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Taman opinnaytetyon toimeksiantona oli toteuttaa asiakastyytyvaisyystutkimus kauneu-
denhoitoalan yrityksen asiakaskunnalle. Toimeksiantajayritys toimii Itd-Uudenmaan Asko-
lassa ja tyon tavoitteena oli selvittaa asiakaskunnan tamanhetkinen tyytyvaisyyden taso
yritykseen ja sen palveluihin. Liséksi haluttiin selvittad, vastaako yrityksen palveluvalikoima
asiakkaiden toiveita ja 16ytyyké mahdollisia kehittdmiskohteita, joissa yritys voisi toimin-
taansa parantaa.

Tutkimuksen tekoa varten perehdyttiin asiakastyytyvaisyyden maaritelmééan ja sen muo-
dostumisen osatekijoihin, jossa isossa roolissa on etenkin palvelun laatu ja sen muodostu-
miseen vaikuttavat seikat. Lis&ksi tutustuttiin palveluiden markkinoinnin kilpailukeinoihin
seka mika merkitys asiakastyytyvaisyydella on koko yrityksen toiminnalle.

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena syyskuussa 2018.
Tarvittava aineisto tutkimukseen keréttiin internet- ja lomakekyselyn avulla. Kysely toteutet-
tiin Webropolilla, ja linkki kyselyyn toimitettiin sellaisten yrityksen asiakasrekisterissa ole-
vien asiakkaiden sahkdposteihin, jotka olivat antaneet yritykselle luvan sahkodiseen markki-
nointiin. Kysely oli mahdollista tayttdd myos paperiversiona yrityksen liiketiloissa ja siita tie-
dotettiin my6s yrityksen Facebook-sivujen kautta.

Tutkimuksen tuloksista l6ydettiin kehityskohteita liittyen muun muassa aukioloaikoihin ja
palveluiden saatavuuteen, palveluvalikoimaan seka yrityksen toimitiloihin. Yleisesti ottaen
kuitenkin asiakkaat ovat varsin tyytyvaisia yritykseen ja sen palveluihin nykyisellaankin.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda asiakastyytyvaisyystutkimus toimeksianta-

jayritykselle, joka toimii Suomessa palvelualalla

1.1 Toimeksiantaja

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Ita-Uudenmaan Askolassa sijaitseva kau-
neudenhoitoalan yritys Beautiful Style. Yrityksen tiloissa toimii sek& kauneushoitola, etta
parturi-kampaamo. Kauneushoitola on toiminut samalla paikalla jo vuodesta 2009 asti,
mutta vuonna 2015, myés parturi-kampaamo aloitti toimintansa saman katon alla. Alku-

vuodesta 2016 liikkeen omistajuus siirtyi nykyiselle omistajalle. (Turpeinen 10.2.2018.)

Yrityksen palveluvalikoimaan kuuluu tavallisimpien parturi-kampaamo- ja kosmetologipal-
veluiden ohella myds ripsienpidennykset sekd rakennekynnet. Palveluiden lisaksi asiak-
kaille myydaan myos erilaisia ihon- ja hiustenhoitotuotteita kotona kaytettavaksi, joiden
tarkoitus on tukea ja yllapitaa liikkeessa tehtyja hoitoja ja palveluita. Yrityksessa tyosken-
telee kokoaikaisesti kaksi henkilda; yrityksen omistaja kauneushoitolan puolella ja toinen
henkil6 parturi-kampaamon puolella. Kauneushoitolassa tydskentelee liséksi osa-aikai-
sesti yksi henkild. Liikkeessa tydskentelevat henkiltt eivat ole tydsuhteessa yritykseen,
vaan toiminta perustuu sopimusyrittdjyyteen, jossa henkiltt tydskentelevat oman toimini-

menséa kautta ja vuokraavat toimitilaa yrityksen omistajalta. (Turpeinen 10.2.2018.)

Yritys viestii ja mainostaa palveluitaan padasiassa sosiaalisen median ja internetsivujensa
kautta seka sahkopostin valityksella. Sen Facebook-sivulla on 433 tykk&4jaa ja se onkin
yrityksen tarkein tiedotus- ja markkinointikanava. Asiakasrekisterissa puolestaan on yh-
teensé 487 asiakkaan yhteystiedot, mutta niita yritys voi kayttaa hyvakseen markkinoin-
nissa vain, mikali asiakas on antanut sdhkoisen markkinointiluvan. Yrityksen nettisivuilta
l6ytyy nykyiselladn melko hyvin tietoa yrityksesta ja sen tuottamista palveluista, mutta si-
vut on tarkoitus uudistaa kokonaan l&hiaikoina. (Turpeinen 10.2.2018.)

Yrityksessa ei ole varsinaisia kiinteita aukioloaikoja, vaan se on avoinna sopimuksen mu-
kaan. Paasaantoisesti aikoja voi varata kuitenkin arkisin kello 10-19 valille, viikonlopuista
sovitaan aina erikseen. Ajanvaraus liikkeeseen tapahtuu paasaantoisesti verkkoajanva-
rauksen kautta, mutta onnistuu my6s puhelimitse tai kdymalla paikan p&alla. S&anndllisin
valiajoin kdyvat asiakkaat varaavat usein seuraavan ajan jo lahtiessaan, silla varsinkin

ilta-ajat tayttyvat melko nopeasti. (Turpeinen 01.9.2018.)



Yrityksessa on riittanyt hyvin asiakkaita koko sen olemassaolon ajan, ja suurin osa heista
kay saanndllisin valiajoin. Ala on hyvin kilpailtu, ja asiakkaat ovatkin pitkalti sidoksissa ni-
menomaan palvelun suorittavaan henkilddn, kuin valttamatta itse yritykseen. Mutta koska
paikkakunta jossa yritys toimii, on pieni, jatkavat monet asiakkaista asiointiaan vaikka

henkilot valilla saattavat vaihtuakin. (Turpeinen 01.9.2018.)

1.2 Tyon tavoite ja tutkimusongelma

Taman opinnaytetyon toimeksiantona ja tavoitteena oli kartoittaa, kuinka tyytyvaisia yrityk-
sen asiakaskunta on yritykseen ja sen palveluihin syyskuussa 2018. Yritys on nykyisella
konseptillaan varsin tuore, eika asiakastyytyvaisyytta ole aikaisemmin mitattu, joten tutki-
muksesta saatava tieto on liikkeessa tydskenteleville yrittdjille erittdin arvokasta. Tutki-
muksen tuloksien pohjalta on tarkoitus l6ytd&d mahdollisia kehittdmiskohteita, jotta yritys
voisi palvella asiakkaitaan entistékin paremmin ja asiakaslahtéisemmin. Liséksi haluttiin

selvittaa, vastaako yrityksen nykyinen palveluvalikoima asiakkaiden odotuksia.

Tavoitteet huomioon ottaen, tutkimuksen paaongelmaksi maariteltiin: kuinka tyytyvaisia
asiakkaat ovat talla hetkella yritykseen ja sen palveluihin? Alaongelmiksi puolestaan maa-
riteltiin, mitk& ovat yrityksen mahdolliset kehittdAmiskohdat, joilla asiakastyytyvaisyytta voi-
taisiin parantaa ja vastaako yrityksen nykyinen palveluvalikoima asiakkaiden odotuksia
seka toiveita.

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytety6 rakentuu kuudesta p&aluvusta. Johdannon jalkeen kdydéaén lavitse sub-
stanssi- eli aiheteoriaa. Luku kaksi kasittelee markkinointia sek& sen kilpailukeinoja. Lu-
vussa pureudutaan siihen, kuinka markkinointi ja sen kilpailukeinot mahdollisesti eroavat
riippuen siitd, markkinoidaanko tuotteita vaiko palveluja. Opinnaytety6n toimeksiantajayri-
tys toimii palvelualalla, joten on tarkedd ymmartaa, kuinka palveluiden ominaispiirteet vai-

kuttavat markkinointiin ja mitka ovat palveluyrityksen kannalta tarkeita kilpailutekijoita.

Luvussa kolme tarkastellaan asiakastyytyvaisyyden maaritelmaa ja sen muodostumiseen
vaikuttavia tekijoita, erityisesti palvelun laatua seké mitka ovat hyvan palvelun maaritel-
man mukaisia tekijoita. Liséksi luvussa kasitelladn myos asiakastyytymattomyytta, rekla-
maatioiden kasittelyn vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen seké korkean asiakastyytyvaisyy-

den vaikutusta koko yrityksen toiminnalle.



Neljas luku kasittelee tdssa opinnaytetydssa tehdyn tutkimuksen suunnittelua ja toteu-
tusta. Luvussa kasitelladn tutkimuksen tekemisen teoriaa, hyvén tutkimuksen ominaispiir-
teita, kerrotaan valitun tutkimusmenetelman valintaprosessista ja sen perusteista, kysy-
myslomakkeen laadinnasta ja aineiston keraysmenetelmasta seka tulosten analysoin-
nista. Seuraavassa, eli kuudennessa luvussa, esitellaan puolestaan tehdyn tutkimuksen

tulokset.

Seitsemannessa ja viimeisessa luvussa vedetaan yhteen tutkimuksen tuloksista esille
nousseet keskeisimmat kohdat ja laaditaan niiden pohjalta kehittamisehdotuksia toimeksi-
antajayritykselle. Viimeinen luku pitaa sisalladn myods tutkimuksen toteutuksen, opinnayte-

tydprosessin ja oman oppimisen arvioinnin.



2 Palveluiden markkinointi

Markkinoinnin méaritelmid on monia, mutta jokaiselle yritykselle markkinointi on keskeinen
osa liiketoimintaa, jonka avulla yritys viestii omasta tuote- ja palvelutarjoomastaan seka
erottautuu kilpailijoistaan (Bergstrom & Leppénen 2015, 8).

Lahtinen & Isoviita (2001, 9-11) maérittelevat markkinoinnin toiminnaksi, jonka tarkoituk-
sena on varmistaa asiakkaiden tyytyvaisyys. He pohjaavat vaittdman siihen, etta aikai-
semmin markkinoinnin tarkoituksena oli vain saada yritykselle tietty markkinaosuus, kun
taas nykyisin asiakas on markkinoinnin keskipisteessé ja ohjaa yrityksen toimintaa, eika
painvastoin. Myos Bergstrom & Leppanen (2015, 19) ovat sitd mieltd, ettd markkinointi on

ennen kaikkea asiakastyytyvaisyyden luomista, kehittamista ja hyddyntamista.

