myytavat tuotteet ja niiden perusominaisuudet, mutta ei voida kuiten-
kaan olettaa, ettd myyja tietaisi kaikesta kaiken. Perustiedot tuotteista tulisi kuiten-
kin olla hallussa, silla asiakas luottaa myyjan antamiin tietoihin. Jos myyjan tiedot
ovat virheelliset, voivat seuraukset olla pahimmassa tapauksessa kohtalokkaita.
Hyva asiakaspalvelija pystyy kertomaan tuotteen edut ja hyddyt asiakkaalle. Asia-
kaspalvelijan tulisi kuitenkin osata yksinkertaistaa tuote asiakkaalle; asiakas saat-
taa hammentya lilan suuresta tietotulvasta. Veljekset Keskisen kosmetiikkaosas-
tolla tuotetietous on tarkedsséd osassa, silla osastolla myyjaan kosmetiikkaa ja
ihonhoitotuotteita, jotka eivat valttAmatta sovi kaikille. Myyjien olisi tarkea tietaa,
ettd mika tuote on esimerkiksi hajusteeton tai sopii herkkaihoiselle. Pakkasen ja
Oksasen (2003, 483) mukaan tuote on markkinoinnin kilpailukeinoista vahvin, jo-

ten tuotetietous on tarkeaa. Heidan mukaan tuotteella on kerroksellinen rakenne.
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Mielikuv atekijat

Liitannaisosat

Kuvio 1. Tuotteen kerroksellisuus.
(Pakkanen & Oksanen 2003).

Pakkasen ja Oksasen (2003, 483) mukaan tuotteella on ydin, joka on perusta mis-
ta lahdetaan liikkeelle. Otetaan esimerkiksi vaikka kynsilakka. Sen ymparille on
useita liitannaisosia, kuten esimerkiksi kynsiviilat ja kynsilakan poistoaineet. Nai-
den lisdksi olemassa ovat viela mielikuvatekijat, joita ovat esimerkiksi merkki, vari
ja muotoilu. Ostopaatdkseen voi vaikuttaa mik& tahansa naisté tekijoista, joten se
merkitsee sitd, ettd osaamista ja tuotetietoutta tulisi olla olemassa kaikilta mahdol-

lisilta osa-alueilta ainakin jonkin verran.

Toinen osaamiseen liittyvaksi asiaksi Ranki (1999, 27) mainitsee taidot. Taitoja
ovat esimerkiksi tietokoneen kayttd. Taitoihin voi luetella paljon asioita, mutta tai-
dot esimerkiksi Veljekset Keskisen kosmetiikkaosaston kohdalla ovat esimerkiksi
juurikin tietokoneen ja sen eri ohjelmien kaytto ja esillepanon taito. Esillepano vaa-
tii jonkin verran taiteellista silmaé&, silla kauniit asetelmat ovat myyvid. Veljekset
Keskisen kosmetiikkaosastolla pyritaankin tekemaan nayttavia esillepanoja uu-
tuustuotteista ja erilaisiin pyhiin liittyvista tuotteista. Esimerkiksi joululahjoiksi sopi-

vat tuotteet laitetaan esille joulun teeman mukaisesti.



31

Osaamiseen vaikuttaa Rankin (1999, 27) mukaan myds yksilon kokemus. Koke-
mus tuo mukanaan paljon tietoja ja taitoja, joita ei valttAmaéatta voi oppia kirjoista.

Osaamista ja kokemusta tuo omista virheisté ja onnistumisista oppiminen.

Rankin (1999, 27) mukaan yksilén uskomukset ja arvot ovat neljas osaamiseen
vaikuttava tekija, esimerkiksi kasitykset siita mikd on omasta mielesta oikein ja
mika ei. Esimerkiksi omat ndkemykset asiakkaan arvostamista tuoteominaisuuk-
sista ovat osa osaamista. Aikaisemmasta kokemuksesta voi olla hyddyn lisaksi
myoOs haittaa, silla osaamisen sisaltd muuttuu jatkuvasti. Liiallinen luottaminen
omiin kokemuksiin ei ole suotavaa. Jokaisella Veljekset Kosmetiikkaosaston tyon-
tekijalla on erilaiset kokemustaustat tyostaan. Osa on ollut osastolla kauemmin
kuin toiset. Jokaiselle heille on kehittynyt omanlainen osaamisensa, mitd he hyo6-

dyntavat kaytannon tydssaan.

Viides osaamiseen vaikuttava tekijd Rankin (2000, 27) mukaan on sosiaalinen
verkosto. Téalla tarkoitetaan esimerkiksi toimialan konsulttien tuntemista. Sosiaali-
nen verkosto voisi tarkoittaa Veljekset Keskisen kosmetiikkaosaston suhteen sita,
etta tyontekijat tuntevat omat esille laittajansa seka useita tuote-esittelijoita. Tuote-
esittelijoiden tunteminen on hyodyllista esimerkiksi siten, etta he tulevat varmasti

mielelldadn uudestaankin esittelemaan tuotteitaan osastolle.

Liséksi osaamiseen liittyy myds oman yrityksen tunteminen. Jokisen ym. (2000,
236—-237) mukaan asiakaspalvelijan pitda tuntea yrityksensa toimintatavat seka
kaytossa olevat laitteet ja ohjelmat. Asiakaspalvelijan tulisi tietaa esimerkiksi miten
reklamaatiot hoidetaan yrityksesséa. Asiakaspalvelijan tulisi myos hallita jollain ta-

solla kaikki yrityksen toimialat, mika niitd on monia.

Jokisen ym. (2000, 236) mukaan Asiakaspalvelijan tulisi myds osata tunnistaa eri-
laiset asiakaskohderyhmat. Kun asiakaspalvelija osaa tunnistaa ne, han pystyy
tarjoamaan heille suunnattuja palveluja. Joka ikisella yritykselle on omat kanta-
asiakkaansa ja tarkeimmat kohderyhmat ja niiden vaaliminen on tarkeaa, silla ne

ovat pitkaaikaisia seka kannattavimpia asiakassuhteita.

Jokisen ym. (2000, 237) méaaritelman mukaan osaamiseen liittyy myo6s kilpailijoi-
den tunteminen. Osaavan myyjan tulisi tuntea omien vahvuuksien ja heikkouksi-

ensa liséaksi myds kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet, ja pyrkia tatd paremmak-
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si. Kilpailijoita ei kuitenkaan saa arvostella asiakkaan aikana, silla se voi heikentaa
asiakkaan luottamusta ja arvostusta yritykseen.

Tybsséa onnistuminen vaatii naiden kaikkien osa-alueiden yhdistamista seka hallit-
semista. Ranki (1999, 30) sanoo kuitenkin osaaminen olevan kuitenkin pitkalti si-
doksissa toimintaymparistbon, eli joka edella mainituista ominaisuuksista voi ko-

rostua toimintaymparistosta rijppuen.

3.2 Perehdyttaminen osana osaamista

Perehdyttdminen on olennainen osa osaamista. Perehdyttdminen on osaamisen
perusta. Rankin (1999, 110) mukaan perehdyttdmisesta voidaan erottaa viela tyo-
yhteis6on ja tyttehtavadn perehdyttaminen. Perehdyttaminen on osa osaamisen
kehittamista ja osa rekrytointiprosessia. Perehdytyksen onnistuminen on elintarke-
aa, silla sen pohjalta tapahtuu kaikki tydelamaan liittyvat toiminnot. Perehdytyksen
kautta uusi tyontekija oppii tuntemaan tulevan tyonséa sekéa siihen liittyvat odotuk-
set.

Rankin (1999, 110) mukaan tyttehtavaan perehdyttaminen tulisi aloittaa yleensa
tekemalla perehdyttdmissuunnitelma. Monissa yrityksissa nama suunnitelmat ovat
laadittu jo yritysta perustettaessa. Jokaiseen eri ty6tehtavaan tulisi olla omat pe-
rehdytyssuunnitelmansa. Téllaisissa perehdyttamissuunnitelmissa tulisi olla kes-
keiset tydtehtavat seka vastuuhenkilot. Lisdksi perehdyttdmissuunnitelmassa tulisi
olla ty6tehtaviin vaikuttavat yleiset asiat, kuten yrityksen visio, strategia seka kay-
tannodn toimintatavat. Olisi tdrkeda myos suunnitella etukateen, etta kenet uusi
tyontekija tapaa ensin ja mitd hanelle naytetaan ensimmaisena paivana. Liiallisen
tiedon antaminen heti ensimmaisena paivana voi sekoittaa uuden tyontekijan tay-

sin.

Kupiaksen ja Peltolan (2009, 86) mukaan perehdytyksen tulisi sisdltaa ainakin tu-
lokkaan osaamisen kehittdmista tukevia toimia seka kaytdnnon toimia, jotka autta-
vat tulokasta paasemaan alkuun tulevassa tytssdan. Perehdyttdminen on par-
haimmillaan sitd, etta tulokkaan aikaisempaa osaamista hyddynnetaan ja hanen
osaamista kehitetaan.



33

Perehdytyksesséa tulokas voidaan perehdyttdd useisiin eri osaamisosa-alueisiin.
Kupias ja Peltola (2009, 90-91) ovat maaritelleet ne seuraavanlaisesti:

— Tiimi- tai tydyhteis6 osaaminen. Tama tarkoittaa osaamista, jota tarvi-
taan, kun tydskennellaan tiimeissa tai tydyhteisdissa. Tahéan osa-
alueeseen kuuluu paljon hiljaista tietoa. Organisaatiot saattavat laatia tas-
t&4 osaamisen osa-alueesta erilaisia pelisdantoja tai kuvauksia. Tiimi- ja
tydyhteis6 osaaminen on erittdin tarked osa-alue osaamisessa, mutta
usein tAma osa-alue jaa pois perehdytyksesta.

— Organisaatio-osaaminen. Tdhan osaamisen osa-alueeseen kuuluu
kaikki se mitd tarvitaan tdssa organisaatiossa tyoskennellessa. Téhén
osaamiseen kuuluu visio, strategiat, arvot, asiakkaat ja toimintapolitiikka.
Esimerkiksi, kun Veljekset Keskiselle tulee toihin, niin tydntekijalle tulisi
kertoa kaikki oleellinen koko organisaatiosta.

— Toimialaosaaminen. Toimialaosaaminen on aina tyypillista jollekin tietyl-
le toimialalle. Toimialaosaamiseen perehdyttaminen on erittéin tarkeaa
varsinkin, jos tyontekija siirtyy samaan tehtavaan tydéskenteleméaan toimi-
alalta toiselle, jos perehdytystéa ei hoideta kunnolla saattaa shokki olla
suuri.

— Tyo6suhdeosaaminen. Tyésuhdeosaaminen liittyy tyontekijan omaan
tydsuhteeseen ja sen ehtoihin. Uuden tyontekijan tulisi heti alusta lahtien
olla selvillaan tydsuhteeseensa liittyvista velvoitteista seka eduista. Nama
asiat kaydaan yleensa lapi jo rekrytointivaiheessa, mutta ne olisi hyva ker-

rata myos tyosuhteen alkamisen jalkeen.

Tybelamassa tarvitaan edelld mainittujen osaamisen osa-alueiden lisaksi myds
osaamista, joka on valttaméatonta kaikissa tyotehtavissa, kaikilla toimialoilla seka
jokaisessa organisaatiossa. Tata osaamista kutsutaan muun muassa perusosaa-
miseksi. Kupiaksen ja Peltolan (2009, 92) mukaan perusosaamiseen kuuluvat
esimerkiksi yleiset ty6elamataidot, kielitaito, ATK-osaaminen ja oppimiskyky. Pe-
rusosaamista pidetaan nykypaivana melkeinpa itsestdan selvyytend, ja sita ei ote-
ta huomioon perehdytysvaiheessa. Tallaiset perusosaamiseen liittyvat taidot eivat

valttamatta ole kuitenkaan itsestdan selvia asioita juuri tyéelamaan astuville tai
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ulkomaalaistaustaisille tyontekijoille. Tallaisissa tapauksissa organisaatioiden on
tarvittaessa tarjottava perehdytystd myds naille osa-alueille.

3.2.1 Tyodn ohessaoppiminen

Kun perehdytys on ohi, voidaan ajatella, etta tyontekijalla on vaadittavat ominai-
suudet ja osaamiset tydtehtavansa hoitamiseen. Oppiminen ei kuitenkaan lopu
perehdytykseen vaan jatkuu lapi koko tyéelaman.

Jarvisen, Koiviston ja Poikelan (2002, 95) kasittelevat tyota ja oppimista kasitel-
ladn neljan eri teorian kautta. Ensimmainen kuvaus oppimisesta on aikuisen ref-
lektiivinen oppiminen. Se ei kuitenkaan liity varsinaisesti tydssa oppimiseen vaan

oppimisen yleiseen teoriaan.

Toinen Jarvisen, Koiviston ja Poikelan (2002, 98) maarittelema teoria on tyon
ohessa oppiminen. Heiddn mukaansa tytssa oppiminen on oheisoppimista, silla
oppiminen tapahtuu tyén ohessa. Oppiminen ei ole taten varsinainen tyén tarkoi-
tus, mutta ty0 tuottaa oheistuotteenaan myo6s oppimista. Tyon ohella oppimista
voidaan jasentda neljan eri tason kautta. Niita ovat yksilén oppiminen, ryhman op-
piminen, organisaation oppiminen seka professionaalinen oppiminen. Tama Mar-
sickin ja Watkinsin teoria tydssa oppimisesta on rakennettu kouluoppimisen vasta-
kohdaksi.

Kolmas Jarvisen, Koiviston seka Poikelan (2002, 95,100) teoksessa maaritelty
oppimisen teoria on organisaationallinen oppiminen. Tama teoria kasittelee yksilon
oppimista tydorganisaation muodostamassa ymparistossd. Rankin (1999, 112)
mukaan yritys voidaan nahda tyoymparistbtna, mutta myos henkiléston oppi-
misymparistona. Yrityksessa toimivat henkilét hankkivat tietoa, kokemus ja asian-
tuntemusta erilaisin tavoin ja eri lahteista. Tietoa kertyykin péaivittisten valintojen
ja kokemusten kautta. Tieto varastoituu useisiin tyoprosesseihin seka toimintata-
poihin, joten voidaan puhua organisaationallisesta oppimisesta. Organisaation op-
pimiseen vaikuttavia asioita ja erilaisia oppimistapoja ovat muun muassa arvot,
toimintatavat seka erilaiset kaytannot, tydn organisointi, rekrytoinnit seka vaihtu-

vuus, tuotekehitys ja tydnkierto.
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Neljas Jarvisen, Koiviston seké Poikelan(2002,102.) mé&arittelema teoria on tydyh-
teisbssé oppiminen. Kirjassa tyoyhteisdssa oppimista kasitellaan erilaisten teorioi-
den mukaan, naita ovat tiimioppiminen, toimintaoppiminen seka organisationaali-

nen tiedonmuodostus.

Viides Jarvisen, Koiviston ja Jokisen (2002, 96) maarittelema oppimisteoria on
kontekstuaalinen oppiminen, mika tarkoittaa sita, etta pyritddn yhdistelméaan, jossa
oppiminen tydssa, tydyhteisdssa ja tydorganisaatiossa maaritelladn kontekstuaali-
sena oppimisena. Tassa tytssa oppimisen teoriassa oppijan nakdkulmasta oppi-

mista maarittavat kokemus seké sen tuottaminen.,

Jarvisen, Koiviston seka Jokisen (2002, 98) mukaan avain oppimiseen on kuiten-
kin toisilta saatu palaute seka itsensa tutkiskelu. Itsetutkistelu ja palaute aloittavat
oppimisen yksilollisella tasolla. Ryhma tasolla taas palaute ja itsetutkistelu kohdis-
tuvat lahinna ryhmén ajatteluun ja prosesseihin. Organisaatio tasolla palautteen ja
tutkiskelun kohteena ovat muun muassa organisaation hairidtekijat seka kaytossa
olevat kayttoteoriat. Professionaalisella tasolla palautteen ja tutkiskelun kohteena

ovat yhteiskunnan toiminta sekd ammatillinen etiikka.

3.2.2 Hiljainen tieto

Virtainlahden (2009, 46—47) mukaan hiljaista tietoa on hieman vaikea maaritella.
Hiljaisella tiedolla kuvataan yleensa hiljaista, sanatonta ja maarittelematonta tie-
toa. Termid, hiljainen tieto, kaytetaankin usein synonyymina osaamisella ja am-
mattitaidolle. Hiljaisen tiedon voisi kuitenkin ajatella tarkoittavan sita, etta tiedam-
me enemman kuin pystymme ilmaisemaan. Virtainladen mukaan Haldin-Herrgard

on osuvasta méaaritellyt hiljaisen tiedon vapaasti kdannettyna nain:

— henkil6kohtaista, mutta sitd voidaan jakaa yksil6iden valilla
— abstraktia, mutta ilmaistavissa muuten kuin verbaalisesti
— vaikuttaa suuresti yksilon kykyyn toimia

— saavutetaan kokemuksen myota
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Virtainlahden (2009, 48) mukaan hiljainen tieto on yksilo, kulttuuri- ja konteks-
tisidonnaista. Hiljaiseen tietoon liittyy vahvasti myds sosiaalinen luonne, kokemuk-
set, kehollisuus seka intuitio. Hiljainen tieto liittyy suuresti yksilén toimintaan. YKsi-
|6t keraavat hiljaista tietoa kokemusten kautta koko elaménsa ja uransa ajan. Yksi-
|6n tausta liittyy kuitenkin vahvasti hiljaiseen tietoon, silla ihmiset havainnoivat ku-
kin aina yksil6llisella tavallaan. Yksilosidonnaisuuden takia hiljaisen tiedon jakami-
nen on hieman haasteellista. Syy on siing, ettd kun tiedon saaminen on koettu yk-
siléllisesti ja oman persoonan kautta, muut eivat pysty saamaan siita samaa hyo-

tya.

Virtainlahden (2009, 49) mukaan hiljaisesta tiedostaa voidaan eritella alatyyppi,
sosiaalinen hiljainen tieto. Tama sosiaalinen tieto voidaan liittaa yksil6ihin ja ryh-
miin. Yksil6ihin liitettynd sosiaalinen hiljainen tieto tarkoittaa sita, etta se on tietoa
ryhman identiteetista, eli sitd mita on olla ryhmén jasenena. Ryhmaan tai instituu-
tioon liitettynd sosiaalinen hiljainen tieto taas tarkoittaa sitd, etté tieto on koko or-

ganisaation hallussa, eika vain siind tydskentelevien yksildiden hallussa.

Kokemus liittyy vahvasti Virtainlahden (2009, 50) mukaan hiljaiseen tietoon. Hiljai-
sesta tiedosta puhutaankin usein kokemusperéisena tietona. Kokemus voidaan
maaritellda oikeastaan hiljaisen tiedon perustaksi; hiljaista tietoa kertyy ihmiselle
kokemuksen kautta. Kokemus ja aikaisempi tieto auttavat ihmista esimerkiksi kayt-
tamaan uutta tietoa ongelmien ratkaisutilanteessa. Valitettavasti kokemusta ei véalt-
tamatta arvosteta tyoelamassa niin paljon kuin raakaa tietoa. Kokemukseen liittyy
vahvasti fyysinen ulottuvuus, eli hiljainen tieto syntyy mielen lisaksi my6s ruumiin
kautta. Ymmartadksemme asiat kunnolla meidan on elettdva ne kehossamme.

Hiljaista tietoa voisi sanoa vaikka néppituntumaksi tyéhon.

Virtainlahden (2009, 50-51) mukaan hiljaiseen tietoon liitetaan myos intuitio. Intui-
tiolla tarkoitetaan kykya nahda sisaisesti ja kykya tietaa. Intuitiivinen tunne voi olla
esimerkiksi sita, ettd tuntee, etta kaikki ei ole kohdallaan. Intuitiota ohjaa vaisto,
aistimus tai tunne, joka saattaa auttaa ihmistd paatbksen teossa tai toimimaan
jollain tietylla tavalla. Intuitiota, kuten myds hiljaista tietoa, on vaikea siirtaa toisille,

silla se tapahtuu syvalla mielessamme.
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3.3 Osaamiskartoitus

Ranki (1999, 48-49) toteaa, ettd osaamista voidaan arvioida usealla eri tavalla ja
tasolla. Osaamisen mittaamisen haasteena saattaa olla se, ettd mita mitataan.
Osaaminen nakyy toiminnassa, joten on tarkedd mitata myos sita tietojen ja taito-

jen lisaksi. Tehokkuuteen vaikuttaa ratkaisevasti henkiléiden osaaminen ja yhteys-
tyokyky.

Viitalan (2003, 198) mukaan osaamiskartoituksen avulla voidaan selvittaa, millais-
ta osaamista yrityksessa on ja miten tyontekijoiden tulisi tulevaisuudessa tarvitta-
essa kehittyd. Henkiloston osaamistarpeet tulisi maaritella omissa tyoyksikdissa.
Viitalan mukaan osaamiskartoituksen suurin hyoty on kehittamisen jasentyminen

seka sen suuntaaminen.

Rankin (1999, 50) mukaan osaamisen mittaamista ja arviointia voidaan tehda mo-
nella eri tavalla, mittarina voidaan kayttaa muun muassa kustannuksia tai aikaa.
Mittaus voi keskittya myo6s asiakkaiden, tydoryhman tai omaan arvioon. Erilaisia

toteutus tapoja ovat esimerkiksi kyselyt ja haastattelut.

Hatonen (2004, 40) kertoo yhden osaamisen arviointikeinon olevan itsearviointi
omasta osaamisesta. Yleensa tyontekijdn osaamista arvioi ulkopuolinen taho ku-
ten; esimiehet ja tyotoverit. Viime vuosina itsearviointi on noussut vahvasti téallai-
sen ulkopuolelta tulevan arvioinnin rinnalle. Itsearviointi tarkoittaa sita, etta yksiloa
arvioi omaa tai tyoyhteisonsa toimintaa. Itsearvioinnissa tyontekija arvio omaa

osaamistaan ja oppimistaan tarkasti.

Hatésen mukaan itsearviointi vaatii kriittistd ajattelua; tyontekijan pitdd pystya tar-
kastelemaan kriittisesti omaa osaamistaan ja tydsuorituksiaan ja sita miten ne tayt-
tavat kriteerit. Itsearvioinnin tuloksiin vaikuttaa suuresti se, ettd minkalaiset tavoit-
teet tyontekijd on luonut itselleen tyontekijana. Arviointiin vaikuttavat tyontekijan

usko omiin vahvuuksiinsa ja voimavaroihinsa.

Hatosen (2004, 41-42) mukaan itsearviointi saattaa olla hyvinkin hammentava
kokemus sen tekijdlle, ja monet epailevéat sen totuuden mukaisuutta. Monet saat-
tavat ajatella, ettd itsearvioinnissa arvioi itseaan liilan negatiiviseen savyyn tai sit-

ten pdin vastain, lilan positiivisesti. Itsearviointi on kuitenkin todella hyva oppimisti-
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lanne tyontekijalle. Tayttaessééan itsearviointia, tyontekija alkaa vertailla omaa
osaamistaan esitettyihin kuvauksiin ja tdten han alkaa tietoisemmin tarkastella
omaa toimintaansa, tyoyhteiséaan ja niiden edellyttamaa osaamista. Itsearviointi
kokemuksena saattaa vahvistaa ymmarrystd omasta tyostd, tyoyhteison toimin-

nasta seka naiden vaikutuksesta omaan osaamiseen.

H&atonen (2004, 42) korostaa kuitenkin sita, etta itsearviointi on vain yksi osa
osaamisen kartoittamista ja, ettd sitd voidaan taydentdd mahdollisesti muilla arvi-
ointikeinoilla. Mikaan yksittéinen arvio ei ole yksistddn todenmukainen kuvaus to-
dellisesta osaamisen tasosta, vaan hyva arvio osaamisesta saadaan eri tahojen

antamien arvioiden yhdistelmasta.
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS VELJEKSET KESKINEN
OY:N KOSMETIIKKAOSASTOLLE

Opinnaytetyoni keskeinen osa on asiakastyytyvaisyystutkimus Veljekset Keskinen
Oy:n kosmetiikkaosastolle. Tutkimuksella oli tarkoitus selvittdd olemassa olevien
asiakkaiden tyytyvaisyytta kosmetiikkaosaston tuotteisiin, asiakaspalveluun seka

myyjien osaamiseen. Seuraavissa luvuissa esitellaan tutkimuksen tulokset.

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Asiakastyytyvaisyystutkimus toimeksi antajana on Veljekset Keskinen Oy:n kos-
metiikkaosasto. Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin vuonna 2012 syys- ja lo-
kakuun vaihteessa. Kysely toteutettiin siten, etté olin itse kyseleméassa osastolla ja
siten, etta kyselylomakkeet olivat koko kuukauden ajan asiakkaiden ulottuvilla.

Ollessani itse kosmetiikkaosastolla kyselemassa, pyrin saamaan niin paljon vasta-
uksia kuin saatoin, eli kyselin kaikilta vastaantulijoilta. Kaikki eivat tietenk&aéan olleet
halukkaita vastaamaan kyselyyn, varsinkaan kasvotusten. Tama olikin suuri syy
siihen, ettd halusin jattaa kyselyita osastolle, ettd asiakkaat saisivat niita rauhassa
siella taytella. Monet ihmiset ovat ujoja sosiaalisissa kontakteissa vieraiden ihmis-
ten kanssa, joten halusin tarjota myds heille mahdollisuuden vastata. Tama keino
osoittautui ihan hyvaksi keinoksi, sill& suurin osa miespuolisista vastaajista vastasi
silloin, kun en ollut itse paikalla. Vastauksia kyselyyn tuli yhteensa 125. Tavoit-
teenani oli saada vastauksia noin 100-200, eli vastausten maara jai alkuperaises-
ta tavoitteesta hieman jalkeen. Olen kuitenkin tyytyvainen vastausten maaraan,
silla tiesin, ettéa syksya kohden Veljekset Keskisen kavijamaarat laskevat. Jos ky-
sely olisi toteutettu kesalla, vastaajien maara olisi varmasti melkein puolet isompi.
Vastaajien maara on myos melko hyva siihen nahden, etta kysely toteutettiin vain
yhdelle osastolle. Jos asiakastyytyvaisyystutkimus olisi tehty koko Veljekset Kes-
kinen Oy:lle, niin vastausten maara pitéaisi olla paljon suurempi, ettd tulokset olisi-

vat luotettavia.
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa asiakastyytyvaisyytta selvitettiin nelisivuisella
kyselylla. Kyselylomakkeen ensimmaisella sivulla selvitettiin vastaajien taustatieto-
ja eli sukupuolta, ikaa, asemaa tydmarkkinoilla, asiointitiheyttéd kosmetiikkaosastol-
la seka sita, etta kuinka paljon vastaaja kayttaa rahaa kosmetiikkaosaston tuottei-

siin per ostokerta.

Vastaajien taustatietojen jalkeen lomakkeessa tiedusteltiin vastaajien tyytyvaisyyt-
ta kosmetiikkaosaston tuotteisiin. Jaottelin tuotteet kuuteen eri kategoriaan; hy-
gieniatuotteet, kosmetiikka, hiustuotteet, miesten kosmetiikkatuotteet, tuoksut seka
muut kosmetiikkaosaston tuotteet. Jokaisen tuoteryhman peréssa oli suluissa seli-
te siita, mitd mihinkin kategoriaan kuuluu. Tyytyvaisyytta selvitettiin vaittamilla,
mitka olivat samanlaisia jokaisen tuoteryhmé&n kohdalla. Vaittamat kasittelivat

muun muassa hintaa, saatavuutta ja tuotevalikoimaa.

Tuotteiden tyytyvaisyyden jalkeen tiedusteltiin vastaajien tyytyvaisyyttd asiakas-
palveluun. Asiakaspalvelusta oli kolme vaittdmaa sek& avoin kohta, mihin vastaa-

jat saivat kirjoittaa mitd mieleen tuli asiakaspalvelusta.

Kyselylomakkeella selvitettiin myos vastaajien tyytyvaisyyttd myyjien osaamiseen.

Tassa kohtaa kyselyssa oli kaksi vaittamaa seka avoin kohta.

Asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeen lopussa vastaajilta tiedusteltiin viela koko-
naisarvosanaa kosmetiikkaosastolle. Lopussa oli viela yleiset risut ja ruusut kohta,
mihin vastaajat saivat Kirjoittaa mielipiteitddn muun muassa osastosta ja sen tuo-
tevalikoimasta. Kyselylomake I6ytyy kokonaisuudessa opinnaytetyon liitteista (LII-
TE 1).

4.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Heikkila (2008, 30) kirjoittaa, etta reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen tulosten tark-
kuutta. Reliabiliteetin voi ymmartdd myos sanana luotettavuus. Tutkimus on luotet-

tava silloin, kun se voidaan toistaa samankaltaisin tuloksin.

Heikkila toteaa, etta validiteetti tarkoittaa sitd, etta tutkimus mittaa sitd, mita sen oli

tarkoitus mitata. Jos tutkija ei ole asettanut minkaanlaisia tavoitteita tutkimuksel-
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leen, han saattaa helposti selvittda vaaria asioita. Validius tarkoittaa sita, etta tut-
kimuksessa ei ole jarjestelmallisia virheitd. Tutkimuksen validiutta on hankala tar-

kastella jalkikateen.