Yritykselle markkinointi on joukko taktisia toimenpiteita, joilla se pyrkii tyydyttamaan asiak-
kaidensa tarpeet ja parjaamaan kilpailussa muita yrityksia vastaan. Naita toimenpiteet yh-
dessd muodostavat yrityksen kilpailukeinot, joita kutsutaan markkinointimixiksi. (Bergstom
& Leppénen 2015, 18.)

2.1 Perinteiset markkinoinnin kilpailukeinot

Erilaisten kilpailukeinojen yhdistelmid on monia, mutta yksi perinteisimmista markkinoinnin
kilpailukeinojen yhdistelmista on 1960-luvulla kehitetty 4P-malli, jossa tarkeimmiksi yrityk-
sen peruskilpailukeinoiksi on esitelty tuotetarjooma (product), hinta (price), jakelu/saata-

vuus (place) seka markkinointiviestinta (promotion). (Bergstrém & Leppanen 2015, 148.)

4P-mallissa product eli yrityksen myyma tuote tai palvelu on tarkein osa markkinointimixia.
Toisen kilpailukeinon eli hinnan, taytyisi vastata tuotteen tai palvelun laatua tai laatumieli-
kuvaa seka olla sopusoinnussa muiden kilpailukeinojen kanssa. Tarkeda on miettia, mita
kohderyhman asiakas olisi valmis maksamaan tuotteesta tai palvelusta. Place eli saata-
vuus maaraytyy pitkalti kohderyhman mukaisesti, silla sen tarkoituksena on aikaansaada
mahdollisuus tuotteen tai palvelun ostamiseen. Promotion eli markkinointiviestinta tarkoit-
taa puolestaan yrityksen ulospéin tapahtuvaa viestintaa. Sen pitéisi olla linjassa muiden
kilpailukeinojen kanssa ja tukea niiden luomaa mielikuvaa tuotteesta. (Gurumarkkinointi.fi
2015.)

4P-mallia on vuosien varrella kritisoitu voimakkaasti siita syysta, ettd se on hyvin tuotelah-

toinen (Bergstrom & Leppénen 2015, 148). Se on vield kuitenkin tanakin paivdn& monen



yrityksen markkinoinnin pohjana, vaikkakin enemman operatiivisena, kuin strategisena néa-

kokulmana (Gurumarkkinointi.fi 2015).

Markkinointi on kehittynyt ajan saatossa kilpailun, tarjonnan ja asiakkaiden muuttumisen
myo6ta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 9-10.) Tuote- ja tuotantokeskeisesta ajattelusta ol-
laan siirrytty myynti-, kysynta- ja asiakassuuntaisen ajattelun kautta suhdeajatteluun. Suh-
deajattelu perustuu siihen, ettéa yrityksen tulisi markkinoinnissa hoitaa suhteita kaikkiin si-
dosryhmiinsa. Tarkein suhde yritykselle on kuitenkin asiakassuhde, ja keskeisinta onkin
l6ytad oma asiakaskunta, jonka tarpeet, arvot ja ostokayttaytyminen tunnetaan mahdolli-
simman tarkasti. Ei riit4, etta asiakas ostaa vain kerran, vaan hanet yritetddn saada osta-

maan toistuvasti uudelleen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 10-13.)

4P-mallista on markkinoinnin kehittymisen myota kehitelty erilaisia laajennuksia sek& yh-
distelmia. Uusiksi kilpailukeinoiksi vanhojen rinnalle on katsottu mm. henkilosto, asiakkaat
seka palveluympaéristd (Bergstrom & Leppéanen 2015, 148.)

2.2 Palveluiden markkinoinnin kilpailukeinot

Verrattuna tuotteisiin, palvelut omaavat tiettyja ominaispiirteita, jotka taytyy ottaa huomi-
oon markkinointia ja sen kilpailukeinoja suunnitellessa. Gronroosin (2009, 79) mukaan
voidaankin sanoa, etté palveluilla on edes jossain maarin seuraavat kolme peruspiirretta:

- Ne ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai joukosta toimintoja
- Ne tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain méaarin samanaikaisesti
- Asiakas osallistuu ainakin jossain méaarin palvelun tuottamiseen

Zeithaml, Bitner & Gremler (2009, 20-21) luonnehtivat, etta verrattuna tuotteisiin, palvelut
ovat laadultaan epayhtenaisempia, vaikeammin arvioitavissa olevia seka aineettomia.
Asiakas ei kykene nakemaan, koskemaan tai maistamaan palveluita samalla tavalla, kuin

fyysisté tuotetta, jolloin sen laadun arvioiminen on haastavampaa.

Tarkein ero palveluiden markkinoinnissa verrattuna tuotteen markkinointiin onkin nimen-
omaisesti ennalta tuotetun tuotteen puuttuminen (Gronroos 2015, 91). Palveluita ei kyeta
varastoimaan samalla tavalla kuin fyysisia tuotteita, joka voi johtaa haasteisiin yrityksen
kyvyssa vastata kysynnén vaihteluihin ja nain ollen palvelun saatavuuteen (Zeithaml ym.
2009, 20-21).

Palveluiden laadun epayhtenaisyys johtuu siita, ettd usein seka palvelun tuottaja, etta ku-
luttaja, ovat molemmat ihmisia. Tyontekijan suorituskyky tydésséén saattaa vaihdella, jonka

lisdksi jokainen asiakas omaa yksilblliset tarpeensa ja mieltymyksensa, joiden pohjalta he



kokevat kuluttamansa palvelun jokainen omalla tavallaan. Nama seikat tekevat palvelui-
den tasaisen laadun yllapitamisesta ja kehittamisesta hankalaa yrityksille. (Zeithaml ym.
2009, 21.)

Palveluiden kilpailukeinoiksi on 4P:n mallin on katsottu sellaisenaan sopivan huonosti, ja
siksi palveluiden markkinoinnissa puhutaan usein 7P:n mallista, jota on havainnollistettu
kuviossa 1. Bernard H. Boomsin ja Mary Bitnerin 80-luvulla kehittdmassa laajennetussa
markkinoinnin kilpailukeinojen mallissa neljaéa perinteistd markkinoinnin kilpailukeinoa on
taydennetty viela kolmella tekijalla; people, physical evidence ja process. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 148.)

Palveluiden
markkinointimix

Physical
Evidence

Promotion

Kuvio 1. Palveluiden laajennettu markkinointimix (Zeithaml ym. 2009, 24.)

Palveluliiketoiminnassa ihmiset ovat keskeisessa asemassa, ja timan vuoksi palvelun on-
nistumiseen vaikuttavat olennaisesti myos esimerkiksi henkildstén maara, laatu seka kayt-
taytyminen (Bergstrom & Leppanen 2015, 148). Ihmiset edustavatkin 7P-mallissa jokaista
henkil6a yrityksessa, jotka ovat jollain tavalla osallisia palvelun tuottamisessa ja toimitta-
misessa asiakkaalle. Heidan asenteensa, kdytbksensd, pukeutumisensa ja yleinen ulko-
muotonsa vaikuttavat jokainen osaltaan asiakkaan ndkemyksiin ja odotuksiin palvelusta
seka sen laadusta. (Zeithaml ym. 2009, 24-25.)



Physical evidence puolestaan viittaa palveluymparistdon, jossa palvelu tuotetaan ja kulu-
tetaan. Koska palvelut itsessdan ovat tyypillisesti aineettomia, ja asiakas ei niitéa voi konk-
reettisesti edessaan nahda, tulevasta palvelukokemuksesta hanelle antaa viitteita vain
palveluympaéristd ja muut aineelliset tekijat. Esimerkiksi teippaukset, esitteet, laitteet ja
jopa kayntikortit valittavat asiakkaille tiettya mielikuvaa yrityksen tuottamista palveluista.

(Zeithaml ym. 2009, 24-25.)

Seitsemas kilpailukeino "process” viittaa yrityksen toimintatapoihin, joilla se tuottaa ja tar-
joaa palvelua asiakkaalle. Se pitda sisalladn muun muassa sen, onko palvelun tuottami-
nen eri asiakkaille standardisoitu vai onko se raataldity jokaisen asiakkaan tarpeisiin sopi-

vaksi. (Zeithaml ym. 2009, 24-25.)



3 Asiakastyytyvaisyys palveluyrityksesséa

Asiakastyytyvaisyyden taso syntyy yksinkertaisesti siitd, missa suhteessa asiakas on ko-
kenut yrityksen onnistuneen tayttamaan hanen tarpeensa ja odotuksensa. Mikéali yritys ei
ole tassa onnistunut, on seurauksena asiakastyytymattomyys. (Zeithaml ym. 2009, 104.)

Kirjallisuudessa on Kiistelty siitd, onko asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun kasitteell&a
juurikaan eroa, ja mikali nain on, niin koetaanko laatu vai tyytyvaisyys ensin. Loogisen
analysoinnin pohjalta on kuitenkin pystytty selkeésti esittamaan, etta palvelun laadun ko-
kemus tapahtuu ensin, ja sitd seuraa joko tyytyvaisyys tai tyytymattomyys. (Gronroos
2009, 120-121.)

Luotettavuus 1
. M Tilannetekijat
. J
- ~ M Palvelun laatu =
Reagointialttius ~ -~
¥
s N
' ™
Tuotteen laatu 1 Asiakastyytyvaisyys Asiakasuskollisuus
Vakuuttavuus
\ J .
. J
e R
Empatia Hinta
\_ y, Henkilokohtaiset
.
s ™ tekijat
Fyysinen ymparistd

Kuvio 2. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat Zeithaml ym. (2009, 103) mukaillen

Samalla linjalla ovat myds Zeithaml ym. (2009, 103), kuten kuviosta 2 voimme nahda. Hei-
déan mukaansa palvelun laadun arviointi keskittyy pitkalti vain palvelun laadun eri ulottu-
vuuksiin, kun taas asiakastyytyvaisyytta tarkastellaan paljon laajempana kasitteena. Sen
muodostumiseen vaikuttavat itse palvelun laadun ja ominaisuuksien liséksi myds palvelun
yhteydessa ostettavan fyysisen laatu ja ominaisuudet, hintataso, asiakkaaseen liittyvat

henkilokohtaiset tekijat seka tilannetekijat.