Reliabiliteetti. Asiakastyytyvaisyystutkimus Veljekset Keskinen Oy:n kosmetiikka-
osastolle on reliabiliteetiltaan melko hyva. Tulosten kokonaismaéra olisi saanut
olla mielestani ehka hieman suurempi, mutta Veljekset Keskisen kavijamaarat ovat
hilientyneet kesan jalkeen. 125 vastausta on mielestani silti melko suuri maara,
kun kyseesséa on yksi osasto. Mielestani 125 vastausta antaa melko luotettavan

kuvan siita, mita mielta asiakkaat ovat kosmetiikkaosastosta.

Validiteetti. Tutkimuksen tekemista aloittaessani asetin melko selkeét tavoitteet
mitd haluan tutkia. Opinnaytetyén empiirisenosuuden paatavoite oli tutkia Veljek-
set Keskisen kosmetiikkaosaston asiakkaiden tyytyvaisyytta kosmetiikkaosastoon
seka asiakaspalveluun ja myyjien osaamiseen. Mielestani tutkimukseni selvittda
naita asioita melko hyvin. Olisin ehk& halunnut tehdé osaamista ja asiakaspalvelua
koskevat kohdat lomakkeessa hieman laajemmiksi, mutta se olisi lisdnnyt entises-
taan kyselyn pituutta, joka oli jo valmiiksi melko pitkd. Tassa vaiheessa taytyy
hieman ajatella sitd, ettd vastaajat eivat valttdmatta ole innokkaita vastaamaan, jos
kysely on todella pitka.

Kokonaisuudessaan asiakastyytyvaisyystutkimus on validiuksiltaan hyva. Tutki-
muksessa ei ole jarjestelmallisia virheitd, eikd niitd syntynyt esimerkiksi tuloksia

syoOtettaesséd SPSS-ohjelmaan.

4.3 Tutkimustulokset

Veljekset Keskisen kosmetiikkaosastolle tehtyyn asiakastyytyvaisyyskyselyyn vas-
tasi yhteensad 125 vastaajaa. Vastauksia olisi saanut olla jonkin verran enemman,
mutta olemassa olevista vastauksista saa kuitenkin melko kattavan kuvan siita,

mitd mieltd kosmetiikkaosaston vastaajat ovat osastosta.

Tutkimustulokset on kasitelty SPSS- ohjelmalla, ja tuloksista on tehty taulukot Ex-

cel-ohjelmalla tulosten havainnollistamista helpottamaan.
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4.3.1 Vastaajien taustatiedot

Sukupuoli. Asiakastyytyvaisyyskyselyn ensimmaisessa kysymyksessa tiedustel-

tiin vastaajien sukupuolta.

Vastaajien sukupuolijakauma n=124

H Nainen

m Mies

Kuvio 2. Vastaajien sukupuolijakauma.

Kaikista koko kyselyyn vastanneista 125 vastaajasta 124 vastaajaa ilmoitti suku-
puolensa. Heista 92 prosenttia on naisia ja kahdeksan prosenttia on miehia. Vas-
tanneista suurin osa on naisia varmasti sen takia, ettd kyseessa on kosmetiikka-
osasto, tilanne olisi varmasti painvastainen jos kyseessa olisi esimerkiksi rauta-
osasto. Yleensa kosmetiikkaosasto mielletd&n naisten osastoksi, silla tuotevali-
koima koostuu paaosin naisille suunnatuista tuotteista. Toinen syy siihen, etta vas-
tanneet ovat paaosin naisia, on varmasti se, ettd naiset kayttavat useammin kos-
metiikkaosaston tuotteita ja palveluita ja haluavat asiakastyytyvaisyyskyselyyn
vastaamalla mahdollisesti parantaa omaa ostokokemustaan ja osaston toimivuut-

ta.
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Ennen tutkimuksen toteuttamista oli oikeastaan jo selvaa, ettd suurin osa vastan-
neista tulee olemaan naisia. Kyselyvaiheessa pyrin kuitenkin ottamaan huomioon
myo6s miehet, mutta suurin osa heista ei halunnut vastata kyselyyn kasvotusten.
Kaikki miesten vastaukset ovatkin tulleet silloin, kun en itse ole ollut kyselemassa.
Olisin kuitenkin toivonut enemman vastauksia my6s miehiltd. Toisaalta olen itse
seurannut kosmetiikkaosaston kavijoita noin viisi kuukautta ollessani siell& harjoit-
telussa, ja voin todeta, ettéa kavijoiden sukupuolijakauma pitdd melko hyvin paik-

kansa.

Ika. Asiakastyytyvaisyyskyselyn toisessa kysymyksessa tiedusteltin vastaajan
ikaa.

Vastaajien ikdajakauma n=125
50 %

40 %
40 %

30%

20 %

10%

0%

Alle 15-vuotias 15-30-vuotias 31-45-vuotias 46-55-vuotias 56-65-vuotias Yli 65-vuotias

Kuvio 3. Vastaajien ikdjakauma.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn toisessa kysymyksessa vastaajan piti valita sopivin
ryhma mihin han kuuluu ikanséa puolesta. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen mukaan
kosmetiikkaosastolla asioi eri ikdluokkien edustajia. Asiakastyytyvaisyystutkimuk-
sen ikaa tiedustelevaan kysymykseen vastasi 125 vastaajaa.

Eniten kyselyyn vastasi 15-30-vuotiaitten ikAryhmaan kuuluvia, eli 40 prosenttia
vastanneista. 15-30-vuotiaat ovat varmasti suurin ryhma, joka kayttada kosmetiik-
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kaosaston tuotteita. He seuraavat muotia ja kauneuteen liittyvia lehtid ja trendeja
pysydkseen ajan hermolla. Voidaan myds ajatella, etta he haluavat eniten vaikut-

taa kosmetiikkaosaston valikoimaa, silla juuri he ovat vastanneet eniten kyselyyn.

Toiseksi eniten vastauksia antoi 31-45-vuotiaat, ja heita oli 16 prosenttia vastan-
neista. Heitd oli huomattavasti vahemman kuin nuoremmassa ikaryhmassa, mutta
voidaan todeta, ettd melko moni heidan ikaluokkaansa kuuluva on kiinnostunut
kosmetiikkaosaston tuotteista ja on kiinnostunut my6s vaikuttamaan kyseisen

osaston valikoimiin ja palveluntasoon.

Vastausprosentit pienenevat sen mukaan mitd suurempiin ikaluokkiin mennaan.
Vahiten vastauksia antoikin yli 65-vuotiaat. Heita vastanneista oli seitseman pro-
senttia. Naiset suomalaisessa yhteiskunnassa eivat vanhenemisen myéta ole
enda niin kiinnostunut esimerkiksi ulkonadstaan, joten tama saattaa olla yksi syy
heidéan vastausten vahyyteen. Toisaalta tdma asia on kyllA muuttumassa kokoajan
ja nykypaivana halutaan panostaa ulkonakéon ja hyvin vointiin yha kauemmin.

Toiseksi pienin vastaaja ryhma on alle 15-vuotiaat. Heita oli kaikkien vastanneiden
joukossa 11 prosenttia. Vastanneiden maara osoittaa varmasti ainakin sen, etta
heidan ikdluokkansa ei ole valttamatta niin kiinnostunut vastaamaan asiakastyyty-
vaisyyskyselyyn. Mielestani alhainen vastaaja maéarda ei voi kuitenkaan verrata
siihen, etta kuinka paljon heita todellisuudessa asioi kosmetiikkaosastolla. Nyky-
aan yha nuoremmat ja nuoremmat ovat kiinnostuneita kauneuden hoidosta ja

aloittavat meikkien kayton yha nuorempana.
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Asema tyomarkkinoilla. Asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeen kolmannessa ky-
symyksessé tiedusteltiin vastaajan asemaa tyomarkkinoilla. Vastausvaihtoehdot

olivat:

— 1 = opiskelija

— 2 =tyossakayva
— 3 =tyoton

— 4 = elakelainen

— 5=muu

Asema tyomarkkinoilla n=125

50 %
43 %

40 %

30 %

20%

10%

0%

Opiskelija Tyossakdyva Ty6ton Elakeldinen Muu

Kuvio 4. Vastaajien asema tyomarkkinoilla.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kolmannessa kysymyksessa tiedusteltiin sitd, etta
mika on vastaajan asema tyomarkkinoilla. Vastaajia kysymykseen oli 125. Heista
suurin osa oli tydssakayvia. Heidan osuutensa oli 43 prosenttia kaikista vastaajis-
ta. Heidan osuutensa vastaajista ja kosmetiikkaosastolla asioivista on sen takia
varmasti suuri, koska tyon takia heilla on resursseja hankkia kosmetiikkaosaston

tuotteita ja heidan on panostettava ulkondkdonsa tydelamassa ollessaan.
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Toiseksi suurin vastaaja ryhma on opiskelijat. Nuoret ovat kiinnostuneita kauneu-
den hoidosta. Heilla ei ehka ole valttamattd samanlaisia resursseja ostaa kosme-
tiikkaosaston tuotteita, kun tydssakayvilla. Nuorilla saattaa olla myds pienempi
kynnys vastata erilaisiin kyselyihin, mika taas saattaa osaltaan selittda opiskelijoi-

den suurta maaraa vastanneiden joukossa.

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi vahiten tyottomia, elakelaisia seka muu -
ryhmaan kuuluvia. Heidan vastausten vahyyden syita saattaa olla useita. Esimer-
kiksi tyottomilla saattaa olla vahaiset resurssit hankkia kosmetiikkaa, kun taas ela-

kelaisia ei valttamatta enda niin kyseessa olevat tuotteet kiinnosta.
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Asiointitiheys. Asiakastyytyvaisyyslomakkeen neljannessa kysymyksessa vas-

taajia pyydettiin kertomaan, etta kuinka usein he asioivat Veljekset Keskinen Oy:n

kosmetiikkaosastolla. Vastausvaihtoehdot olivat:

— 1 = useita kertoja viikossa

— 2 = kerran viikossa

— 3 = pari kertaa kuukaudessa

— 4 = kerran kuukaudessa tai harvemmin

— 5 = Asioi ensimmaista kertaa

Asiointitiheys

n=125

50 %

40 %

40 %

30%

20 %

10%

0%
Useita kertoja
viikossa

Kerran viikossa

Pari kertaa
kuukaudessa

Kerran
kuukaudessa tai
harvemmin

Asioi ensimmaista
kertaa

Kuvio 5. Vastaajien asiointitiheys kosmetiikkaosastolla.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn neljdnnessa kohdassa tiedusteltiin sitd, etta kuinka

usein vastaajat asioivat kosmetiikkaosastolla. Kysymykseen vastasi yhteensa 125

vastaajaa. Vastaajista 40 prosenttia asioi Veljekset Keskisen kosmetiikkaosastolla

kerran kuukaudessa tai harvemmin. Suuri prosenttiluku tdmén vastausvaihtoeh-

don kohdalla johtuu varmasti siita, ettd Veljekset Keskinen on monelle asiakkaalle

sellainen ostospaikka, minne lahdetddn myds viettdmaan aikaa myods hieman

kauempaa. Keskiselle lahdetaan kauempaa ehka harvemmin, mutta silloin saate-

taan tehdd enemman ostoksia. Keskiselle menosta on tullut monelle myds tapa,
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sinne lahdet&aédn vaikka varsinaista ostettavaa ei olisikaan. Kesaisin paikka on mo-
nelle ihmiselle matkailukohde.

Kolme seuraavaksi suurinta ryhméa ovat: asioi pari kertaa kuukaudessa, asioi ker-
ran viikossa ja asioi useita kertoja viikossa. Nama vastausvaihtoehdot valinneet
asuvat mita luultavimmin Eteléd-Pohjanmaan alueella ja tekevat kayttotavaraostok-
sensa usein Veljekset Keskiselta. Veljekset Keskinen toimii paivittaistavara kaup-
pana monelle Toysan ja Alavuden alueella asuville ihmisille. Joten esimerkiksi

kaikki hygieniatuotteet voidaan hankkia Veljekset Keskisen kosmetiikkaosastolta.

Kaksi prosenttia kyselyyn vastanneista asioi kosmetiikkaosastolla ensimmaista
kertaa. Mikéli kysely olisi suoritettu keséalla, taman vastausvaihtoehdon prosentti-

luku olisi varmasti paljon isompi.

Rahankaytto. Viidennessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan, etta
kuinka paljon he suunnilleen kayttavat rahaa Veljekset Keskinen Oy:n kosmetiik-
kaosaston tuotteisiin per ostokerta.

Rahankaytto per ostokerta n=125
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40 %
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0%

0-10€ 11-20 € 21-30€ 31-40€ yli 40 €

Kuvio 6. Asiakkaan rahankéayttd per ostokerta.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn viidennessa kysymyksessa kysyttiin sita, ettéa kuinka
paljon vastaaja kayttdd rahaa kosmetiikkaosaston tuotteisiin per ostokerta. Tahén
kysymykseen vastasi 125 vastaajaa. Kysymykseen vastanneista 33 prosenttia
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kysymykseen vastaajista kayttda 11—20 euroa kosmetiikkaosaston tuotteisiin per
ostokerta. Seuraavaksi eniten valittu vastausvaihtoehto oli 0-10 euroa. Vastaajista
10 prosenttia kayttdd rahaa 31-40 euroa kosmetiikkaosaston tuotteisiin per osto-

kerta. Vastausten keskiarvo on 2,5.

Taulukko 1. Tyomarkkina-aseman vaikutus rahankayttoon.

ASEMA TYOMARKKINOILLA KESKIARVO VASTAAJIEN MAARA
Opiskelija 2,1 42
Tyossakayva 2,8 54
Tyoton 2,2 9
Eldkeldinen 3,3 12
Muut 1,8 8

Tutkin tarkemmin sitda, ettd miten asema tyomarkkinoilla vaikuttaa rahankayttéén
per ostokerta. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen mukaan opiskelijat kayttavat kes-
kimaarin eniten 11 — 20 euroa kosmetiikkaostoksiin per ostokerta. Heidan vastaus-
tensa keskiarvo on n. 2,1. Eli vastausvaihtoehto numero kaksi oli 11 -20 euroa.
Tybssakayvat vastaajat kayttavat keskimaarin hieman enemman rahaa kosmetiik-
kaosaston tuotteisiin per ostokerta kuin opiskelijat. Heidan vastaustensa keskiarvo
oli n. 2,8. Tybssakayvien voisi ajatella kayttavan rahaa noin 21 — 30 euroa per os-
tokerta. Tyottomat kayttivat rahaa kosmetiikkaosaston tuotteisiin per ostokerta
hieman enemman kuin opiskelijat. Heidan vastaustensa keskiarvo oli n. 2,2. Eli he

kayttavat rahaa keskiméaarin 11-20 euroa per ostokerta.

Kyselyn mukaan elakelaiset kayttivat rahaa eniten per ostokerta. Heidén vastaus-
tensa keskiarvo on n.3,3. Eli elakelaiset kayttavat keskimaarin enemman kuin 21—
30 euroa per ostokerta. Muut- ryhma&éan kuuluvat kayttavat vahiten rahaa kosme-
tiilkkaosaston tuotteisiin per ostokerta. Heidan vastaustensa keskiarvo oli n. 1,8. Eli
he kayttavat hieman vdhemman kuin 11-20 euroa rahaa kosmetiikkaan per osto-

kerta.
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4.3.2 Tyytyvaisyys kosmetiikkaosaston tuotteisiin

Asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla selvitettiin asiakkaiden mielipiteita kosmetiikka-
osaston tuotevalikoimasta. Tuotevalikoimat jaettiin kuuteen eri tuotekategoriaan, ja

jokaisen kategorian alla oli samat viisi vaittamaa;

— tuotevalikoima on riittava
— tuotteita on aina saatavilla
— tuotteet I6ytyvat helposti
— hinnat ovat sopivat

— hinnat |6ytyvat helposti

Vastausvaihtoehtoina oli nelja erilaista;

— taysin samaa mielta (4)

— jokseenkin samaa mielta (3)
— jokseenkin eri mielta (2)

— taysin eri mielta (1)
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Hygieniatuotteet. Ensimmainen tuotekategoria asiakastyytyvaisyyskyselyssa oli
hygieniatuotteet. Hygieniatuotteilla tarkoitetaan esimerkiksi deodorantteja, kuukau-
tissuojia, hampaiden hoitotuotteita, suihkugeeleja ja shampoita. Alla olevasta kuvi-
osta ndkee jokaisen vastausvaihtoehdon. Kuviosta 7 voidaan nahda vastaajien

tyytyvaisyys hygieniatuotteisiin.

Tyytyvaisyys hygieniatuotteisiin

n=110-119

E

Tuotevalikoima on riittava h 29

Tuotteita on aina saatavilla B Taysin eri mielta

B
(9]

B Jokseenkin eri mielta
Tuotteet l0ytyvat helposti

Jokseenkin samaa mielta

Hinnat ovat sopivat B Tdysin samaa mielts

21

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Hinnat I16ytyvat helposti

|

Kuvio 7. Vastaajien tyytyvaisyys hygieniatuotteisiin.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulosten mukaan tyytyvaisyys kosmetiikkaosaston
hygieniatuotteiden tuotevalikoiman riittavyyteen on p&éosin hyvad. 69 prosenttia
kysymykseen vastanneista oli tdysin samaa mieltd vaittaman kanssa ja 29 pro-
senttia oli jokseenkin samaa mieltd. Vain kaksi prosenttia kysymykseen vastan-
neista oli taysin eri mielta tuotevalikoiman riittdvyydesta. Tuotevalikoiman riittavyy-
den vastausten keskiarvo on 3,7 eli voidaan ajatella, ettéa asiakkaat ovat keskimaa-
rin tyytyvaisid hygieniatuotteiden valikoimaan. Tuotevalikoiman vastausten kes-

kiarvo on kaikista hygieniatuotteita koskevista vaittamista korkein.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd tuotteiden saatavuuteen vastaa-
jat olivat paaosin tyytyvaisia. 46 prosenttia vastaajista oli tdysin samaa mielta siita,
ettd tuotteita on aina saatavilla. 43 prosenttia oli jokseenkin samaa mieltd. Nelja

prosenttia kysymykseen vastanneista oli taysin eri mieltd siita, ettd tuotteita olisi
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aina saatavilla. Tuotteiden saatavuuden vastauksien keskiarvo on 3,3, mik&a kertoo
siitd, etta vastaajat ovat padosin tyytyvaisia hygieniatuotteiden saatavuuteen.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulosten mukaan tuotteet olivat paaosin helposti
|6ydettavissa vastaajien mukaan. 33 prosenttia vastaajista oli tdysin samaa mielta,
etta tuotteet 10ytyvat helposti. 45 prosenttia oli jokseenkin samaa mielta tuotteiden
helposti loytymisestd. Tassa vaittamassa on kuitenkin suuremmat prosentit eri
mielisyytta ilmaisevissa vastauskategorioissa, eli noin viidennes vastaajista oli eri
mielta siitd, ettd tuotteet l16ytyvat helposti. Vastausprosenttien perusteella voidaan
todeta, ettd tuotteiden I0ytyvyytta voitaisiin parantaa hieman. Eri mieltd olevien
asiakkaiden vastaukseen on saattanut vaikuttaa hieman se, ettéd kosmetiikkaosas-
tolla on juuri vaihdettu tuotteiden paikkoja. Tuotteiden helposti I6ydettavyyden vas-
tausten keskiarvo on 3,1 eli kaikista heikoin keskiarvo hygieniatuotteita koskevista
vaittamista. Heikkoa keskiarvoa voisi selittdd, silla, etta tuotteiden paikkaa on juuri
vaihdettu osastolla, miké saattaa vaikuttaa niiden l6ytymiseen.

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd vastaajat ovat p&dosin tyytyvaisia hy-
gieniatuotteiden hintoihin. 45 prosenttia oli tdysin samaa mieltd vaittamasta ja 44
prosenttia jokseenkin samaa mieltéa. Vain 4 prosenttia on taysin eri mieltd hintojen
sopivuudesta. Hintojen sopivuuden vastausten keskiarvo on 3,3 eli melko hyva.

Hinnat I6ytyvat helposti myds vastaajien mielesta. 67 prosenttia vastanneista oli
taysin samaa mielta vaittdaman kanssa. Yhteensa 12 prosenttia oli taysin/ jokseen-
kin eri mieltd vaittdman kanssa. Vastausprosenttien perusteella voidaan todeta,
ettd hygieniatuotteiden hinnat ovat hyvin esilla. Hintojen I0ytymista kasittelevan

kysymyksen vastausten keskiarvo on 3,5.

Kun katsoo kuviota tyytyvaisyydesta hygieniatuotteisiin kokonaisuutena, voidaan
todeta, ettd asiakkaiden tyytyvaisyyden taso on melko korkea. Kaikkien vastausten

keskiarvo on 3,4.
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Kosmetiikkatuotteet. Toinen tuotekategoria oli kosmetiikkatuotteet. Kosmetiikka-
tuotteiksi lasketaan muun muassa meikit ja kynsilakat. Kuviosta 8 voidaan nahda

vastaajien tyytyvaisyys kosmetiikkatuotteisiin.

Tyytyvaisyys kosmetiikkatuotteisiin
|

Tuotevalikoima on riittava h 27
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Tuotteita on aina saatavilla 44

W Taysin eri mielta
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Jokseenkin samaa mielta
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Hinnat [6ytyvat helposti
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I
-
Hinnat ovat sopivat - 47
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Kuvio 8. Vastaajien tyytyvaisyys kosmetiikkatuotteisiin.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn mukaan tyytyvaisyys kosmetiikkaosaston kosmetiikka-
tuotevalikoimaan on pd&osin hyvaa. 68 prosenttia vastaajista oli sité taysin samaa
mielta siitd, etta tuotevalikoima on riittava ja 27 prosenttia vastanneista oli jok-
seenkin samaa mielta vaittamasta. Veljekset Keskisen kosmetiikkavalikoima onkin
ollut aina melko suuri ja monet haastattelemani vastaajat kehuivat sita kovasti.
Tutkimuksen mukaan vain kaksi prosenttia oli taysin eri mielta siitd, etta tuotevali-
koima on riittdva. Kyselyn tuloksen perusteella valikoimaa ei ainakaan dramaatti-
sesti tarvitse muuttaa. Tuotevalikoiman riittavyytta kasittelevan kysymyksen vasta-
usten keskiarvo on 3,6. Keskiarvo on kosmetiikkatuotteisiin liittyvien vaittamien

vastauksista kaikista korkein keskiarvo.

Tutkimustulosten mukaan tuotteiden saatavuus on mygds paaosin melko hyvaa. 48
prosenttia vastanneista oli taysin samaa mielta vaittdman kanssa ja 44 prosenttia
jokseenkin samaa mieltd. Vain yksi prosentti vastaajista oli tyytymaton tuotteiden
saatavuuteen. Tuotteiden saatavuutta koskevan vaittdman vastausten keskiarvo
on 3,4. Vastaajat ovat keskiméaarin tyytyvaisia tuotteiden saatavuuteen. Tuotteiden
saatavuuteen kosmetiikkatuotteiden kohdalla vaikuttavat myds esillelaittajat. Esi-
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merkiksi L’orealin, MaxFactorin, Maybelinen ja Lumenen tuotteilla on omat esille

laittajat, jotka vierailevat osastolla viikoittain.

Kolmas vaite oli, etta tuotteet 10ytyvat helposti. TAssakin suurin osin vastanneista
oli sitd mielta, etta tuotteet l6ytyvat helposti; 47 prosenttia oli tdysin samaa mielta
ja 37 prosenttia oli jokseenkin samaa mieltd. Suuriin prosentteihin saattaa vaikut-
taa se, etta kosmetiikkatuotteet ovat sijainneet samassa kohdassa osastoa jo mel-
ko pitkan aikaa joten tuotteet ovat melko helposti I6ydettava. Tuotteet ovat jaoteltu
myo6s nakyvasti merkeittain omiin alueisiinsa, jotta asiakkaan olisi helppo I6ytaa
tarvitsemansa tuotteet. Vain nelja prosenttia oli taysin eri mielta tuotteiden helposti
|6ytymisesta ja 12 prosenttia oli jokseenkin eri mieltd. Tuotteet |0ytyvéat helposti —
vaittman vastausten keskiarvo on 3,3, mika on samaa luokkaa muiden vaittamien

keskiarvojen kanssa.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten mukaan hinnat ovat melko sopivat. Suurin
osa vastanneista oli jokseenkin samaa mieltd vaittaman kanssa, eli 47 prosenttia
vastanneista. Toiseksi suurin ryhma, 40 prosenttia vastanneista, oli taysin samaa
mielta vaittamasta. Suurempi prosentti jokseenkin samaa mielta ryhmassa johtuu
varmasti siita, ettd meikkeja kayttavat yha nuoremmat, ja heilla ei valttamatta ole
sellaisia resursseja niiden hankintaan kuin esimerkiksi tyossakayvilla, joten he toi-
voisivat kosmetiikan olevan halvempaa. Kosmetiikkatuotteiden hintojen sopivuutta
tiedustelevan vaittamaan annettujen vastausten keskiarvo on 3,2 eli kaikista kes-

kiarvoista alhaisin.

Vastanneiden tyytyvaisyys kosmetiikkatuotteiden hintojen nakyvyyteen on tulosten
mukaan myds melkoisen korkeaa. 60 prosenttia vastanneista oli tdysin samaa
mieltd vaittdman kanssa. Vain nelja prosenttia koki hintamerkintéjen olevan hanka-
la Ioytaa. Hintojen loytymista koskevien vastausten keskiarvo on 3,4. Kaikkien

kosmetiikkatuotteita koskevien vastausten keskiarvo on 3,4.
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Hiustuotteet. Kolmas tuotekategoria kyselyssa oli hiustuotteet, jotka pitavat sisal-
l&&n esimerkiksi hiustenmuotoilutuotteen ja hiusvarit. Kuvioista 9 voidaan nahda

vastaajien tyytyvaisyys hiustuotteisiin.

Tyytyvaisyys hiustuotteisiin
|

Tuotevalikoima on riittava h 28 n=105-110

Tuotteita on aina saatavilla

Hil

36

B Taysin eri mielta

Tuotteet 16ytyvit helposti . 37 H Jokseenkin eri mielta
) Jokseenkin samaa mielta
. . B Taysin samaa mielta
Hinnat ovat sopivat . 38
Hinnat I6ytyvat helposti 27

'
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Kuvio 9. Vastaajien tyytyvaisyys hiustuotteisiin.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn mukaan tyytyvaisyys hiustuotteiden tuotevalikoimaan
on erittain hyva. 67 prosenttia vastaajista oli tdysin samaa mieltd, ettd tuotevali-
koima on riittava. 28 prosenttia oli jokseenkin samaa mielta, ja hyvin pieni prosent-
tiosuus vastaajista oli eri mieltd. Vastausten keskiarvo on 3,6, joka oli kaikista kor-

kein keskiarvo taman tuotekategorian vaittamista.

Samoin kuin tuotevalikoiman riittavyyteen, niin tuotteiden saatavuuteen vastaajat
olivat myds tyytyvaisia. 54 prosenttia vastanneista oli taysin samaa mielta vaitta-
man kanssa ja 36 prosenttia jokseenkin samaa mieltd. Vain kaksi prosenttia oli
taysin eri mielta. Veljekset Keskisen kosmetiikkaosaston hiustuotevalikoima on
melko suuri. Osastolta I6ytyy useita eri merkkejd hiusten muotoilutuotteista ja
hiusvareista. Tuotteiden saatavuuteen annettujen vastausten keskiarvo on 3,4.
Keskiarvo on kaikista tAmén tuotekategorian alhaisimpia yhdessa hintojen sopi-

vuuden kanssa.
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55 prosenttia vastanneista on sitd mieltd, ettd tuotteet ovat helposti 16ydettavissa.
37 prosenttia ovat jokseenkin samaa mielta. Vaikka tulokset tuotteiden Ioytamises-
ta ovat hyvia, tuloksiin on saattanut vaikuttaa se, etté hiusvarien ja hiustenmuotoi-
lutuotteiden paikkoja on hieman muutettu kuluvina kuukausina. Ne sijaitsevat edel-
leen samassa osassa osastoa, mutta kaytavat ovat hieman vaihtuneet. Vain yksi
prosentti kokee kuitenkin tuotteiden olevan vaikeasti l0ydettavissa. Vastausten

keskiarvo on 3,5.

Kuten muihinkin vaittdmiin, niin myos tyytyvaisyys tuotteiden hintoihin on ollut ky-
selyn tulosten mukaan hyvaa. 52 prosenttia on taysin samaa mielta siita, etta hin-
nat ovat sopivat. Vain kolme prosenttia on taysin eri mielta. Kaikkien tahan annet-

tujen vastausten keskiarvo on 3,4.

Tutkimuksen tulosten mukaan myos hinnat l6ytyvét vastaajien mukaan melko hel-
posti. 66 prosenttia vastaajista oli taysin samaa mieltd ja 27 prosenttia jokseenkin
samaa mielta. Vastaajat olivat paaosin tyytyvaisia hintojen loytymiseen, silla vas-
tausten keskiarvo on 3,6. Tama oli yksi korkeimmista keskiarvoista tassa tuoteka-

tegoriassa. Kaikkien hiustuotteita koskevien vastausten keskiarvo on 3,5.
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Miesten kosmetiikka. Neljas tuotekategoria asiakastyytyvaisyyskyselyssa oli
miesten kosmetiikkatuotteet, joita ovat esimerkiksi ihonhoitotuotteet, parranajova-
lineet, hygieniatuotteet sekd deodorantit. Kuviosta 10 voidaan nahda vastaajien

tyytyvaisyys miesten kosmetiikkaan.