Henkilokohtaisia tekijoita, joilla voi olla vaikutusta asiakkaan kokemaan tyytyvaisyyteen,
ovat esimerkiksi asiakkaan aikaisemmat kokemukset, persoonallisuustekijat ja henkilo-

kohtaiset mieltymykset, seka mieliala asiointihetkelld (LA&msa & Uusitalo 2009, 62). Mikali



asiakas on hyvalla tuulella asioidessaan yrityksessd, han kokee todennékdisesti olevansa
tyytyvaisempi saamaansa palveluun. Vastavuoroisesti, jos asiakas on jo valmiiksi huo-
nolla tuulella, saattavat negatiiviset tunteet vaikuttaa myds asiakkaan kokonaistyytyvaisyy-
teen palvelusta. Huonotuulisuus voi ilmentyd esimerkiksi niin, ettd asiakas saattaa rea-
goida hyvinkin voimakkaasti pienimpaankin virheeseen palvelussa. (Zeithaml ym. 2009,
105-106.)

Tyytyvaisyyteen vaikuttavia tilannetekijoita puolestaan ovat asiointihetkeen liittyvat seikat,
joita voivat olla esimerkiksi sddolot, Kiire yrityksessa tai yrityksen muut asiakkaat (Lamséa
& Uusitalo 2009, 62). Muiden asiakkaiden mielipiteilla palvelusta on vaikutusta siihen,
kuinka tyytyvainen asiakas yrityksen palveluun lopulta on ja erityisesti silloin, jos he ovat
perhetta tai muuten asiakkaalle laheisia henkil6ita. Kiire yrityksessé puolestaan voi saada
asiakkaan pohtimaan, onko h&n saanut samantasoista palvelua suhteessa muihin asiak-
kaisiin. (Zeithaml ym. 2009, 106-107.)

Bergstrom & Leppanen (2009, 444-445) puolestaan ovat esittaneet nelja tyytyvaisyyden
perustekijad, jotka vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen; tyytyvaisyys henkilokontakteihin,
tuotteeseen, tukijarjestelmiin ja palveluympéaristoon.

Tyytyvaisyys henkilékontakteihin riippuu siita, kuinka hyvin yrityksen asiakaspalvelija tai
myyja on saavutettavissa, ja kuinka hyva on hanen asiantuntemuksensa ja palveluta-
pansa. Tuotetyytyvaisyys syntyy fyysisen tuotteen osalta pitkélti sen toiminnan, ominai-
suuksien ja kestavyyden pohjalta, kun taas palvelutuotteen osalta ratkaisevaa on sen
laatu ja lopputulos. Yrityksen tukijarjestelmiin lasketaan esimerkiksi verkkosivut ja asia-
kasneuvonta, jolloin naiden toiminnalla tai toimimattomuudella on vaikutusta myds koko-
naistyytyvaisyyden muodostumiseen. Viimeisena tekijana on tyytyvaisyys palveluymparis-
toon, jonka avaintekijoita ovat sen selkeys, siisteys seka saavutettavuus. Myds turvalli-
suusnakokohdat tulisi huomioida seka pyrkia minimoimaan ruuhkat ja asiakkaiden jono-

tuksen tarve. (Bergstrom & Leppanen 2009, 444.)

3.1 Palvelun laatu

Palvelun laatu on olennainen osa asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa. Hyvaksi koe-
tun palvelun laadun ehdoton edellytys on hyvaksyttava lopputulos, mutta johtuen useim-
pien palveluiden monimutkaisuudesta, niiden laatukin on varsin monisaikeinen asia. Yksi-
selitteistéd maaritelmaa hyvalle palvelun laadulle ei ole ja usein todetaankin, etté hyva pal-
velun laatu on mitd tahansa, mita asiakkaat kokevat sen olevan. (Grénroos, 2009, 98-
100.)



Verrattuna fyysisen tuotteen laadun arviointiin, palveluiden laatua arvioidessa jaa enem-
man tilaa yksilén omaan arvomaailmaan ja mielenkiintoon pohjautuville ndkemyksille. Ih-
miset kokevat palvelun laadun subjektiivisesti, ja joskus asiakkaan ja yrityksen nakemyk-
set palvelun laadusta voivat poiketa radikaalistikin toisistaan. (Reinboth 2008, 96.) Hyva
palvelu tarkoittaa asiakkaille usein sitd, etté se on ensiluokkaista verrattuna kilpailijoiden

vastaaviin, ja se tayttaa asiakkaiden odotukset ja muut vaatimukset (Grénroos 2009, 177).

Gronroos (2009, 98-99) huomauttaa viela, etta palveluiden samanaikaisen tuottamisen ja
kuluttamisen vuoksi niiden laadunvalvontaa on hankala toteuttaa perinteisin menetelmin,
silla niissa ei ole mitdan ennalta valmistettua laatua, jota voisi arvioida, ennen kuin palvelu
on myyty ja kulutettu. Avain onnistuneen palvelukokemuksen tuottamiseen onkin se, etta
ymmartaa mita asiakkaat palvelulta odottavat ja mita seikkoja he siind arvioivat pohties-

saan saamansa palvelun laadun tasoa.

3.1.1 Odotettu palvelun laatu

Seka Gronroos (2009, 105-106), ettd Zeithaml ym. (2009, 32-33) esittelevét palvelun laa-
dun muodostumisen perusmallin, jossa koettu palvelun kokonaislaatu muodostuu siita,
ettd asiakkaan palvelukokemusta peilataan hanen odotuksiinsa palvelulta. Palvelun laatu
on sité parempi, mité lahempana asiakkaan odotukset, eli odotettu laatu, ja kokemukset,
eli koettu laatu, ovat. Yritykselle ideaalein tilanne olisi tietenkin ylittaa asiakkaidensa odo-
tukset.

Jotta yritys pystyy vastaamaan asiakkaidensa odotuksiin ja nain ollen tuottamaan laadu-
kasta palvelua, on tarkeaa ymmartaa, mita asiakkaat odottavat saavansa palvelulta. Asi-
akkaat muodostavat ennakkokasityksensa palvelusta erilaisten tekijdiden, kuten hinnan,
pohjalta, ja odotusten taso muovautuu sen mukaan. Esimerkiksi harvalla asiakkaalla tus-
kin on samanlaiset odotukset palvelun tasosta pikaruokalassa seka Michelin-tahden ravin-
tolassa. (Zeithaml ym 2009, 75-76.) Joskus kuitenkin, syysta tai toisesta, asiakkaan odo-
tukset palvelulta saattavat olla epérealistisia tai yritys lupaa liikoja, jolloin asiakkaan odo-
tukset palvelusta nousevat liilan suuriksi ja han saattaa kokea saavansa heikkolaatuista
palvelua (Grénroos 2009, 105-106).
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Imago

Koettu kokonaislaatu

Odotettu laatu Koettu laatu

Markkinaviestint3
Myynti
Imago

Suusanallinen viestinta

Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet
ja arvot

Tekninen laatu: Toiminnallinen
miten? laatu: mita?

Kuvio 3. Palvelun kokonaislaadun muodostuminen (Grénroos 2009, 105).

Kuviossa 3 on kuvattu palvelun koetun kokonaislaadun muodostumista. Kuten siitd nah-
daan, asiakkaan odotettuun laatuun palvelusta vaikuttavat monet tekijat. Muun muassa
kaikki markkinointiviestinta, jota yritys harjoittaa eri kanavissa, kuten sosiaalisessa medi-
assa tai verkkosivuillaan, valittavat omaa viestiansa yrityksen tarjoamista palveluista.
Markkinointiviestinta on yrityksen itsensa hallinnassa, joten se pystyy itse mydtavaikutta-
maan asiakkaiden mielikuviin tarjoamistaan palveluista, kun taas esimerkiksi imagoa ja
suusanallista viestintaa yritys pystyy hallinnoimaan vain epasuorasti. Ne rakentuvat pitkalti
aikaisempien asiakkaiden kokemuksien pohjalta, joten ne ovat suurelta osin riippuvaisia
siitd, kuinka hyvin yritys on aiemmin onnistunut laadukkaan palvelun tuottamisessa.
(Gronroos 2009, 105-106.)

3.1.2 Koettu palvelun laatu

Kuten on jo aikaisemmin todettu, palvelun laatu koetaan subjektiivisesti. Palvelun laadun
muodostumisen perusmallina voidaan kuitenkin pitaa sitd, kuinka hyvin yritys onnistuu
vastaamaan asiakkaiden odotuksiin tarjotusta palvelusta (Grénroos 2009, 99). Asiakkai-
den kokemalla palvelun laadulla sanotaan olevan kaksi perusulottuvuutta; tekninen, eli
lopputulosulottuvuus, ja toiminnallinen, eli prosessiulottuvuus. Suuri merkitys koetun pal-
velun laadun arvioinnissa on se mitd asiakas saa palveluprosessin lopputulemana. TallGin
puhutaan palvelun teknisesté laadusta, eli siitd osasta, joka jad asiakkaalle palvelun jal-
keen. Usein asiakkaan on helppo objektiivisesti arvioida palvelun teknisté laatua pohtien,
toiko se ratkaisun heidan ongelmaansa tai tayttiké se heidan tarpeensa. (Grénroos 2009,
101.)
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Teknisen laadun ulottuvuus ei kuitenkaan ole koko totuus asiakkaan kokemasta laadusta,
vaan siihen vaikuttavat myds, miten palvelu hanelle toimitetaan ja kuinka han kokee itse
palveluprosessin. Tallbin puhutaan palvelun toiminnallisesta laadusta. Esimerkiksi palve-
lua toimittavan henkilén ulkoinen olemus, kayttaytyminen seka tapa hoitaa tehtavansa vai-
kuttavat kaikki osaltaan asiakkaan muodostamaan kasitykseen palvelusta ja sen laadusta.
Myds muiden asiakkaiden lasnaolo voi vaikuttaa joko negatiivisesti tai positiivisesti palve-

lusta syntyvaan mielikuvaan, riippuen palvelun luonteesta. (Gronroos 2009, 101.)