Tyytyvaisyys miesten kosmetiikkatuotteisiin

Tuotevalikoima on riittava h 38 H n=76-80
Tuotteita on aina saatavilla . 46 _
1 M Taysin eri mielta
Tuotteet I6ytyvat helposti - 34 _  Jokseenkin eri mielta
| Jokseenkin samaa mielta
M Taysin samaa mieltd
Hinnat [6ytyvat helposti F 28 m
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Kuvio 10. Vastaajien tyytyvaisyys miesten kosmetiikkatuotteisiin.

Miestenkosmetiikkaa vaittdma&éan otti kantaa 76—80 vastaajaa, eli kaksi kolmas-
osaa vastaajista. Vahainen vastausten maara tassa kategoriassa oli odotettavissa,
silla suurin osa vastaajista oli naisia ja he eivat kaikki tee hankintoja miesten tuot-
teista ja eivat valttamaéatta ole ikindan kiinnittanyt huomiota niihin kosmetiikkaosas-
tolla. Edella olevan kuvion perusteella tyytyvaisyys miesten kosmetiikkatuotteisiin

on kuitenkin paaosin hyvaa.

Suurin 0sa vastaajista, eli 92 prosenttia, oli joko taysin tai jokseenkin samaa mielta
tuotevalikoiman riittavyydesta. Vain hyvin pieni osa vastaajista oli sitd mieltd, etta
tuotevalikoima ei ole riittava. Tuotevalikoima on riittdva- kohdan vastausten kes-

kiarvo on 3,4.

Tyytyvaisyys tuotteiden saatavuuteen oli myds todella hyvad. Yhteensa 91 pro-

senttia vastaajista oli joko taysin tai jokseenkin samaa mielta vaittdman kanssa. Eli
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vain pieni osa vastaajista oli tyytymattomia tuotteiden saatavuuteen. Vastausten
keskiarvo on 3,3.

Tuotteiden I6ytaminen oli myos vastaajien mielesta helppoa. Suurin osa oli samaa
mielta vaittAman kanssa, eli noin 84 prosenttia vastaajista. 16 prosenttia oli kuiten-
kin sitd mieltd, etté tuotteet eivat valttamatta 16ydy niin helposti. Nainkin suureen
prosenttiosuuteen saattaa vaikuttaa se, ettd miesten tuotteet ovat juuri vahan ai-
kaa sitten vaihtaneet paikkaa kosmetiikkaosaston sisalla. Ennen ne sijaitsivat
osastolla sijaitsevan kampaamon takana ja nyt ne sijaitsevat hieman keskeisem-
malla paikalla. Tama siirto on saattanut vaikuttaa asiakkaiden kykyyn loytaa mies-
ten tuotteet. Vastausten keskiarvo on 3,3.

Vastaajat olivat my6s péaaosin tyytyvaisia hintoihin ja niiden I6ytymiseen. 89 pro-
senttia vastaajista oli paaosin tyytyvaisia hintoihin ja seka niiden hintojen I6ytymi-
seen. Hinnat ovat sopivat — vaittdmaan annettujen vastausten keskiarvo on 3,3.
Hinnat I0ytyvat helposti — vaittamaan annettujen vastausten keskiarvo on hieman
parempi, eli 3,4. Kaikkien miesten kosmetiikkatuotteita koskevien vastausten kes-
kiarvo on 3,3.
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Tuoksut. Viides tuotekategoria asiakastyytyvaisyyskyselyssa oli miesten sek&
naisten tuoksut. Kuviosta 11 voidaan nahda vastaajien tyytyvaisyys eri vaittamiin.

Tyytyvaisyys tuoksuihin n=101-106
| |

Tuotevalikoima on riittava 36

B Taysin eri mielta

40 _ M Jokseenkin eri mieltd

Tuotteita on aina saatavilla
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Tuotteet l0ytyvat helposti 33
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Hinnat ovat sopivat

Hinnat I16ytyvat helposti 25 m
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Kuvio 11. Vastaajien tyytyvaisyys tuoksuihin.

Tyytyvaisyytensa tuoksuihin ilmoitti n. 101-106 vastaajaa riippuen vaittamasta.
Vastaajista 91 prosenttia oli paaosin tyytyvaisia tuotevalikoiman riittavyyteen, ja
noin 10 prosenttia oli tyytymattomia. Tahan kohtaan annettujen vastausten kes-

kiarvo on 3,4.

Tuotteiden saatavuuteen vastaajat olivat myods paaosin tyytyvaisia. 87 prosenttia
heisté oli sitd mieltd, etté tuotteiden saatavuus oli hyva. Loput 13 prosenttia oli jol-
lain tapaa tyytymattomia saatavuuteen. Saatavuuteen saattaa negatiivisesti vaikut-
taa osastolla se, ettd hajuvesia tilataan kerralla melko pienia maaria, ja osa tuot-
teista tuleekin esimerkiksi Amerikasta asti. Joten jos jollain tuotteella on yhtakkia
suuri menekki, niin tuote saattaa olla hetkellisesti loppu hyllysta. Vastausten kes-

kiarvo on 3,3.

Tuotteet olivat vastaajien mielesta myds helposti I6ydettavissa. 92 prosenttia oli
vaittdman kanssa samaa mielta, vain kahdeksan prosenttia vastaajista koko tuot-
teiden olevan vaikeasti |0ydettavissa. Tuoksut sijaitsevat kosmetiikkaosastolla

melko keskeisella paikalla, palvelutiskin vieressa. Taman vuoksi tuotteet ovat hel-
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posti loydettavissa. Vastausten keskiarvo on 3,5. Keskiarvo on korkein kaikista
taman tuotekategorian keskiarvoista. Voidaan siis ajatella, etta vastaajat olivat tyy-

tyvaisimpié tuoksujen kohdalla niiden helposti |6ytymiseen.

Hintojen sopivuudessa oli eniten tyytymattomi& vastauksia, kun verrataan muihin
vaittdmiin tuoksuista. Yhteensa 21 prosenttia vastaajista oli jollain tapaa tyytymat-
tobmid hintoihin. Suurin osa vastaajista, eli 79 prosenttia, oli kuitenkin paaosin tyy-
tyvaisia tuoksujen hintoihin. Vastausten keskiarvo on 3,2, mika oli tAmén tuoteka-
tegorian alhaisin keskiarvo. Tama johtuu varmasti siitd, koska tuoksut ovat hieman
kallimpia tuotteita, joten vastaajat luonnollisesti toivoisivat niiden olevan hieman
halvempia. Tuoksujen hinnat l6ytyvat myods vastaajien mielesta helposti, 88 pro-
senttia vastaajista oli sitd mieltd. Taman kysymyksen vastausten keskiarvo on 3,5.

Kaikkien tahan tuotekategoriaan annettujen vastausten keskiarvo on 3,4.
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Muut tuotteet. Kuudes asiakastyytyvaisyyskyselyn tuotekategoria on muut tuot-
teet. Muihin tuotteisiin kuuluvat muun muassa korut, harjat ja hiuspannat ym. Ku-

viosta 12 voidaan néhda vastaajien tyytyvaisyys eri vaittamiin.

Tyytyvaisyys muihin tuotteisiin n=105-110

Tuotevalikoima on riittava h 39 H

Tuotteita on aina saatavilla - 41

B Taysin eri mielta
M Jokseenkin eri mieltd

Tuotteet l6ytyvat helposti - 37 Jokseenkin samaa mielta

Hinnat ovat sopivat - 40

Hinnat [6ytyvat helposti F 26 *
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Kuvio 12. Vastaajien tyytyvaisyys muihin tuotteisiin.

Mielipiteensd muista tuotteista ilmaisi 105 — 110 vastaajaa riippuen vaittamasta.
Tuotevalikoimaan vastaajat olivat paaosin tyytyvaisia. Yhteensa 84 prosenttia vas-
taajista oli samaa mieltd, tuotevalikoima on riittdva-vaittdman kanssa. Yhteensa 17
prosenttia vastaajista ei ollut taysin tyytyvaisia muiden tuotteiden valikoimaan.

Vastausten keskiarvo on 3,2.

Tuotteiden saatavuuteen vastaajat olivat tulosten mukaan myos melko tyytyvaisia.
Vastaajista 83 prosenttia ilmaisi olevansa melko tyytyvaisia tuotteiden saatavuu-
teen. Osa vastaajista oli kuitenkin hieman tyytymattémia tavalla tai toisella muiden
tuotteiden saatavuuteen, heitd oli yhteenséd 18 prosenttia. Vastausten keskiarvo
on 3,2, mika oli taman tuotekategorian vaittdmien keskiarvoista alhaisin. Voidaan

kuitenkin todeta, etté tyytyvaisyys saatavuuteen on ihan hyva.

Vastaajista 87 prosentin mielestd muut tuotteet olivat melko helposti |0ydettavissa.
13 prosenttia vastaajista oli hieman eri mieltd vaittdman kanssa. Vastausten kes-

kiarvo on 3,3.
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Kyselyyn vastanneet olivat paaosin tyytyvaisia myds hintoihin ja niiden 16ytymi-
seen. 87 prosentin mielesta hinnat olivat sopivat ja 85 prosentin mielesta muiden
tuotteiden hinnat l6ytyivat helposti. Eli siis vastaajat olivat paaosin tyytyvaisia hin-
toihin. Hinnat ovat sopivat — vaittdman vastausten keskiarvo on 3,3 ja hinnat 16y-
tyvat helposti — vaittdman vastausten keskiarvo on 3,4, mika on kaikista korkein
keskiarvo tassa tuotekategoriassa. Kaikkien muita tuotteita koskevien vastausten

keskiarvo on 3,3.

4.3.3 Tyytyvaisyys kosmetiikkaosaston asiakaspalveluun

Asiakastyytyvaisyyskyselyn yhdessé osiossa tiedusteltiin vastaajien mielipiteita
asiakaspalvelusta. Alla olevasta kuviosta l6ytyy kaikkien kolmen vaittaméan tulok-

set:

Tyytyvaisyys asiakaspalveluun

7 n=111-113

Myyjat tervehtivat 37

B Taysin eri mieltd

Myyjat ovat aina tavoitettavissa -

Asiakaspalvelu on sujuvaa - 36
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Kuvio 13. Vastaajien tyytyvaisyys asiakaspalveluun.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa selvitettiin yhtend asiakaspalvelun osana sit4,
ettd tervehtivatkd myyjat. Kysymykseen vastasi yhteensa 113 vastaajaa. Vastan-
neista 37 prosenttia oli jokseenkin samaa mieltd ja 29 prosenttia tdysin samaa

mielta, siita, ettd myyjat tervehtivat. Vastausten keskiarvo myyjien tervehtimista
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kasittelevaan kohtaan oli 2,9. Kyselyn tuloksista selviaa, ettd melko suuri prosent-
tiosuus vastaajista on kuitenkin jollain tavalla tyytyméattomia myyjien tervehtimi-

seen.

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa tiedusteltin myds vastaajien mielipiteitd myyjien
tavoitettavuudesta. Kyselyssa eniten vastauksista valittiin jokseenkin samaa mielta
(35 prosenttia) sekad jokseenkin eri mieltda (32 prosenttia). 10 prosenttia vastan-
neista oli taysin eri mielta, siitd, etta myyjat ovat saatavilla. Myyjien tavoittamista
kasittelevan kohdan vastausten keskiarvo on 2,7, mika on kaikista asiakaspalvelua
kasittelevien vaittamien alhaisin keskiarvo. On siis selvaa, etta asiakkaat eivat ole
taysin tyytyvaisia myyjien tavoittamiseen. Kaikkien asiakaspalvelua koskevien vas-

tausten keskiarvo on 2,9.

Kyselylomakkeessa kysyttin myos vastaajien mielipidettéd asiakaspalvelun suju-
vuudesta. Talla tarkoitettiin lahinnd koko asiakaspalvelutilanteen sujuvuutta. 45
prosenttia vastanneista oli sitd mieltd, etta asiakaspalvelu on sujuvaa. 36 prosent-
tia oli jokseenkin samaa mielta vaittaman kanssa ja vain 5 prosenttia koki asiakas-
palvelun olevan epasujuvaa. Taman kohdan vastausten keskiarvo on 3,2. Vastaa-

jat kokevat asiakaspalvelun olevan melko sujuvaa.

Vaittamien lisdksi tyytyvaisyytta asiakaspalveluun tiedusteltiin avoimella kysymyk-
sella. Avoimeen kohtaan vastaajat saivat kirjoittaa mietteitddn kosmetiikkaosaston
asiakaspalvelusta. Vaikka avoin kohta oli nimenomaan asiakaspalvelua kasittele-
va, niin vastaajat olivat kirjoittaneet siihen mietteita myds muista asioista, kuten
tuotteista ja niiden hinnoista. Ka&sittelen niitd vastauksia my6hemmin viimeisen
avoimen kohdan vastausten kanssa. Jouduin myds siirtAmaan muista avoimista

kohdista kommentteja asiakaspalvelun alle.

Avoimeen kohtaan Kkirjoitetut mietteet asiakaspalvelusta vaihtelevat suuresti. Esi-
merkiksi vastausten seassa oli yksi kommentti siitd, etté palvelu on asiantuntevaa
ja ystavallista seka, ettd myyjat ovat iloisia ja pirteitd, kun taas jonkun mielesta

palvelu on epakohteliasta eiké& aina tervehdita.

Muuta vastaajat oli kirjoittanut siita, etta myyjat eivat ole aina helposti tavoitettavis-
sa. Vastaajat kritisoivat jonkin verran sita, etta kuuden jalkeen ja hiljaisina aikoina

myyjat ovat kateissa. Joku vastaaja ehdottikin, ettd myyijia tulisi olla osastolla



64

enemman. Kaikki asiakaspalvelua kasittelevan avoimen kohdan vastaukset 10yty-
vat opinnaytetyon liitteista (LITE 2).
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4.3.4 Tyytyvaisyys kosmetiikkaosaston osaamiseen

Tyytyvaisyys myyjien osaamiseen
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Kuvio 14. Vastaajien tyytyvaisyys myyjien osaamiseen.

Kyselylomakkeessa tiedusteltin my6s vastaajien mielipiteitd myyjien osaamisesta.
Ensimmainen vaittdma oli myyjien tuotetietoudesta. 54 prosenttia vastaajista oli
taysin samaa mieltd vaittdméan kanssa, eli, ettd myyjat osaavat vastata tuotteita
koskeviin kysymyksiin. 36 prosenttia oli jokseenkin samaa mielta vaittdmasta. Vain
kolme prosenttia kyseenalaisti kokonaan myyjien tuotetietouden. Taman kohdan

vastausten keskiarvo on 3,4.