Keskeisessa roolissa palvelun toiminnallisen laadun muodostumisessa on siis se, mita
asiakkaan ja yrityksen edustajan valisessa vuorovaikutuksessa tapahtuu ja sitéa ei luonnol-
lisestikaan voi arvioida yhta objektiivisesti (Gronroos 2009, 100-102). Nykypaivana asia-
kaspalvelusta on tullut tarked kilpailutekija, jolla yritys voi erottautua markkinoilla. Asiakas-
palvelusta syntyy yritykselle kilpailuetua, kun se hoitaa asiakaspalvelunsa eri tavalla, mo-
nipuolisemmin tai laadukkaammin kilpailijoihinsa verrattuna. Esimerkiksi digitalisaation li-
saantyminen on johtanut siihen, etta asiakas on entistd enemman vuorovaikutuksessa
vain koneiden ja jarjestelmien kanssa ihmisten sijaan. Tama on lisdannyt henkilokohtaisen
palvelun arvostusta, joten siihen panostaminen tarjoaa yritykselle tavan erottautua kilpaili-
joista. (Reinboth 2008, 28-32).

Asiakkaan saama asiakaspalvelu ei kuitenkaan kata vain tydntekijan ja asiakkaan valista
vuorovaikutusta, vaan siihen vaikuttavat koko yrityksen toimintatavat. Yritysten kannattaa-
kin laadukkaan vuorovaikutuksen lisaksi panostaa myos kokonaisvaltaisesti asiakaslahtoi-
siin ja joustaviin toimintatapoihin asiakkaan palvelukokemuksen parantamiseksi. (Rein-
both 2008, 28-32).

Kuvassa 3 on kuvattu myds palvelun koetun laadun muodostumisen osatekijat. Teknisen
ja toiminnallisen laadun liséksi yhdeksi osatekijaksi on otettu mukaan yksi myds odotet-
tuun palvelun laatuun vaikuttava tekija; yrityksen imago. Se toimii koetun laadun arvioin-
nissa ikaan kuin suodattimena. Mikali asiakkaat mieltavét jo ennakkoon palveluntarjoajan
imagon olevan hyva, he antavat todennékbdisemmin pienet virheet palvelussa anteeksi.
Jos asiakkaan mielikuva yrityksen imagosta on hieman negatiivinen, voivat vahapatoi-
setkin puutteet vaikuttaa suhteellisesti enemman asiakkaan kokemaan laatuun palvelusta.
(Gronroos 2009, 102.)

12



3.1.3 Palvelun laadun osatekijat ja SERVQUAL-menetelma

Useimmat tutkimukset palvelun laadusta ovat perustuneet siihen, kuinka hyvin asiakkaan
odotukset vastaavat hdnen kokemuksiaan palvelusta. Parsu Parasuraman, Valarie
Zeithaml ja Leonard Barry alkoivat 1980-luvun puolivélissa tutkia tarkemmin palvelun laa-
dun osatekijoita koetun palvelun laadun kasitteen pohjalta. Heidan tarkoituksenaan oli sel-
vittdd, mita asioita asiakkaat pohtivat arvioidessaan palvelun laatua. Taulukossa 1 on
koottu yhteen joukko attribuutteja, jotka kuvaavat palvelun ominaisuuksia. Suurin osa
naista tekijoista liittyvat koetun laadun prosessiulottuvuuteen, eli miten palvelu asiakkaalle
tuotetaan, ja nain ollen korostavat toiminnallisen laatu-ulottuvuuden merkitysta laaduk-
kaan palvelun tuottamisessa. Myohemmin tehdyssa tutkimuksessa, ndma kymmenen teki-
jaa karsittiin viiteen osa-alueeseen; luotettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus, empatia
seka fyysinen ymparistd. Naiden tekijoiden pohjalta laadittin SERVQUAL-menetelma,
jolla mitataan asiakkaiden kokemaa palvelun laatua, ja joka pohjautuu naihin viiteen osa-
alueeseen seka asiakkaiden odotusten ja kokemusten vertailuun. Viittd osa-aluetta kuva-
taan useimmiten 22 attribuutilla, ja vastaajia pyydetdan kertomaan seitsenportaisen as-
teikon avulla, mita he palvelulta odottivat ja miten he sen kokivat. (Grénroos 2009, 114-
116 & Zeithaml ym. 2009, 111.)

Taulukko 1. Koetun palvelun laadun osatekijat Gronroosia (2009, 114-115) mukaillen.

1. Luotettavuus 2. Reagointialttius
e Suorituksen johdonmukaisuus ja luo- e Tyontekijoiden halu ja valmius palvella
tettavuus e Palvelun oikea-aikaisuus ja nopeus

e Palvelu tehdaéan oikein ja sovitusti

3. Patevyys 4. Saavutettavuus
e Tarvittavien tietojen ja taitojen hallinta e Palvelun saatavuuden nopeus ja help-
pous

e Sopiva aukioloaika ja sijainti

5. Kohteliaisuus 6. Viestinta
¢ Hyvat kaytostavat ja kunnioittava e Asiakkaan kuunteleminen
asenne e QOikean informaation antaminen ja sel-
e Huomaavaisuus, ystavallisyys ja ulkoi- ventdminen niin, ettd myos asiakas
nen olemus ymmartaa sen
7. Uskottavuus 8. Turvallisuus
e Luotettavuus, rehellisyys ja yrityksen e Eivaaroja, riskeja tai epailyksia
maine e Fyysinen ja taloudellinen turvallisuus
e Asiakkaiden etujen ajaminen e Luottamuksellisuus
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9. Asiakkaan ymmartaminen 10. Fyysinen ymparisto
e Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen
e Asiakkaiden tunteminen
e Yksilollinen kohtelu

o Fyysiset tilat ja henkiloston ulkoinen
olemus

e Palvelussa kaytettavat valineet

o Fyysiset merkit, kuten kortit, teippauk-
set ym.

¢ Muut asiakkaat

Viidesta SERVQUAL-menetelmassa kaytetyistd osa-alueesta, palvelun luotettavuuden on
tutkittu olevan tarkein laadun osatekija yhdysvaltalaisasiakkaiden keskuudessa. Luotetta-
vuudella tarkoitetaan sité, kuinka hyvin yritys onnistuu palvelun suorittamisessa ja kuinka
hyvin se pystyy vastaamaan antamiinsa lupauksiin palvelusta, koski se sitten toimitusta,
jonkin ongelman ratkaisemista tai hinnoittelua. Toinen tarkea palvelun laadun osatekija,
joka vaikuttaa myds siihen, kuinka luotettavana asiakkaat kokevat palvelun, on sen va-
kuuttavuus, eli kuinka hyvin yritys ja sen tyontekijat onnistuvat saavuttamaan asiak-
kaidensa luottamuksen. Vakuuttavuuteen vaikuttavat moni asia aina yrityksen imagosta ja
tydntekijoiden ammattitaidosta lahtien. Vakuuttavuus ja asiakkaiden luottamuksen saavut-
taminen on ensisijaisen tarkeaa varsinkin sellaisissa palveluissa, joita asiakkaat eivat itse

valttamatta taysin tunne tai ymmarra. (Zeithaml ym. 2009, 113-116.)

Reagointialttius mittaa yrityksen ja sen henkilokunnan halukkuutta auttaa ja palvella asiak-
kaitaan. Asiakkaat arvostavat ripeda palvelua ja odottavat saavansa apua ja vastauksia
mahdollisiin kysymyksiinsa myo6s kohtuullisessa ajassa. Asiakas voi kokea yrityksen rea-
gointialttiuden huonoksi, jos he joutuvat esimerkiksi odottamaan pitkdan saadakseen yri-

tykseen yhteyden puhelimen tai nettisivujen valityksella. (Zeithaml ym. 2009, 116.)

Empatia pitaa sisallaan yrityksen kyvyn ymmartaa asiakkaitaan ja heidan tarpeitaan. Asi-
akkaat haluavat kokea, etta heita ymmarretaan ja arvostetaan, ja yritys voi nayttaa taman
esimerkiksi tarjoamalla heille personoitua ja yksilollisté palvelua. Varsinkin pienien yritys-
ten etu on se, etta tydntekijan kykenevat usein rakentamaan laheisia ja tiiviitd asiakassuh-
teita, ja oppivat néin tuntemaan asiakkaansa ja heidan tarpeensa perin pohjin. (Zeithaml
ym. 2009, 114-116.)

Viimeinen koetun palvelun laadun osatekija on fyysinen ymparisto, joka kattaa kaiken aina
yrityksen toimitiloista ja henkildkunnasta markkinointimateriaaliin saakka (Zeithaml ym.
2009, 114-115). Koska palvelut ovat aineettomia, pyrkivéat asiakkaat arvioimaan sité sen
perusteella, mitd he voivat konkreettisesti ndhda edessaan (Grénroos 2009, 80-81). Lahti-

nen & Isoviita (2001, 1) huomauttavat, ettd onnistuneen palvelutapahtuman luomiseksi on
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ennen kaikkea tarkeéaéa luoda asiakkaalle hyva ensivaikutelma, ja juuri tdssa palvelun fyy-
sinen ymparistd on tarkeéssa roolissa. Se on kuin yrityksen kayntikortti, joten toimitilojen
siisteyteen ja houkuttelevuuteen on hyva kiinnittda huomiota toimivan palvelukuvan luo-

miseksi asiakkaalle.

3.1.4 Hyvan palvelun seitseman kriteeria

Gronroos (2009, 121-122) on kirjassaan vield koonnut yhteen eri tutkimuksista ja teoreetti-
sista pohdinnoista johdetut seitseméan yleispatevaa kriteeria, joita voi pitda hyvaksi koetun
palvelun laadun ohjenuorina. Han kuitenkin huomauttaa, etta luettelointi ei ole tyhjentava,

silla kriteeristd vaihtelee asiakkaan ja alan mukaan. Namé seitseman kriteeria ovat:

1. Ammattimaisuus ja taidot: Yrityksella ja sen tyontekijoilla on tarvittavat tiedot, taidot ja
resurssit asiakkaidensa ongelmien ratkaisemiseksi

2. Asenteet ja kayttaytyminen: Asiakas tuntee, etta haneen kiinnitetdan huomiota, ja etta
h&nen ongelmansa halutaan ratkaista

3. Lahestyttavyys ja joustavuus: Asiakas tuntee, etta yritys, sen sijainti, aukioloajat, tyon-
tekijat ja jarjestelmét on suunniteltu ja toimivat niin, etté palvelu on helposti saatavissa
ja joustavasti sopeutettavissa asiakkaan vaatimuksia ja toiveita vastaaviksi.