Kyselylomakkeessa kysyttin myds myyjien ammattitaidosta. Ammattitaidolla tar-
koitetaan tassa yhteydessa lahinna sita, ettd myyjat kayttaytyvat odotetulla tavalla
ja osaavat palvella asiakasta ammattitaitoisesti. 49 prosenttia vastaajista oli taysin
sitd mielta, ettd kosmetiikkaosaston myyjat ovat ammattitaitoisia. 43 prosenttia oli
jokseenkin samaa mielta asiasta. Pieni osa vastaajista oli jollain tavalla eri mielta
vaittdman kanssa, kahdeksan prosenttia vastaajista. Myyjien ammattitaitoon vas-
tanneiden vastauksien keskiarvo on 3,4. Koko tuotekategorian vastausten keskiar-

vo on 3,4.
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Asiakastyytyvaisyyskyselyssa oli myds avoin kohta selvittiméssa myyjien osaa-
mista. Avoimeen kohtaan sai kirjoittaa mietteitd myyjien osaamisesta. Avoimeen
kohtaan vastasi yhteensd kahdeksan vastaajaa. Heidan mielipiteensa myyjien
osaamisesta oli padosin positiivista. Heidan mielestddn myyjien tuotetietous on
hyvaa, ja varsinkin siihen ndhden kuinka paljon tuotteita osastolla on. Vastausten
joukossa on kuitenkin kommentteja missa toivotaan myyjien tuotetietouden olevan
parempaa. Yksi vastaaja kertoo joskus myyjan suositelleen jotain tuotetta oikeana

tuotteena, kun se oli ollut sitten loppujen lopuksi kuitenkin vaara.

Avoimen kysymyksen ja vaittamien perusteella kuitenkin toteaisin, etta myyjien
osaaminen on ihan hyvalla tasolla. Kaikki osaamista koskevat avoimen kohdan

vastaukset loytyvat liitteista (LITE 3).
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4.3.5 Tyytyvaisyys kosmetiikkaosastoon kokonaisuutena

Kokonaisarvosana osastolle n=114
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Kuvio 15. Kokonaisarvosana osastolle.

Asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeen lopussa kysyttiin vastaajan arvosanaa koko
osastolle. Vastaajien pyydettiin antamaan kouluarvosana asteikolta 4-10. Koko-
naisarvosanan antoi 114 vastaajaa, vastauksien joukossa oli kokonaisarvosanojen
lisaksi myos puolikkaita, plussia ja miinuksia. Osaston kokonaisarvosanan kes-

kiarvo on 8,4. Yleisin aineistossa esiintynyt arvosana oli kahdeksan.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn lopussa vastaajat saivat viela kirjoittaa yleisia risuja ja
ruusuja osastosta.. Vastauksien joukossa oli ehdotuksia uusista tuotteista. Osas-
tolle toivottiin lisd& muun muassa hajuvesid, merkkimeikkeja seka hiusvéreja. Moni

oli kehunut osaston laajuutta ja laajaa tuotevalikoimaa.

Yleinen kommentoinnin aihe oli myds osaston jarjestyksen muuttuminen; moni
kritisoi sita, etta tuotteiden paikkoja on vaihdeltu ja, ettd nyt tuotteita voi olla han-
kalampi 16yta&d, kun on tottunut vanhaan jarjestykseen. Kaikki avoimet vastaukset

risut ja ruusut kohdasta loytyvat liitteista (LIITE 4).
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4.4 Yhteenveto tuloksista

Taustatiedot. Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastaajat olivat melkein kaikki naisia,
joten voidaan ajatella, ettd osaston asiakkaat koostuvat p&aosin naisista, muuta-
maa poikkeusta lukuun ottamatta. Tutkimuksen tulosten mukaan osastolla asioi
eniten 15- 30 -vuotiaita. Muiden ryhmien prosenttiosuudet olivat melko tasaisia.
Kyselyn vastausten mukaan osastolla asioi eniten opiskelijoita seka tyossakayvia.

Tutkimuksen tulosten mukaan suurin osa kyselyyn vastanneista kosmetiikkaosas-
ton asiakkaista asioi osastolla kerran kuukaudessa tai harvemmin. Hieman pie-
nempi osa vastaajista asioi osastolla pari kertaa kuukaudessa tai kerran viikossa.
Rahankayttoa tiedustelevan kysymyksen vastausten keskiarvo on 2,5, joten vas-
taajat kuluttavat keskiméaarin noin 20 euroa per ostokerta kosmetiikkaosaston tuot-

teisiin.

Tuotteet. Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneet olivat paaosin tyytyvaisia kaik-
kiin tuotekategorioihin. Kaikkien vaittamien keskiarvot olivat yli kolmen, eli suurin
osa vastaajista oli ainakin jokseenkin samaa mielta vaittamien kanssa. Vastaajat
olivat keskiarvojen perusteella eniten tyytyvaisia hiustuotteisiin ja vahiten tyytyvai-

sid miesten kosmetiikkatuotteisiin seka muihin tuotteisiin.

Asiakaspalvelu. Vastaajien tyytyvaisyys asiakaspalveluun oli hieman alhaisem-
paa kuin tyytyvaisyystuotevalikoimaan. Vain yksi keskiarvo oli enemman kuin kol-
me, joten vastaajat olivat ehka jopa hieman tyytymattomia asiakaspalveluun. Ky-
selyn perusteella asiakaspalvelun sujuvuudessa on onnistuttu, kun taas myyjien
tavoitettavuutta tulisi mahdollisuuksien mukaan parantaa. Asiakaspalvelu voisi

mabhdollisesti olla yksi kehittdmisen kohde.

Osaaminen. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen mukaan vastaajat olivat paaosin
tyytyvaisia myyjien osaamiseen. Heidan mukaansa myyjat osaavat vastata tuottei-
siin liittyviin kysymyksiin melko hyvin sekd heiddn mukaansa myyjat ovat myos

ammattitaitoisia.

Kokonaisarvosana. Kosmetiikkaosaston kokonaisarvosanaksi annettiin 8,4. Tyy-

tyvaisyys kosmetiikkaosastoon kokonaisuutena on siis melko hyva.
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5 OSAAMISKARTOITUS KOSMETIIKKAOSASTON MYYJILLE

Osaamiskartoituksen tekeminen organisaation tyontekijoille saanndllisin valiajoin
on tarkeaa, etta pysytaan ajan tasalla osaamisen tasosta. Opinnaytetyoni toinen
keskeinen osa empiiristda osuutta on osaamiskartoituksen tekeminen Veljekset

Keskisen kosmetiikkaosastolle.

5.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Osaamiskartoitus toteutettiin itsearviointiiomakkeella. Myyjien piti vastata heille
tehtyyn kolmesivuiseen osaamiskartoituslomakkeeseen. Itsearviointilomakkeet
toimitettiin kaikille osaston kahdeksalle myyjalle, mutta kyselyyn vastasi vain viisi
myyjad. Lomakkeessa tiedusteltiin myyjien kielitaitoa, tietoteknillisia taitoja, asia-
kaspalvelu- ja myyntitaitoja, tuotetietoutta, viestintda seka yhteistyo- ja perehdyt-

tamistaitoja. Vastausvaihtoehtoja oli kuusi kappaletta:

— 1 = osaamista ei ole

— 2 = o0saaminen on valttavaa

— 3 = 0saaminen on perusosaamista
— 4 = osaan toimia itsenaisesti

— 5 =o0saaminen on hyvaa

— 6 = olen osaamisalueen huippuosaaja

Kielitaito- otsikon alla tiedusteltiin vastaajan englannin ja ruotsin kielen osaamista.
Lisaksi myyjilla oli mahdollisuus lisata kyselyyn kieli, mitd han mahdollisesti osaa.
Tietoteknillisten taitojen alta kyselysta 16ytyy muun muassa ATK-laitteiden kaytto,
ATK-laitteiden ongelmatilanteet, Windows- ohjelmien hallinta seké& piccolinkin kayt-
t6. Asiakaspalvelu- ja myyntaitojen alla tiedusteltiin myyjien osaamista asiakaspal-
velutaidoista, asiakkaan huomioimisesta, vuorovaikutustaidoista, myyntitaidoista
sekad lisamyyntitaidoista. Tuotetietouden alta loytyivat kosmetiikkatuotteet, hy-
gieniatuotteet, hiustuotteet, miesten kosmetiikka, tuoksut ja kampaamotuotteet.
Viestintd kohta kyselyssa kasitteli tiedottamista, suullista viestintaa seka kirjallista
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viestintda. Yhteistyotaidot ja perehdyttamistaidot kohdassa tiedusteltiin vastaajilta

edelld mainittuja asioita.

Liséksi jokaiseen kohtaan myyjien oli mahdollisuus ilmaista kehittdmishalukkuu-
tensa kyseessa olevaa taitoa tai osaamista kohtaan. Kyselylomakkeen lopussa on
viela kohta johon myyjat oat saanet kirjoittaa mahdollisia kommentteja seka toivei-
ta osa-alueista mita tahtoisivat kehittaa. Osaamistutkimuksen lomake 16ytyy koko-

naisuudessaan opinnaytetyon liitteista (LITE 5.)

5.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetti on ihan hyva. Osaamiskartoituksen vastausten maaré jai
hieman alhaiseksi, silla osa osaston myyjista ei ollut syysta tai toisesta vastannut

kyselyyn. Osaamista pystyy arvioimaan parhaiten kokonaisuutena.

Tutkimuksen validiteetti on ihan hyva. Osaamiskartoituksella selvitetaan juuri sita,

mité silla oli alun perinkin tarkoitus selvittda, eli myyjien osaamista eri osa-alueilla.

5.3 Tutkimustulokset

Osaamiskartoitukseen vastasi viisi kosmetiikkaosaston myyjaa. Oletuksena oli,
ettd kaikki osaston myyijat olisivat vastanneet osaamiskartoitukseen, talléin tulok-
sia olisi voinut kasitella laajemmin. Kaikki eivat kuitenkaan vastanneet kyselyyn,
joten vastausten vahyydesta johtuen tuloksia joudutaan kasittelemaan lahinna yh-
teenvetona. Vastauksia ei ole kannattavaa tarkastella tilastollisesti, silla niita on

niin vahan.
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5.3.1 Kielitaito

Ensimmaisend kysymyksena osaamiskartoituslomakkeessa oli kielitaito. Myyjia
pyydettiin arvioimaan englannin ja ruotsin kielen taitonsa, ja lisddméaan mahdolliset

muut kielet mitd he osaavat.

Taulukko 2. Myyjien kielitaitojen keskiarvot.

KIELET KESKIARVO
Englanti 3,4
Ruotsi 2

Osaamiskartoituksen vastausten perusteella myyjien kielitaito on hieman vaihtele-
vaa. Englanninkielen osaaminen myyjilla on pa&osin perusosaamista. Osa myyjis-
td on arvioinut pystyvansa toimivan itsendisesti englannin kieltd kayttaen. Osa
myyjista haluaisi kehittda englanninkielen taitoaan. Myyjien vastauksien perusteel-
la ruotsin kielen taito on selvasti heikompaa. Suurin osa myyjistd on arvioinut
osaavan ruotsia valttdvasti. Tulosten mukaan myyjilla ei ole suurta kiinnostusta
oppia kyseista kielta lisaa. Englannin kieltd kysyvan kysymyksen vastausten kes-
kiarvo on 3,4. Eli myyjien keskimaarainen englanninkielen taito on hieman perus-
osaamista parempaa. Ruotsinkieltd kysyvan kysymyksen vastausten keskiarvo on

2. Eli myyjien ruotsinkielen taito heidan mukaansa on valttavaa.

Lisaksi yksi myyja oli kertonut osaavansa saksaa. Han oli arvioinut taitonsa olevan
valttdvaa. Han ilmaisi myds halukkuutensa oppia vengjan kielta. Kielten kokonais-

keskiarvo on 2,7.



12

5.3.2 Tietoteknilliset taidot

Toinen kohta osaamiskartoituksessa oli tietoteknillisen taitojen arviointi.

Taulukko 3. Myyjien tietoteknillisten taitojen keskiarvot.

TIETOTEKNILLISET TAIDOT KESKIARVO
ATK-laitteiden kaytto 3,6
ATK-laitteiden ongelmatilanteet 2
Windows-ohjelmien hallinta 3
Piccolinkin kdytté 4,4

ATK-laitteiden kayttdé. Osaamiskartoituksen tulosten perusteella ATK-laitteiden
kayton osaaminen vaihtelee melkoisesti. Osa myyjista on sitd mieltd, etta he kyke-
nevat kayttamaan laitteita hyvin, kun taas osa myyjista arvioi ATK-laitteiden kayton
osaamisensa olevan hieman heikompaa. Noin puolet myyjista haluaisi kehittaa
omaa ATK-laitteiden k&yton taitojaan. Vastanneiden myyjien vastausten keskiarvo

on 3,6 eli jonkin verran perusosaamista parempaa.

ATK-laitteiden ongelmatilanteet. Kaikki kyselyyn vastanneet kosmetiikkaosaston
myyjat arvioivat ATK-laitteiden ongelmatilanteisiin liittyvan osaamisensa samalla
tavalla. He olivat sita mieltd, ettda heidan osaamisensa on valttdvaa. Suurin osa
myyjista haluaisikin kehittdd omaa osaamistaan ongelmatilanteiden varalle. Vas-
tanneiden myyjien vastausten keskiarvo on 2, eli myyjien osaaminen ATK-

laitteiden ongelmatilanteissa on valttavaa.

ATK-laitteiden ongelmatilanteita koskevat taidot olivat kaikista heikoimmat kaikista
tietoteknillisista taidoista. ATK-laitteiden ongelmatilanteiden kohtaaminen ei kuulu

osaston perusperehdytykseen, joten myyjien osaaminen tulee lahinna kokemuk-
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sen pohjalta. Jos ei ole tottunut téllaisiin tilanteisiin niin osaaminenkaan ei voi olla

kovin korkealla tasolla.

Windows-ohjelmien hallinta. Kyselyyn vastanneet myyjat arvioivat Windows-
ohjelmien osaamisensa olevan perusosaamista. Osa myyjista toivoisi pystyvansa
kehittamaan tata osa-aluetta. Vastanneiden myyijien vastausten keskiarvo on 3, eli
myyjien osaaminen on perusosaamista. Vastausten keskiarvo on my6s hieman

alhaisempi verrattuna muihin keskiarvoihin.

Piccolinkin kaytto. Vastausten perusteella myyjien piccolinkin kaytén osaaminen
vaihteli hieman. Osa oli sitd mielta, ettd osaa kayttaa laitetta todella hyvin, kun
taas osa oli sita mieltd, ettd osaaminen on valttavaa tai perusosaamista. Osa vas-
tanneista myyjista toivoikin, ettd osaaminen kehittyisi nykyisesta tasosta. Vastan-
neiden myyjien vastausten keskiarvo on 4,4 eli myyjat osaavat kayttaa piccolinkkia

melko hyvin

Tietoteknillisten taitojen kokonaiskeskiarvo on 3,3.
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5.3.3 Asiakaspalvelu- ja myyntitaidot

Neljdntena kohtana osaamiskartoituksessa oli asiakaspalvelu- ja myyntitaitojen

arviointi.