4. Luotettavuus: Asiakas tietdd, ettd he voivat luottaa yrityksen ja sen tydntekijéiden anta-
miin lupauksiin ja asiakkaiden etujen mukaiseen toimintaan.

5. Palvelun normalisointi: Jos jotain odottamatonta tapahtuu tai jotain menee pieleen,
asiakas voi luottaa siihen, etta yrityksessa ryhdytaan toimenpiteisiin asian korjaa-
miseksi ja uuden ratkaisun loytamiseksi

6. Palvelumaisema: Asiakas tuntee, ettd fyysinen ymparistt tukee myonteista kokemusta
palvelusta

7. Maine ja uskottavuus: Asiakkaat voivat luottaa yrityksen toimiin ja siihen, etta saavat ra-

halleen vastinetta. Yritys omaa myds sellaiset arvot, jotka asiakaskin hyvaksyy.

3.2 Asiakastyytyméattomyys ja reklamaatioiden hoito

Ihannetapauksessa palveluprosessi on aina virheetdn, mutta syysta tai toisesta virheita
voi joskus sattua. Virhe voi olla tyontekijasta johtuvaa, jarjestelmista ja laitteista johtuvaa
tai muista asiakkaista johtuvaa. Yhteista naille kuitenkin on se, etta suunniteltu palvelupro-
sessi ei johda asiakkaan kannalta hyvaan lopputulokseen ja aiottua laatutasoa ei saavu-
teta. Tall6in lopputuloksena voi olla tyytymétoén asiakas (Gronroos 2009, 158.) Tyytymat-
tomat asiakkaat puolestaan levittavat paljon kielteistd, suusanallista viestintaa, joka vah-
vistaa muiden asiakkaiden kielteisid kokemuksia ja saikyttavat mahdollisia uusia asiak-

kaita kilpailevan yrityksen asiakkaaksi (Gronroos 2009, 179).
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Mikali palveluprosessi epaonnistuu, johtui epdonnistuminen sitten mista tahansa, on pal-
veluntarjoajan ratkaistava tilanne niin, etta asiakas on tyytyvainen. Puhutaan siis palvelun
normalisoinnista, joka on yksi palvelun laadun seitsemasta laatukriteerista. Tutkimuksissa
on osoitettu, ettd palveluntarjoajat saavat usein toisen mahdollisuuden, jonka avulla voi-
daan vield muuttaa asiakkaan laatukokemus hyvaksi virheista huolimatta. Ellei nain ta-
pahdu, asiakkaan menettamisen riski kasvaa. Hyvin hallittu palvelujen normalisointi edis-
taa luottamussiteen syntymista asiakkaan ja yrityksen valille ja voi syventaa asiakkaan si-

toutumista yritykseen. (Grénroos 2009, 158.)

Mita tulee asiakasvalitusten kasittelyyn, on niissé perinteisesti haluttu varmistaa siséinen
tehokkuus, eli kustannukset on pyritty pitamaan mahdollisimman pieniné ja valttaa hyvi-
tyksen myodntamista viimeiseen asti. Usein tuloksena on asiakkaiden tyytymattomyys. Pal-
velun normalisoinnissa ohjenuorana on ulkoinen tehokkuus, joka tarkoittaa pyrkimystéa
saada asiakkaat tyytyvaisiksi virheesta huolimatta ja sita, ettd asiakkaat kokevat tulleensa
kohdelluksi oikeudenmukaisesti. (Grénroos 2009, 159-160.)

Asiakkaat kokevatkin oikeudenmukaisuuden kolmella eri tavalla. Tuloksen oikeudenmu-
kaisuutta he arvioivat sen perusteella, missd maarin normalisointiprosessin lopputulos
vastaa sitd, mita asiakas katsoo ansainneensa, ja mika on korvauksen seka anteeksi-
pyynnén taso. Menettelytapojen oikeudenmukaisuuteen vaikuttaa se, minkéa verran asia-
kas on itse paassyt vaikuttamaan normalisointiprosessiin ja onko valitukseen reagoitu asi-
akkaan mittapuulla tarpeeksi nopeasti. Vuorovaikutuksellista oikeudenmukaisuutta puo-
lestaan asiakas mittaa muun muassa sen perusteella, kuinka rehellisia ja empaattisia vuo-

rovaikutustilanteet olivat. Grénroosin (2009, 160-161.)

Asiakasvalitusten kasittelyssa tulisi huomioida muutama seikka, joka helpottaa huomatta-
vasti palvelun normalisointia. Yrityksen tulisi ensisijaisesti havaita itse virheet omassa toi-
minnassaan ja palvelussaan. Asiakkaiden tulisi joutua ilmoittamaan tilanteesta tai teke-
maan reklamaatio vain silloin, jos yritys ei ole itse havainnut ongelmaa. Jos asiakas kui-
tenkin joutuu reklamoimaan, on se tehtava hanelle mahdollisimman helposti ja valitusten
k&sittely tulisi hoitaa jouhevasti. On hyva muistaa, ettd valtaosa tyytymattomista asiak-
kaista ei koskaan reklamoi, vaan he vain siirtyvat kayttamaan toisen yrityksen palveluita,
eika palveluntarjoaja saa valttamatta koskaan tietdd, mika palvelussa meni vikaan. (Gron-
roos 2009, 161.)
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Yrityksen tulisi my6s antaa asiakkaalle oikeanlainen hyvitys viivyttelematta. Lyhyen aika-
valin tappio on usein jarkevad, mikali se turvaa pitk&n aikavalin tuoton. Varsinaisen vir-
heen hyvittamisen lisaksi tulisi huomioida myds asiakkaalle aiheutunut turhautuminen ja
mielipaha kiinnittamalla erityistd huomiota asiakkaan tunteenpurkauksiin. (Grénroos 2009,
162.)

3.3 Asiakastyytyvaisyyden merkitys yrityksen toiminnalle

Korkean asiakastyytyvaisyyden on todettu edistavan asiakkaiden halukkuutta jatkaa asia-
kassuhdetta ja tekemaan uusintaostoja. Jotta asiakkaat ovat yritykselle uskollisia, tulee
yritysten edeta hyvana pidettyad palvelua viela hieman pidemmalle. Asiakkaan taytyy ko-
kea voivansa luottaa yritykseen kaikissa suhteissa ja kaikkina aikoina, eika asiakkaan

luottamusta saa koskaan pettdd. (Grénroos 2009, 178-179.)

Asiakasuskollisuuden vaikutus yrityksen tulokseen on suurempi, kuin yleensa kuvitellaan,
silla pitkaaikaiset asiakassuhteet vahentavat uusasiakashankinnan tarvetta ja niista yrityk-
selle koituvia kustannuksia (Hellman & Varila 2009, 187). Vaite siita, etta yritykselle on
viisi kertaa kalliimpaa hankkia uusi asiakas, kuin sailyttdd vanha, on yksi harvoista tee-
moista, joista markkinoinnin alalla ollaan samaa mielta (Arantola 2003, 21). Tavallisesti
uuden asiakkaan hankinta maksaa yritykselle viisi tai kuusi kertaa enemman, kuin nykyi-
sen tyytyvaisen asiakkaan sdailyttdminen (Gronroos 2009, 181).

Korkea asiakaspysyvyys vaikuttaa myos asiakaskannattavuuteen; asiakkuudesta tulee
yritykselle jatkuvaa tuloa, ja tAma tulo saattaa my0s kasvaa, mikali asiakas liséé palvelun
kulutusta tai ostaa lisaa tuotteita tai palveluja. Tyytyvainen ja uskollinen asiakas tuo usein
my0s lisaa asiakkaita yritykselle, kun hén kertoo tyytyvaisyydestaan eteenpain tuttavil-
leen. (Arantola 2003, 21.)

Tutkimusten perusteella asiakastyytyvaisyyden ja uusintaostoaikeiden valiseen suhtee-
seen liittyy kuitenkin selke& yhdentekevyysvythyke. Siihen kuuluvat asiakkaat luonnehti-
vat olevansa jokseenkin tyytyvaisia tai tyytyvaisia, ja ainoastaan erittain tyytyvaiset asiak-
kaat kertovat hyvista kokemuksistaan eteenpain ja tekevat paljon uusintaostoja. Tasté voi
paatella, etta jos yritys haluaa edistaa asiakkaidensa uskollisuutta, tulee sen tarjota heille
sellaista palvelua, etté he kokevat olevansa erittéin tyytyvaisia. Toisin sanoen, asiakkaat
pitdisi pystya yllattamaan erinomaisen hyvalla palvelulla. Taman vuoksi mydskaan asia-
kastyytyvaisyytta ja palvelun laatua kartoittavissa tutkimuksissa ei tulisi niputtaa erittain

tyytyvaisten ja tyytyvaisten asiakkaiden vastauksia yhteen. (Grénroos 2009, 178.)
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4 Tutkimussuunnitelma ja tutkimuksen toteutus

Tieteellinen tutkimus on luova prosessi, jossa pyritdan selvittdmaan tutkittavan kohteen
lainalaisuuksia ja toimintaperiaatteita. Tutkimuksessa voidaan kayttaa hyvaksi jo valmiina
olevaa tietoa, jolloin puhutaan teoreettisesta kirjoituspoytatutkimuksesta, tai sitten tutki-
mus voi olla empiirinen, eli havainnoiva tutkimus. Empiirinen tutkimus perustuu tutkimus-
kohteen havainnointiin ja mittaamiseen menetelmin, jotka on kehitetty teoreettisen tutki-
muksen pohjalta. Siin& voidaan esimerkiksi testata teoriasta johdetun hypoteesin paikkan-
sapitavyytta, selvittaa jonkin ilmion syita tai etsié ratkaisua jonkin asian toteuttamiselle.
Vaihtoehtoja on lukuisia, mutta niita kaikkia yhdistaé se, etta tutkimuksella pyritdan saa-
maan vastaus tutkittavaan ongelmaan. (Heikkila 2014, 12.)

Empiiriset tutkimukset voidaan jakaa eri tyyppeihin esimerkiksi tutkimuksen tarkoituksen,
aikaperspektiivin, tutkimusotteen tai tiedonkeruumenetelman perusteella. Kuvaileva el
deskriptiivinen tutkimus on empiirisen tutkimuksen perusmuoto, ja se vastaa kysymyksiin
mika, kuka, millainen, missa ja milloin. Kuvailevassa tutkimuksessa luotettavuus, tarkkuus
ja yleistettavyys ovat tarkeita tekijoita, jolloin myds tutkimusaineiston tulee olla laaja. Tutki-
musaineisto on empiirista tutkimusta varten kerattya tietoa. Aineisto voi olla varta vasten
tutkimukseen hankittua eli primaarista, tai se voi olla alun perin johonkin muuhun tarkoi-
tukseen keréattya, eli sekundaarista. (Heikkila 2014, 13-14)

Aikaperspektiivin suhteen empiiriset tutkimukset voivat olla joko poikkileikkaustutkimuksia
tai pitkittaistutkimuksia. Poikkileikkaustutkimukset ovat kertaluonteisia, vain yhden ajan-
kohdan kattavia, kun taas pitkittaistutkimuksessa saman kohderyhman ominaisuuksia tut-
kitaan eri ajankohtina. (Heikkila 2014, 14.)

Tutkimusasetelma voi olla intensiivinen, jolloin yhté tai korkeintaan muutamaa tapausta
pyritdan tutkimaan syvallisesti ja perusteellisesti, tai se voi olla ekstensiivinen, jolloin tutki-
mus on kattava, mutta pintapuolinen. Tutkimusote voi puolestaan olla kvantitatiivinen eli
maarallinen tai kvalitatiivinen eli laadullinen, riippuen tutkimusongelmasta ja tutkimuksen
tarkoituksesta. (Heikkila 2014, 14.)

Koko tutkimusprosessi lahteekin liikkeelle tutkimusongelman méaarittdmisesta, perehtymi-
sestd samasta aiheesta aiemmin tehtyihin tutkimuksiin ja niiden tuloksiin, sek&a olemassa
olevaan teoriatietoon. Empiirisessé tutkimuksessa tutkimusongelma on hyvin keskeisessa
asemassa, ja koko tutkimuksen hyoty riippuukin siité, kuinka hyvin sen maarittamisessa
on onnistuttu. (Heikkila 2014, 20.)
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Tassa opinnaytetydssa tehtava tutkimus on empiirinen eli havainnoiva tutkimus, silla tutki-
musongelmaa on tarkoitus lahtea tutkimaan itse, sen sijaan, etta vastausta etsittaisiin vain
kirjallisuudesta. Myds tutkimusaineisto kerataan nimenomaan tata tutkimusta varten, eli se

on primaarista.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa toimeksiantajayrityksen asiakaskunnan tyytyvaisyy-
den tasoa tiettynd ajankohtana, joten kyseessa on poikkileikkaustutkimus. Kuitenkin, mi-
kali yrityksessa paatetadn toistaa samanlainen tutkimus esimerkiksi saanndllisesti parin

vuoden vdlein, voidaan silloin puhua pitkittaistutkimuksesta.

4.1 Hyvan tutkimuksen perusvaatimukset

Voidaan sanoa, etta tutkimus on silloin onnistunut, kun sen avulla saadaan luotettavia
vastauksia tutkimuskysymyksiin. Avainsanoja ovat rehellisyys seké puolueettomuus, ja
sen lisaksi tutkimus tulisi toteuttaa niin, ettei siitd aiheudu tutkimukseen vastanneelle hait-
taa. Hyvin toteutetussa kvantitatiivisessa tutkimuksessa toteutuvatkin seuraavat kahdek-
san perusvaatimusta; validiteetti, reliabiliteetti, objektiivisuus, tehokkuus ja taloudellisuus,
avoimuus, tietosuoja seka hyodyllisyys ja kayttokelpoisuus. (Heikkild 2014, 27-30.)

Tutkimuksen validiteetti, eli patevyys, toteutuu silloin, kun tutkimuksessa on tutkittu sita
mit& oli tarkoituskin tutkia. Jos tutkimukselle ei ole asetettu riittavan tasmallisia tavoitteita,
saattaa kayda niin, ettd paddytaén tutkimaan vaaria asioita. Validiutta on hankala tarkas-
tella jalkikateen, joten se onkin varmistettava etukateen huolellisella suunnittelulla ja tar-
koin harkitulla tiedonkeruulla. Tutkimuslomakkeen kysymyksien tulee mitata oikeita asioita
yksiselitteisesti kattaen koko tutkimusongelma. Perusjoukon tarkka maarittely, edustavan
otoksen saaminen ja korkea vastausprosentti edesauttavat myods tutkimuksen validiuden
toteutumista. (Heikkila 2014, 27.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten tarkkuutta ja toistettavuutta. Tama tar-
koittaa sitd, ettd mikali sama tutkimus toistettaisiin uudestaan tai kaksi eri tutkijaa tekisi
saman tutkimuksen, olisivat tulokset keskenaan samanlaisia. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2009, 231.) Tutkijan onkin oltava tarkka seka kriittinen koko tutkimuksen ajan. Vir-
heitd voi sattua tietoja keratessa, syotettaessd, kasiteltdessa seka niita tulkittaessa. Tutki-
muksen luotettavuutta heikentda se, jos tutkimuksen otoskoko on liian pieni. Sen laadin-
nassa tuleekin ottaa huomioon myos joskus korkeaksikin nouseva kato, eli vastaamatto-
muus. Reliaabelius edellyttdd myods, etta otos edustaa riittavasti koko tutkittavaa perus-
joukkoa. (Heikkila 2014, 28.)
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Tutkimuksen objektiivisuus tarkoittaa sita, etta tutkijan tulee suhtautua puolueettomasti
tutkimuksen tekemiseen, eli tutkimuksen tulokset eivat saa riippua tutkijasta. Varsinkin
haastattelututkimuksissa puolueettomuuteen on kiinnitettava erityista huomiota. Haastat-
telijat on koulutettava hyvin ja taytyy myds varmistaa, etta heista jokainen esittaa kysy-

mykset samalla tavalla johdattelematta vastaajia. (Heikkila 2014, 28-29.)

Hyva tutkimus on liséksi tehokas ja taloudellinen. Tutkimus on ollut hyodyllinen, jos sen
avulla on esimerkiksi pystytty kehittamaan asiakaspalvelua niin, etté yrityksen kannatta-
vuus paranee. Hyddyllisyys ja kayttokelpoisuus tutkimuksessa toteutuvat silloin, kun se
tuo esille jotain uutta. Tietoja kerattdessa tulee pitaa mielessa tutkimuksen avoimuus, eli
vastaajille tulee selvittaa tutkimuksen tarkoitus ja kayttdtapa. Tulosten raportoinnissa tulee
my0s esitella kaikki tarkeét tulokset ja johtopaatokset, eika rajoituta vain toimeksiantajan
kannalta edullisiin tuloksiin. Tulosten raportoinnissa tulee huomioida myos tietosuoja; yk-
sittaista vastaajaa ei saa tuloksista tunnistaa. (Heikkila 2014, 29.)

Tutkimukselle on myos laadittava sopiva aikataulu. Tietojen tulee olla tuoreita ja tasmalli-
sid, seka kaytettavissa silloin, kun niité tarvitaan. Kiire tutkimuslomakkeen laadinnassa tai
huolimattomasti suoritettu tiedonkeruu saattaa ilmetd epaluotettavina tutkimustuloksina.

Niiden suunnitteluun onkin hyva varata tarpeeksi aikaa. (Heikkila 2014, 30.)

4.2 Tutkimusmenetelméan valinta

Tutkimusmenetelmia on kahdenlaisia; kvantitatiivisia eli maarallisia seka kvalitatiivisia el
laadullisia. Kvantitatiivisella tutkimuksella selvitetaan lukuméaaériin ja prosenttiosuuksiin liit-
tyvia kysymyksia. Voidaankin sanoa, etta kvantitatiivisella tutkimuksella saadaan vastauk-
sia kysymyksiin mik&, missa, paljonko ja kuinka usein. Maarallisella tutkimuksella saadaan
kartoitettua olemassa olevaa tilannetta, mutta ei pystyta riittavasti selvittamaéan asioiden
syitd. Kvantitatiivinen tutkimus vaatiikin riittavan suurta ja edustavaa otosta, silla saatuja
tuloksia pyritéaan yleistamaan laajempaan joukkoon tilastollisen paattelyn keinoin. Tutki-
muksessa tarvittavaa tietoa voidaan keraté erinaisista valmiista rekistereista ja tietokan-
noista, tai sitten tiedot kerataan itse. Empiirisessa tutkimuksessa tietojen kerddminen itse
on varsin tyypillista. Tutkimusaineiston keraamiseen kaytetdan usein standardoituja kyse-
lylomakkeita, joissa kysymyksiin on esitetty valmiit vastausvaihtoehdot. (Heikkila 2014,
15-17.)

Kvalitatiivinen tutkimus puolestaan auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta seka sen kayt-

taytymisen ja paatosten syita. Laadullisella tutkimuksella puolestaan saadaankin vastauk-
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sia kysymyksiin miksi, miten ja millainen. Siin& keskitytéd&n yleenséa pieneen maaraan ta-
pauksia, mutta niita pyritdan tutkimaan mahdollisimman syvallisesti ja tarkasti. Tutkittavat
valitaan harkiten, eika tuloksissa pyrita tilastollisiin yleistyksiin. Laadullinen tutkimus hy6-
dyntaa kayttaytymistieteiden oppeja ja se sopiikin hyvin esimerkiksi toiminnan kehittami-
seen, vaihtoehtojen etsimiseen ja sosiaalisten ongelmien tutkimiseen. Aineistoa voidaan

kerata esimerkiksi erilaisilla haastatteluilla tai ryhmakeskusteluilla. (Heikkila 2014, 15-16.)

Koko tutkimuksen onnistuminen edellyttaa jarkevan kohderyhman ja oikean tutkimusme-
netelméan valintaa. Tutkimusongelma ja koko tutkimuksen tavoite ovat avainasemassa tut-
kimusmenetelmaa valitessa. Huomioon taytyy ottaa myds tutkimuksen perusjoukko, eli se
tutkimuksen kohteena oleva joukko, josta halutaan tietoa. Tutkimus voidaan toteuttaa ko-
konaistutkimuksena, jolloin joko perusjoukko tutkitaan, tai osatutkimuksena, jolloin vain
tietty osa eli otos perusjoukosta tutkitaan. (Heikkila 2014, 12.)