Taulukko 4. Myyjien asiakaspalvelu- ja myyntitaitojen keskiarvot.

ASIAKASPALVELU- JA MYYNTITAIDOT KESKIARVO
Asiakaspalvelutaidot (kokonaisuutena) 4,8
Asiakkaan huomioiminen 4,4
Vuorovaikutustaidot 5
Myyntitaidot 4,6
Lisamyyntitaidot 3,8

Asiakaspalvelutaidot (kokonaisuutena). Myyjat ovat arvioineet asiakaspalvelu-
taitojensa olevan hyvalla tasolla. Osa myyjistd haluaisi kuitenkin kehittdd omia
asiakaspalvelutaitojaan paremmiksi. Vastanneiden myyjien vastausten keskiarvo

on 4,8 eli myyjat kokevat olevansa melko hyvia asiakaspalvelijoita.

Asiakkaan huomioiminen. Asiakkaan huomioimisen myyjat arvioivat omalta osal-
taan myds melko hyvaksi. Osa myyjistd haluaisi kuitenkin huomioida asiakkaita
paremmin. Vastanneiden myyjien vastausten keskiarvo on 4,4 eli myyjat huomioi-

vat asiakkaan mielestaan melko hyvin.

Vuorovaikutustaidot. Osaamiskartoitukseen vastanneet myyjat arvioivat vuoro-
vaikutustaitojensa olevan hyvét. Vastanneiden myyjien vastausten keskiarvo on 5
eli myyjat kokevat omien vuorovaikutustaitojensa olevan hyvét. Keskiarvo on koko

osaamiskartoituksen keskiarvoista suurin.
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Myyntitaidot. Suurin osa vastanneista myyijista oli sielta mielta, ettéd heidan myyn-
titaitonsa ovat hyvalla tasolla. Vastanneiden myyjien vastausten keskiarvo on 4,6,

eli osaaminen on melko hyvalla tasolla.

Lisamyyntitaidot. Osaamiskartoitukseen vastanneet myyjat arvioivat lisamyynti-
taitojensa olevan perusosaamisen tasolla. Vastanneiden myyjien vastausten kes-
kiarvo on 3,8. Lisamyyntitaidot ovat tulosten perusteella myyjilla kaikista heikoin

asiakaspalveluun ja myyntiin liittyva taito.

Asiakaspalvelu- ja myyntitaitojen kokonaiskeskiarvo on 4,5.

5.3.4 Tuotetietous

Viidentenad kohtana osaamiskartoituksessa oli tuotetietous. Tassa kohdassa myy-

jien tuli arvioida omaa tuotetietouttaan.

Taulukko 5. Myyjien tuotetietouden keskiarvot.

TUOTETIETOUS KESKIARVO
Kosmetiikka 4,6
Hygieniatuotteet 4,6
Hiustuotteet 4,8
Miesten kosmetiikka 4,4
Tuoksut 4,2
Kampaamotuotteet 4,2

Kosmetiikka. Osaamiskartoitukseen vastanneet myyjat ovat arvioineet kosmetiik-
katuntemuksensa melko hyvéksi. Vastauksien keskiarvo oli 4,6 eli osaaminen on
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melko hyvad. Osa myyjistd toivoi pystyvansa kehittdm&dn omaa osaamistaan
kosmetiikkatuotteiden kohdalla.

Kosmetiikan tuotetietouden tekee haastavaksi varmasti ainakin se, etta kosmetiik-
katuotteita eli meikkeja on todella paljon ja erilaisia. Myyjien taytyy myos itse opis-
kella tuotteiden ominaisuuksia, ettd he pystyvat asiakkaille valittamaan oikeat tie-
dot tuotteista.

Hygieniatuotteet. Myyjat arvioivat oman hygieniatuotetietdmyksensa yhta hyvaksi
kuin kosmetiikkatuotteiden tietdmyksen. Vastausten keskiarvo oli 4,6 eli myyjat

tuntevat tuotteet melko hyvin.

Hiustuotteet. Osaamiskartoitukseen vastanneet myyjat arvioivat hiustuotteiden
tietdAmyksensa hyvaksi. Vastausten keskiarvo oli 4,8. Kaikista tuotetietouden kes-
kiarvoista hiustuotteiden keskiarvo oli suurin. Tasta voidaan paatella, etta myyjat

tuntevat parhaiten hiustuotteet kaikista tuotteista.

Miesten kosmetiikka. Myyjat arvioivat oman osaamisensa miesten kosmetiikka-
tuotteista. Oman osaamisentasonsa he arvioivat ihan hyvaksi. Vastausten kes-

kiarvo oli 4,4.

Tuoksut. Osaamiskartoitukseen vastanneet kosmetiikkaosaston myyjat arvioivat
oman osaamisensa tuoksujen suhteen ihan hyvaksi. Vastausten keskiarvo oli 4,2.
Keskiarvo oli kaikista tuotetietouden keskiarvoista pienin. Osa myyjista ilmaisi ha-

lukkuutensa kehittdd omaa osaamistaan tdman tuotekategorian kohdalla.

Kampaamotuotteet. Kampaamotuotteiden tuotetietous oli myds kaikista heikoin-
ta kaikista tuotetietouden keskiarvoista. Vastausten keskiarvo oli tuoksujen lailla
4,2. Myyjien osaaminen on ihan hyvad. Osa myyjista ilmaisi halukkuutensa kehit-

tdd omaa osaamistaan tdman tuotekategorian kohdalla.

Tuoksuja on Veljekset Keskisen kosmetiikkaosastolla melko paljon, joten osaami-
nen saattaa rajoittua vain tuotteen nimen tuntemukseen. Tydharjoittelussa osastol-
la ollessani koin hajuvedet ja miesten tuoksut hieman hankaliksi, silla niiden koos-
tumus on monimutkainen. Jos joku tuli kysymaan esimerkiksi vaniljan tuoksuista

hajuvetta, niin tuotteen I8ytyminen saattoi olla hieman hankalaa, silla jos ei ole
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hajuvesien asiantuntija, niin melkein taytyy seurata omaa nendansa oikean tuot-

teen etsimiseksi.

Tuotetietouden kokonaiskeskiarvo on 4,5.

5.3.5 Viestinta

Taulukko 6. Myyjien viestintataitojen keskiarvot.

VIESTINTA KESKIARVO
Tiedottaminen (sisdinen) 4,2
Suullinen viestinta 4,2
Kirjallinen viestinta 4,6

Tiedottaminen (sisdinen tiedottaminen). Osaamiskartoitukseen vastanneet
myyjat arvioivat oman osaamisensa sisaisen tiedottamisen kohdalta ihan hyvaksi.
Myyijien arviointien keskiarvo oli 4,2.

Sisdinen tiedottaminen on erittain tarkeaa yrityksessa ja jokaisen yrityksen henki-
l6kuntaan kuuluvan tulisi tama taito osata. Tyontekijoiden tulee pystya valittamaan

toisilleen tietoa ja pitamaan toisensa ajan tasalla.

Suullinen viestinta. Myyjat arvioivat oman suullisen viestinnan taitonsa yhta hy-
vaksi kuin sisdisen tiedottamisen taitonsa, eli melko hyvaksi. Vastausten keskiarvo
oli 4,2.

Kirjallinen viestintad. Kyselyyn vastanneet myyjat arvioivat omat kirjallisen vies-
tinndn taitonsa muita viestinnan osa-alueita paremmiksi. Vastausten keskiarvo oli
4,6 eli kaikista korkein kaikista viestinn&n keskiarvoista. Vastausten perusteella
myyjat kokevat olevansa hieman parempia kirjallisessa viestinndssa kuin suulli-

sessa viestinnassa. Viestinnan kokonaiskeskiarvo on 4,3.
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5.3.6 Yhteisty0- ja perehdyttamistaidot

Taulukko 7. Myyjien yhteisty6- ja perehdyttémistaitojen keskiarvot.
YHTEISTYO- JA PEREHDYTTAMIS-

TAIDOT KESKIARVO
Yhteistyotaidot 4,4
Perehdyttamistaidot 3,2

Yhteisty6taidot. Osaamiskartoituksen vastausten perusteella myyjat arvioivat

omat yhteistyotaitonsa melko hyviksi. Vastausten keskiarvo oli 4,4.

Yhteistyotaidot ovatkin yksi tydelaman perusta, ilman tata kyseista taitoa muiden

kanssa tydskentely olisi miltei mahdotonta.

Perehdyttamistaidot. Omien arvioidensa mukaan kosmetiikkaosaston myyjien
perehdyttdmistaidot ovat hieman huonommat verrattuna muihin taitoihin. Vastaus-
ten keskiarvo oli 3,2. Tama saattaa johtua siitd, ettd perehdyttdminen on maaratty
tietyille henkildille osastolla, joten osa ei ole tata taitoa pystynyt ikindén kokemuk-
sen kautta kehittamaan. Yhteisty6- ja perehdyttadmistaitojen kokonaiskeskiarvo on
3,8.

5.3.7 Avoin kohta

Asiakastyytyvaisyyskyselyn viimeinen kohta oli, ettd myyjat saivat kirjoittaa kom-
mentteja seka toiveita osa-alueista, joita myyjat haluaisivat omassa osaamises-
saan kehittdd. Tahan kohtaan vastauksia tuli vain yksi. Tama vastaus kasitteli tuo-
tetietoutta; myyja haluaisi kehittdd omaa osaamistaan siltd alueelta, silla tuotteita

tulee koko ajan osastolle lisaa.

Tuotetietous on yksi tarkeimpia myyjan ominaisuuksia, silla myytavét tuotteet on
tunnettava ainakin paaominaisuuksiltaan. Tuotetietoutta ei voi olla koskaan liikaa,

kunhan osaa mainita asiakkaalle ne tarkeimmat ominaisuudet.
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5.4 Yhteenveto tuloksista

Osaamiskartoituksen tarkoituksena oli selvittda Veljekset Keskinen Oy:n kosme-
tiikkaosaston myyjien osaamista eri osa-alueilta. Tutkimus toteutettiin kyselytutki-
muksena, eli myyjille annettiin taytettavaksi kyselylomake, jonka avulla he saivat
arvioida omaa osaamistaan. Tutkimukseen vastasi vain noin puolet osaston myy-

jista.

Kielet. Kielten osaaminen oli vastausten mukaan kaikista heikoin osa-alue osaa-
miskartoituksen osa-alueista. Varsinkin ruotsinkielen taito on myyjien omasta mie-
lesta hieman heikko. Englannin kielen osaaminen on myyjien omasta mielesta

hieman parempaa kuin perusosaaminen.

Tietoteknilliset taidot. Myyjien tietoteknilliset taidot vaihtelivat hieman, suurin osa
heista osasi kayttaa piccolinkkia todella hyvin, mutta sitten ATK-laitteiden ongel-
matilanteiden ratkaiseminen ei suju heilta valttamatta yhta hyvin. Myds Windows-

ohjelmien kaytt6 oli hieman heikommalla tasolla verrattuna muuhun osaamiseen.

Asiakaspalvelu- ja myyntitaidot. Myyjat arvioivat osaavansa asiakaspalvelu- ja

myyntaidot erityisen hyvin lukuun ottamatta lisamyyntitaitoja.

Tuotetietous. Myyjat ovat arvioineet omat tuotetietoutensa melko vahvaksi. Vas-
tausten perusteella myyjat kokevat tuntevansa parhaiten hiustuotteet, kun taas

kampaamotuotteiden osaaminen on vastausten mukaan heikoimmalla tasolla.

Viestinta. Myyjat kokivat myds viestinnan taitojensa olevan melko vahvalla pohjal-
la. Varsinkin kirjallisessa viestinndssa myyjat kokivat olevansa hieman parempia

kuin suullisessa ja sisdisessa viestinnassa.

Yhteisty6- ja perehdyttamistaidot. Myyjien mielesta heiddn yhteistyotaitonsa

ovat hyvalla tasolla, kun taas perehdytystaidot olivat hieman huonommat.

Osaamiskartoituksen annettujen vastausten perusteella myyjien kokonaisvaltainen
osaaminen on heiddn omien arviointiensa mukaan melko hyvalla tasolla ja osaa-
mista l0ytyy jokaiselta osa-alueelta. Myyjat olivat halukkaita kehittdmé&aan useaa eri

osa-aluetta
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6 POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda asiakkaiden tyytyvaisyytta Veljekset Kes-
kinen Oy:n kosmetiikkaosastoon; tuotevalikoimaan, asiakaspalveluun sekd myyji-
en osaamiseen. Opinnaytetybn toisena tarkoituksena oli selvittdd kosmetiikka-

osaston myyjien osaamisen taso eri osa-alueilla.

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen aloitettiin perehtymalla asiaan kuuluvaan teo-
riaan. Teoriaosuudesta tulikin mielesta kattava kokonaisuus, joka liittyy mielestani
hyvin asiakastyytyvaisyyskyselyn tekemiseen. Teorian avulla pystyy hahmotta-
maan, mitad kaikkea asiakastyytyvaisyyden, palvelun ja sen laadun tulisi pitaa si-
sallaan. Osaamiskartoituksen tekeminen aloitettiin myos perehtymalla asiaan kuu-
luvaan teoriaan. Osaamista kasittelevasta teoriaosuudesta tuli mielesténi toimiva

kokonaisuus, jonka pohjalta oli hyvé lahtea tekemaan osaamiskartoitusta.

Opinnaytetydn empiriaosuus koostui siis kahdesta erilaisista osioista; asiakastyy-
tyvaisyystutkimuksesta seka osaamiskartoituksesta. Asiakastyytyvaisyystutkimuk-
seen vastasi 125 vastaajaa, mika jai hieman tavoitteesta, mutta antaa kuitenkin
mielestani melko kattavan kuvan asiakkaiden tyytyvaisyydesta. Asiakastyytyvai-
syystutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena, eli paikan p&alla kysellen. kyselylo-
makkeita oli osastolla asiakkaiden ulottuvilla myés silloin, kun en itse ollut siella.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset olivat paaosin hyvia. Vastaajat olivat
paaosin tyytyvaisia osaston tuotteisiin ja niihin liittyviin osa-alueisiin. Vastaajat oli-
vat myos tyytyvaisia osaston myyjien osaamiseen. Ainoa osa-alue, johon asiak-
kaat olivat hieman vdhemman tyytyvaisia, oli asiakaspalvelu. Asiakkaat olivat il-
maisseet tyytymattomyytensa varsinkin tervehtimiseen sekd myyjien saatavuu-
teen. Nama kohdat voisivatkin olla tulevaisuudessa ne jutut, mihin tyontekijat voi-
sivat mahdollisesti kiinnittéd huomiota. Muissakin osa-alueissa oli tietenkin jonkin
verran parannettavaa, mutta mitddn halyttavaa tyytymattomyytta ei tutkimustulos-

ten mukaan ole.

Osaamiskartoitukseen vastasi viisi kosmetiikkaosaston myyjaa. Vastausten maara
jai myos tassa kohtaa hieman tavoitteesta, eli olisin halunnut jokaisen osaston
myyjan vastaavan kyselylomakkeeseen. Osaamiskartoitus toteutettiin kolmisivui-
sella itsearviointilomakkeella, jonka myyjat tayttivat. Itsearviointiiomakkeen avulla
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selvitettiin myyjien osaamista eri osa-alueilla. Vastanneiden myyjien vastauksista
selvisi, ettd myyjien osaaminen on ihan hyvélla tasolla, parannettavaa |oytyy tie-
tenkin jokaisesta kohdasta. Varsinkin kielten osalla myyjilla olisi heidan omasta
mielestdan parannettavaa. Myods tuotetietoutta myyjat halusivat kehittaa entista
enemman, silla osastolla on paljon tuotteita ja niitd tulee kokoajan lisaa. Eritoten
kampaamon tuotteet myyjat kokivat hieman hankaliksi.

Kokonaisuudessaan opinnaytetyoni onnistui mielestani selvittamaan juuri niita asi-
oita, mitd halusinkin alun perin silla selvittaa, eli asiakkaiden tyytyvaisyytta osas-
toon ja myyjien osaamisen tasoja. Uskon kosmetiikkaosaston saavan opinnayte-
tyosta hyodyllista tietoa tulevaisuutta ajatellen.
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LITE 1. Asiakastyytyvaisyyskyselyn kyselylomake.

hali}

| Weljekse
) 4
NESRINEN
{auri

W

Asiakastyytyvaisyystutkimus

Veljekaet Keskinen Oy — Kosmetilkkaosastio

Vastaajien taustatiedot

Ympyrokaa sopivin (yksi) vaihtoehto.

1. Sukupuoll 1. Nainen 2. 1ka 1. Alle 15 -vuotias
2. Mies 2. 15 - 30 -vuotias

3. 31 - 45 -vuotias

4.45 - 55 -vuotias

5. §6 - 65 -vuotias

6. Yl 65 - vuotlas

3. Olefts taNa hetkelld 1. Opiskelja
2. TySssakayva
3. Tyoton
4. Elakeidinen
S. Muu
4. Kulnka useln asloitis . Uselta kertoja vilkossa
Veljekset Keskinen Oy:n . Keman vilkkossa
kosmetiikkaosastolla? . Parl kenaa kukaudessa

. Keman kuukaudessa tal harvemmin
. Asloitte ensimmalsia kertaa kosmetlikkaosasiolia

L P

5. Kuinka paljon kaytatte 1.0-10¢€
rahaa kosmstliikkaosaston 2.11-20¢
tuottaisiin per ostokerta? 3.21-30¢€

4. 31-4D¢€
5.yfd0¢€



6. Hyglenlatuotteet
{Shampoat, suthkugeedt,
decdoramit, kuukautis-
aqa;.rmpaammtwama
yms.

1. Tuotevalikoima on rittava
2. Tuottelta on aina saatavilia

3. Tuotteet 10ytyvat heipost
4. Hinnat ovat sopivat

S. Hinnat Wytyvat heipost!

7. Koemetilkka

{Meit |3 kynstakat)

1. Tuotevalkolma on mittava
2. Tuottelta on aina saatavilia

3. Tuotteet 10ytyvat heipost
4. Hinnat ovat sopivat

S. Hinnat Wytyvat heiposti

8. Hlustuotteet
(Husvant ja hiustenmuotolutuotieet)
1. Tuotevaikoima on mittava

2. Tuottelta on aina saatavilia

3. Tuotteet 10ytyvat helpost

4. Hinnat ovat sopivat

5. Hinnat Kytyvat helipost!

9. Missten koemetilkkatuotisat

{Inonhoitotuotieet, parmanajovalineet,
hygieniatuctiest; deodorantt yms.)

1. Tuotevailkoima on rittava
2. Tuoitelta on aina saatavilia

3. Tuotteet I0ytyvat helpost
4. Hinnat ovat sopivat

S. Hinnat Wytyvat heiposti

Malikarpgs

| Weliekset

‘ i Neskinen

Tyytyvaisyys kosmetiikkaosaston tuotevalikoimaan

Ympyrokaa mielipidettanne parhaiten kuvaava (yks!) vaihtoenhto

Tayszin
samaa mieita

LR SRR T [ D D D S

LR R R I

LN SR R SRR

Jokseenkin
samaa mielta

LEUN FUR FU U ) W W www

W WwWww w

W www

Jokseenkin
e misita

LSS S I O B O ) LSS S S ]

NN R

NN RN

Taysin
eri misita

ok ok A . e I

ek o o

ok e
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belakaspra

B Weljckset |

%\u Rinen AW

Tyytyvaisyys kosmetiikkaosaston tuotevalikoimaan

Ympyrtikaa miesipidettanne parhalten kuvaava (yksl) vaihtoehto

10. Tuoksut Tayszin Jokseenkin Jokzeenkin Taysin
(Naisten hajuvedsat |3 samaa mieita samaa mielta eni mieita eri mielta
miesten wuoksut)

1. Tuotevalkoima on nittava 4 3 2 1

2. Tuotielta on ana saatavila 4 3 2 1

3. Tuotieet Wytyvat heipost! 2 3 2 1

4. Hihnat ovat sopivat 4 3 2 1

S. Hnnat IGytyvat helpostl 4 3 2 1
11. Muut

(Kont, niuspannat, hiusienki)

1. Tuotevalkoima on mMttava 2 3 2 1

2. Tuotielta on ana saatavila < 3 2 1

3. Tuotieet Wytyvat helpost! 4 3 2 1

4. Hnnat ovat sopivat 4 3 2 1

S. Hinnat Bytyvat helpost 4 3 2 1

Tyytyvaisyys kosmetiikkaosaston asiakaspalveluun

Ympyroikaa mieipidettanne parhaiten kuvaava (yksi) vaihtoehto

12. Aslakaspalvelu e ey R Thysin:
samas maeita samaa mielta en mieita en mieita

1. Myyjat tervehtivat s 3 2 1

2. Myyjat ovat aina tavoitetiavissa 2 3 2

3. Aslakaspaivelu on sujuvaa 4 3 2 1

13. Tahéan voitts kirjolttaa miettsitinne ja tolveltanne kosmetiikkaosaston aslakaspalvelusta
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balahasppe \

'
| Weljeksel
A Keskinen 20

Tyytyvaisyys kosmetiikkaosaston myyjien osaamiseen

Ympyr&k3a miedipigetianne parhalten kuvaava (yksl) vaihtoenhto

14. MyyJien osaaminsn Taysin Jokseenkin Jokseenkin Taysin

samas maeita samaa mielta en mielta eri mielta

1. Myy|at osaavat vastata tuotteita
koskevin kysymyksinne
2. Myy)at ovat ammattitaltoisia 4 3 2 1

S
w
N
.

15. Tahan voitts kirjolttaa mistisltanne ja tolveltanne koskien myyjlen osaamista

Tyytyvaisyys kosmetiikkaosastoon kokonaisuutena

16. Kokonalsarvosana osastolle (Kouuarvosana 4- 10 )

17. Tahan kohtaan voitte kirjoittaa risut ja ruusut kosmetiikkaosastosta kokonalsuutena
(Esimerkiks! tuotevalkoimasta)

Kiitos vastauksestanne!
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LITE 2. Asiakastyytyvaisyyskyselyn asiakaspalvelua koskevan avoimen
kohdan vastaukset
Aina myyijat eivat ole tavoitettavissa jos akkia pitaisi kysya jotakin
Ammattitaitoista henkilokuntaa
Asiantuntevaa ja ystavallista palvelua.
Ei aina tervehdita. lloisia ja pirteita :)
Ei ole valittamista
Epakohteliasta kaytosta tietyilla myyjilla. Myyjat hukassa.
Henkildkuntaa enemman
Hiljaisina aikoina myyjat kateissa
Hyva

Kosmetiikkaosastollla on aina asiallinen palvelu ja myyjat ovat avuliaita ja helposti

kaytettavissa

Kuuden jalkeen enemman myyijia
Myyijia ei yleensa nay osastolla
Myyjat tosi mukavia!

Osa myyjisté tervehtii, osa ei, vaikka katsekontakti tuleekin. Automaattisesti eivat
tarjoa apuaan, toisaalta osaan kylla kysya itse apua kun tarvin sita. lloisempaa

iimetta myyjille, kun on noin ihana ty6kohdekkin kun kauneus.
Myyjien oltava enemman asiakaspalvelullisia eik& nayttaa nyrpeetd naamaa
Loistavaa palvelua!

Jotkut myyjat ylimielisia vanhoja ihmisia kohtaan
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LITE 3. Asiakastyytyvaisyyskyselyn osaamista koskevan avoimen kohdan
vastaukset
Kaikki ok
Mina olen saanut osaavaa opastusta.
Myyjat asiansa osaavia
Ostin kerran pari vaaran tuotteen vaikka myyja vakuutteli, ettd tdma olisi oikea.
Tuotetietoisuus saisi olla parempi. Myyjat saisivat olla ystavallisia.

Tuotteita on niin paljon, siihen verraten hyva
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LIITE 4. Asiakastyytyvaisyyskyselyn risut ja ruusut avoimen kohdan vasta-
ukset

En asiakaspalvelusta tiia, mutta miksi JARJESTYSTA PITAA VAIHTAA? PITAKAA
SAMANA!

Kesmex- hammastikut missa?

Lisda hajuvesid! Minusta meikkiosastoa uusia siten, ettd merkkimeikit mukaan va-

likoimaan(Dior,lancome,Estee lauder,clinique) Hajuvesia lisaa!
Ranskalaiset kylm&a

Suositelkaa ensin suomalaista

Vaha kiitos halvempaa. Pliiz et ei ripsareitte tarvi olla yli 10€
Tosi hyva paikka!

') Mukavaa syksya!

Ei mitaa

Elkaa vaihtako jarjestysta,pitdkaa samanal!

Enemman kirkkaita hiusvareja kirkasta kosmetiikkaa
Hajuvesia voisi olla laajempi valikoima.

Hienoja alennuksia, monipuolinen valikoima ja suuri myymala. Joskus hieman
epéaselvasti hinnat ndkyvissa. Paljon testereitd. Meikit ovat suurin syy miksi Keski-

sella kayn!
Hyvin on kynsikosmetiikkaa ja hyvia meikkien tarjouksia! :)
Ihan jees osasto

Jotenkin sekava kuva jda kosmetiikkaosastosta. Tarvitsisi isomman alueen tuot-

teilleen, lilan ahdas ja tukkoinen.

Kynsilakka valikoima puutteellinen!
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Laaja valikoima,hyva!
Laaja valikoima! Etenkin kynsilakoissa.

Miksei enaa ole niitd sinisid/vihreita glitterirajauskynia, joiden hinta oli jotakin 6-7

euron valilta? :o

Osasto sekava,saa etsia tavaroita.
Parantunut,aiemmin oli sekavampi,nyt selkeytynyt
Pitdd saada fruttinin tuotteita! (:

Selkedmpia alueita/shoppeja

Tuoksut: Lancomen uudet hyllyyn, Max Perttula. Miehille enemman hajuja, par-

fyymihylly sotkuinen.
Tuotevalikoima ok!Alkaa vaihtako tuotteiden paikkoja niin usein :)

Tuotevalikoima on riittdva! Tuotteiden paikkoja vaihdetaan liian usein ja miesten
tuotteet takaisia valikkokaytavalle. Saavat siella rauhassa tutkia ja valita ns. "arko-

ja" ostoksia.

Tuotevalikoima riittava

Tuotteiden jarjestys vaihtuu vahan lilan usein, ei pysy perassa!
Tuotteiden paikkoja ei saisi vaihtaa usein -> Vaikea loytaa

Vahan sekavahko osasto, visuaalista ilmetta voisi kehittaa!
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LIITE 5. Osaamiskartoituksen kyselylomake.

Suomen Suurin

Kylakauppa

Weljekset
Keshinen
Fuuri

OSAAMISKARTOITUS

Kosmetiikkaosasto

1. Nimi

1 = osaamista ei ole

2 = osaaminen on valttavaa

3 = 0osaaminen on perusosaamista

4 = osaan toimia itsenaisesti

5 = osaaminen on hyvaa

6 = olen osaamisalueen huippuosaaja

+ = haluan kehittda osaamistani / - = en halua kehittda osaamistani

Ympyréi osaamistasi vastaava numero ja valitse + / - osaamisen kehittamishalukkuutesi mu-
kaan!

2. KIELITAITO +/-
Englanti
12 3 4 5 6 .
Ruotsi
12 3 4 5 6 D)
Muu, mika ?
12 3 4 5 6 D)
Muu, mika ?
1 2 3 4 5 6 )
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/ Kylakauppa

| Weljekset
Keshinen

Tuuri

3. TIETOTEKNILLISET TAIDOT +/-
ATK-laitteiden kaytto
1 2 3 4 5 6 D
ATK-laitteiden ongelmatilanteet
1 2 3 4 5 6 Q
Window- ohjelmien hallinta
1 2 3 4 5 6 @
Piccolinkin kaytto
12 3 4 5 6 D)
4. ASIAKASPALVELU- JA MYYNTITAIDOT +/-
Asiakaspalvelutaidot (kokonaisuutena)
1 2 3 4 5 6 D)
Asiakkaan huomioiminen
1 2 3 4 5 6 D)
Vuorovaikutustaidot
1 2 3 4 5 6 Q
Myyntitaidot
12 3 4 5 6 O
Lisimyyntitaidot
1 2 3 4 5 6 >
5. TUOTETIETOUS +/-
Kosmetiikka
1 2 3 4 5 6 D)

Hygieniatuotteet
1 2 3 4 5 6

0



Suomen Suurin

Kylakauppa

Weljekset
Keshinen

Hiustuotteet
1 2 3 4 5

Miesten kosmetiikka

1 2 3 4 5
Tuoksut

1 2 3 4 5
Kampaamotuotteet

1 2 3 4 5
Muut tuotteet, mitka ?

1 2 3 4 5
VIESTINTA

Tiedottaminen (sisdinen tiedottaminen)
1 2 3 4 5

Suullinen viestinta
1 2 3 4 5

Kirjallinen viestinta

1 2 3 4 5

YHTEISTYOTAIDOT JA PEREHDYTTAMISTAIDOT

Yhteistyotaidot
1 2 3 4 5

Perehdyttamistaidot
1 2 3 4 5
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0

0

0

-

Tahan kohtaan voit kirjoittaa kommentteja ja toiveita osa-alueista, joita haluaisit kehit-

taa