Tutkimusmenetelmén valintaa lahden pohtimaan sen perusteella, mik& on tydn tavoite ja
mita tutkimuksella halutaan selvittda. Kyseessa on toimeksiantajayritykselle ensimmainen
asiakastyytyvaisyytta kartoittava tutkimus, ja liikkeen omistaja haluaa saada kattavan
yleiskuvan asiakaskunnan tyytyvaisyyden nykytasosta. Pohdittavia asioita ovat myds, tut-
kitaanko koko yrityksen asiakaskunta, vai vain osa.

Paadyin valitsemaan kvantitatiivisen tutkimusmenetelman, silla tutkimuksen avulla halut-
tiin nimenomaan selvittdd asiakastyytyvaisyyden nykytasoa, ei niinkaan tyytyvaisyyden tai
tyytymattdomyyden syita. Jotta tutkimuksesta saadaan mahdollisimman kattava, taytyy
otoksen olla my6s laaja. Paadyin siis tekeméaéan kokonaistutkimuksen, jossa tutkimuksen
kohteena on koko yrityksen asiakaskunta, ja suuren joukon tutkimiseen kvantitatiivinen
tutkimusmenetelma sopii hyvin. Myds reliaabeliuden eli luotettavuuden kannalta otoksen

tulee olla riittdvan suuri, jos tutkimuksen kato osoittautuu suureksi.

4.3 Tiedonkeruumenetelméan valinta

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa mahdollisia tiedonkeruumenetelmia ovat eri kanavissa
toteutetut kyselyt ja haastattelut. Suunnitelmallista kysely- tai haastattelututkimusta kutsu-
taan survey-tutkimukseksi. Aineisto kerataan valmista tutkimuslomaketta hyddyksi kayt-
téen, ja se onkin tehokas ja taloudellinen tapa silloin, kun tutkittava joukko on suuri. Kyse-
Iyt voidaan toteuttaa esimerkiksi posti- tai internetkyselynd, ja haastattelut joko henkilo-
kohtaisesti, tai puhelimen valityksella. Varsinkin internetkyselyt ovat yleistyneet nopeasti,
mutta niissa taytyy ottaa huomioon se, etté perusjoukolla taytyisi olla mahdollisuus inter-
netin kayttoon. (Heikkila 2014, 17-18.)
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Kyselytutkimuksen etuna on ennen kaikkea se, etta silla saadaan helposti kerattya laaja
tutkimusaineisto. Se saastaa tutkijan aikaa ja vaivannékda, ja se on usein helppo analy-
soida tietokoneen avulla. Siihen liittyy kuitenkin myos joitain heikkouksia. Kyselytutkimuk-
sessa ei ole mahdollista varmistua siita, kuinka vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tut-
kimukseen ja kuinka huolellisia ja rehellisia he ovat olleet vastatessaan. Hyvan ja onnistu-
neen lomakkeen laadinta vie aikaa, mutta vaarinymmarrykset kysymyksissa seka niiden
vastausvaihtoehdoissa ovat silti mahdollisia. My6s tutkimuksen kato, eli vastaamatto-

muus, saattaa joissain tapauksissa nousta suureksi. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.)

Liitteessa 1 on vertailtu eri tavalla toteutettujen kysely- ja haastattelututkimusten keskeisia

ominaisuuksia.

Huolimatta kysely- ja haastattelututkimusten eroista, tutkijat ovat todenneet, etta niista
saadut tulokset eivat merkityksellisesti eroa toisistaan. Haastattelututkimusten etuna on
korkea vastausprosentti, mutta myds haastattelijoiden tarve on suurempi. Kyselyissa
haastattelijoita ei tarvita lainkaan, mutta vastausprosentti saattaa kohderyhmasta riippuen
jaada hyvinkin alhaiseksi. Kyselyissa kato kasvaakin sitd mukaa, mita pidempi kysely on.
Avointen kysymysten kayttdomahdollisuus on parempi haastatteluissa, kun taas kyselyissa
niihin saatetaan herkasti jattaa vastaamatta. Vastaajien anonyymius pystytdén kyselyssa
taata ja taman vuoksi niilla voidaan kysya myoés hyvin arkaluontoisiakin kysymyksia.
Haastatteluissa puolestaan on helpompi tehdd myos lisahavaintoja. (Heikkila 2014, 17-
18.)

Kvantitatiivinen tutkimus voidaan toteuttaa my®s havainnointitutkimuksena, jossa tietoja
kerataan tekemalla havaintoja tutkimuskohteista. Havainnointitutkimuksia voidaan kayttaa
taydentamaan tai jopa kokonaan korvaamaan kysely- ja haastattelututkimuksia. Havain-
nointi on systemaattista ja ulkopuolista, ja siina tutkija keraéa aineistoa tarkkailijana, osallis-
tumatta havainnoitavien toimintoihin. Suurimpana etuna havainnointitutkimuksessa pide-
taan sitd, etta siind tietoa kayttaytymisesta hankitaan sen tapahtumahetkend, kun taas ky-
sely- ja haastattelututkimukset perustuvat aikaisempiin tapahtumiin tai tutkittavien odotuk-
siin tulevasta. Siihen liittyy myds nonverbaalista viestintaa, kuten ilmeita ja eleita, joista on

vaikea saada tietoa verbaalisin metodein. (Heikkila 2014, 17-19.)
Aineistonkeruumenetelman valinnassa taytyy miettia kaytettavissa olevat resurssit, kuten

minka verran aikaa minulla itsellani on uhrata aineiston kerddmiseen. Pohdittavia asioita

ovat myds, mitéd kanavaa pitkin yrityksen asiakkaat tavoitetaan parhaiten, jotta aineistosta
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saadaan mahdollisimman kattava. Tavoitteena on saada vahintaan 100 asiakkaan vas-

taukset.

Ottaen huomioon kaytettavissa olevat resurssit, paadyin toteuttamaan aineiston keraami-
sen internetkyselyna. Yrityksella on melko suuri asiakaskunta, ja internetkyselyn avulla
saadaan kerattya nopeasti laaja aineisto, joka on helppo analysoida tietokoneen avulla.
Yrityksesséa on kaytdssa internetajanvaraus, joten voitiin olettaa, etta hyvin todennakoi-
sesti miltei kaikilla yrityksen asiakkailla on myds internetyhteys kaytossaan. Halusin kui-
tenkin tavoittaa ja saada vastauksia mahdollisimman monelta yrityksen asiakkaalta, joten
paatin tehda lomakkeesta myds paperiversion, jotta kysely on mahdollista tayttaa myds
likkeella. Nain tavoitetaan myds sellaisia asiakkaita, joilla ei mahdollisesti ole paasya in-

ternettiin.

4.4 Kyselylomakkeen laadinta

Kyselylomakkeen suunnittelu edellyttda kirjallisuuteen tutustumista, tutkimusongelman
pohtimista ja tismentamista, kasitteiden maarittelya ja tutkimusasetelman valintaa. Tulee
ottaa huomioon myds se, miten aineistoa tullaan kasittelemaan. Tutkimuksen tavoite tulee
olla tysin selvilla ennen kyselylomakkeen laadintaa, silla tutkijan taytyy tietaa, mihin kysy-
myksiin han etsii vastauksia. Yksi suurimmista virheiden aiheuttajista on kysymysten
muoto, ja siksi ne kannattaakin suunnitella huolellisesti. (Heikkila 2014, 45.)

Kysymyslomakkeen ulkon&dlla on suuri vaikutus siihen, p&attaako vastaaja vastata kyse-
lyyn. Hyva kysymyslomake on selked, siisti ja houkuttelevan ndkoéinen. Teksti ja kysymyk-
set ovat hyvin aseteltuja, eikd lomake ole liian tayteen ahdetun nakoéinen. Kysymysten tu-
lee edeté loogisesti ja yhdessa kysymyksessa kysytaan vain yhta asiaa kerrallaan. Lo-
makkeen alkuun on hyva sijoittaa helppoja kysymyksid, joiden avulla pyritdan heratta-
maan vastaajan mielenkiinto tutkimusta kohtaan. Lomakkeen ei tulisi olla liilan pitka, ja jo-

kaisen kysymyksen tarpeellisuutta tuleekin harkita. (Heikkila 2014, 46-47.)

Kysymystyyppeja on erilaisia. Avoimia kysymyksia ovat kysymykset, jossa kysymyksen
jalkeen jatetaan vain tyhja tila vastausta varten (Hirsjarvi ym. 2009, 198). Niita kaytetaan
useimmiten kvalitatiivisissa tutkimusmenetelmissa, mutta my6s haastattelu- ja kyselytutki-
muksissa saattaa olla mukana joitain avoimia kysymyksi&, ja ne kannattaakin sijoittaa ky-
symyslomakkeen loppuun. Avoimille kysymyksille ominaista on, ettd ne ovat helppoja laa-
tia, mutta tyolaita kasitelld, silla sanallisten vastausten luokittelu on hankalaa ja ne houkut-
televat vastaamatta jattdmiseen. Niiden avulla voidaan kuitenkin saada jotain sellaista tie-

toa, jota ei osannut etukateen ajatellakaan. (Heikkila 2014, 47-48.) Avointen kysymysten
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suosijat perustelevatkin usein valintaansa silld, ettd avoimet kysymykset antavat vastaa-

jalle mahdollisuuden ilmaista, mita mielté he todella ovat (Hirsjarvi ym. 2009, 201).

Suljetuissa kysymyksissa puolestaan on vastausvaihtoehdot annettu etukateen, ja niista
ympyrdidaan tai rastitetaan yksi tai useampi vaihtoehto. Suljettuja kysymyksia, jossa vas-
taajalla on mahdollisuus valita useampi vastausvaihtoehto, kutsutaan monivalintakysy-
myksiksi. Suljetut kysymykset sopivat kaytettavaksi silloin, kun vastausvaihtoehdot tiede-
taan etukateen, ja niitd on rajoitetusti. Niista tulisi kuitenkin 16ytya jokaiselle vastaajalle jo-
kin sopiva vaihtoehto ja niiden tulee olla toisensa poissulkevia. Suljettujen kysymysten
kaytdn etuna on, etta niihin on nopea vastata ja niiden tulosten tilastollinen kasittely on
helppoa. Huonoina puolina on, ettd vastausvaihtoehdot ja niiden esittdmisjarjestys voivat
johdatella vastaajaa ja vastaukset saatetaan antaa harkitsematta. Jokin vaihtoehto saat-
taa puuttua kokonaan ja vaihtoehto "en osaa sanoa” on usein vastaajille houkutteleva. Ky-
symyslomakkeeseen voi laatia myds sekamuotoisia kysymyksia, jolloin osa vastausvaih-
toehdoista on annettu valmiiksi, ja osa, yleensa yksi, on avoin vastausvaihtoehto. Vaihto-
ehto "Muu, mika?” on hyva lisata silloin, kun on epavarmaa, onko keksitty kaikki mahdolli-
set vastausvaihtoehdot. (Heikkila 2014, 49-50.)

Mielipidetiedusteluissa on usein suljettujen kysymysten muodossa esitettyja vaittamia, jo-
hon vastaaja ottaa kantaa asteikkotyyppisin vastausvaihtoehdoin. Tallaisten kysymysten
etuna on, ettd niiden avulla saadaan paljon tietoa vahaan tilaan. Heikkoutena puolestaan
on se, ettei vastauksista voi paatella, mika painoarvo kohteilla on eri vastaajille. Tavalli-
simmin kaytetyt asteikot ovat joko Linkertin asteikko tai Osgoodin asteikko. (Heikkila 2014,
51.)

Linkertin asteikossa on tavallisimmin 4 tai 5 porrasta, joissa toisena aaripadna on "taysin
samaa mieltd” ja toisena "taysin eri mieltd”, ja vastaajan tulee valita omaa kasitystaan par-
haiten vastaava vaihtoehto. Yksi keskeisimmista pohdinnan aiheista on, kuinka asteikon
keskiosan vastausvaihtoehdot muotoillaan ja kuinka asteikon eri arvot muotoillaan sanalli-
sesti. My0s jos vaittama koskee jotain sellaista asiaa, mista vastaajalla ei valttdmaétta ole
kokemusta, tulisi asteikkoon lisatd yhdeksi vastausvaihtoehdoksi "en ole kayttanyt”. Os-
goodin asteikko puolestaan on 5- tai 7-portainen asteikko, jonka aaripaind ovat vastakkai-
set adjektiivit. (Heikkila 2014, 51-52.)

Heikkila (2014, 54-55) esittaakin, etta hyvilla kysymyksilla on ainakin seuraavat ominais-
piirteet:

- Kysytdan vain yhta asiaa kerrallaan
- Kysymys on tarpeellinen ja kohteliaasti esitetty
- Se ei ole liian pitka, monimutkainen tai johdatteleva
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- Se on ymmarrettava, selked ja yksiselitteinen
- Kieliasu on moitteeton

Kun lomake on saatu valmiiksi, on sitéa hyva viela esitestata. Testaajien roolina on selvit-
tad, onko jotain olennaista jadnyt kysymatta tai onko jokin kysymyksista tarpeeton. Lo-
makkeen testauksella varmistetaan, ettéd kysymykset ovat tarpeeksi selkeita, yksiselitteisia
ja toimivia. Testaamisen jalkeen lomakkeeseen tehd&én vielé tarpeelliset muutokset ja se
kannattaa luetuttaa viel& kertaalleen jollain toisella tutkijan itsensa lisaksi. (Heikkila 2014,
58.)

Ennen kysymyslomakkeen laadintaa, tutkimuksen tutkimusongelmaa taytyy tasmentaa,
jotta minulla itsell&ni on selkea kuva, mita asioita sen avulla taytyy selvittdd. Toimeksian-
tajalta tulee tiedustella, onko hanella jotain tiettyja asioita, josta han haluaisi vastaajilta ky-
syttdvan. Lomake taytyy pitdé lyhyehkona ja sen ulkondkddn tulee kiinnittda huomiota,
jotta mahdollisimman moni vastaisi kyselyyn. Ennen kyselyn julkaisua haluan testata lo-

maketta vield koehenkildilla, jotta se on varmasti toimiva.

Kysymysten laadinnassa lahdin liikkeelle pohtimalla tutkimusongelmaa, toimeksiantajayri-
tyksen toiveita kysyttavista asioista seka aiheesta hankittua teoriapohjaa. Lomakkeen ul-
konakdon kiinnitin erityista huomiota, jotta se heréttéisi vastaajien mielenkiinnon. Sijoitin
yrityksen logon lomakkeen vasempaan ylanurkkaan ja varimaailma myotaili yrityksen

kayttamaa varimaailmaa.

Ryhmittelin lomakkeen kysymykset neljaan eri ryhmaan. Heti lomakkeen alussa kysyttiin
vastaajien taustatietoja, silla ne ovat kysymyksista helpoiten vastattavia. Naiden jalkeen
vastaajilta kysyttiin yrityksen palveluiden kayttoon liittyvia kysymyksia; kuinka usein he
niité kayttavat, mita palveluita he ovat kayttaneet ja ovatko he tyytyvaisia nykyiseen palve-
luvalikoimaan ja ajanvarausjarjestelméén. Seuraavaksi siirryttiin hieman vaikeampiin ky-
symyksiin, jossa vastaajien tuli arvioida palvelun laatua ja kuinka se oli vastannut heidan
odotuksiaan. Tassa osiossa kaytin hyvakseni teoriaosuudessa lapikaytyja hyvan palvelun
laatukriteereité ja kehittelin seitseman erilaista vaitetta, joihin vastaajien tuli ottaa kantaa.
Viimeisessa osiossa vastaajilta tiedusteltiin vield yleisarviota yrityksesta ja viimeisessa ky-

symyksessa oli mahdollista avoimeen palautteeseen.

Suurin osa kysymyksista oli suljettuja kysymyksia, joista yhdessa oli mahdollista valita

useampi kuin yksi vastausvaihtoehto. Halusin pitda kyselyn mahdollisen yksinkertaisena
ja kysyin p&éasiassa vain tosiasioihin perustuvia asioita. Jotta vastauksiin saatiin hieman
syvyyttd, pyysin muutamissa kysymyksissa vastaajaa tarkentamaan vastaustaan kaytta-

malla sekamuotoista kysymysta.
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Palvelun laatua arvioivassa kysymyksessa kaytin viisiportaista Linkertin asteikkoa, jossa
vastaajaa pyydettiin ottamaan kantaa vaitteen paikkansapitéavyyteen. Vastausvaihtoeh-

toina oli taysin samaa mielta, osittain samaa mieltd, ei samaa eika eri mielta, osittain eri
mielta ja taysin eri mieltd. Lomakkeen loppuun lisdsin viela yhden avoimen kysymyksen,

jossa vastaajat saivat vapaasti kertoa mielipiteitaan tai kehitysehdotuksiaan.

Kun kaikki halutut kysymykset oli laadittu, lomake testautettiin yhteensa neljalla eri henki-
16114, likkeen omistaja mukaan lukien. Nain saatiin karsittua lomakkeesta muutamat kirjoi-
tusvirheet ja testattua lomakkeen toimivuutta kaytanndssa. Testaajilta tuli pienta pa-
lautetta liittyen muutaman kysymyksen kieliasuun liittyen, ja niita korjattiin selkeammaksi.
Ennen kyselyn julkaisua lahetin lomakkeen viela opinnaytetydni ohjaavalle opettajalle, ja

pyysin hanen mielipidettaan.

4.5 Aineiston keraaminen ja analysointi

Tutkimuslomakkeessa itse kysymysten lisdksi taytyy laatia saatekirje tai saatesanat, en-
nen itse kysymyksia. Sen tehtavana on selvittéd tutkimuksen taustaa ja vastaamista, seké
motivoida vastaajaa tayttamaan lomake. Saatekirje saattaa olla ratkaisevassa asemassa
siin&, ryhtyyko vastaaja tayttamaan lomaketta vai ei. Saatekirjeessa tai saatesanoissa ker-
rotaan ainakin tutkimuksen toteuttaja ja rahoittaja, tutkimuksen tavoite, tutkimustietojen
kayttotapa, miten tutkittavat on valittu ja mihin mennessa on vastattava. Siina tulisi mainita
lisdksi lomakkeen palautusohje, kommentti tietojen luottamuksellisuudesta seka lopuksi
kiittdd vastaamisesta. (Heikkilda 2014, 59.)

Keskeinen ongelma internetkyselyssa on, kuinka kysely saadaan kohdennettua oikealle
kohderyhmalle. On ratkaistava, kuinka tutkittaville tiedotetaan kyselysta ja kuinka voidaan
estda otokseen kuulumattomien henkildiden vastaaminen kyselyyn. Taytyy myos kyeta

estamaan saman ihmisen vastaaminen kyselyyn useampaan kertaan. (Heikkila 2014, 17.)

Tilastolliset ohjelmistot, kuten esimerkiksi SPSS, sopivat parhaiten kvantitatiivisten tutki-
musaineistojen kasittelyyn ja analysointiin. Yksinkertaiset tilastoanalysoinnit onnistuvat
kuitenkin myds taulukkolaskentaohjelmallakin, kuten esimerkiksi Excelilla (Heikkila 2015,
118.)

Ennen aineiston kerdamista taytyy miettia, milla ohjelmalla laadin kyselyn ja mita kanavia
pitkin yrityksen asiakkaille tiedotetaan kyselysta. Vastaajia taytyy saada motivoitua vas-
taamaan kyselyyn, joten toimeksiantajayritykselta voisi tiedustella, haluaisivatko he arpoa

esimerkiksi lahjakortin kaikkien kyselyyn yhteystietonsa jattaéneiden kesken. Tarvittavat
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vastaukset olisi hyva saada kerattyd viimeistdan kolmen viikon kuluessa kyselyn julkai-
susta, jottei se veny turhan pitkéksi. Taytyy miettid myoés, kuinka tulen aineiston analysoi-

maan, jotta tulokset saadaan helposti esitettavaan muotoon.

Kyselyn paatin toteuttaa Webropolilla, koska silla saa katevasti luotua seka internetky-
selyn, ettd muuntamaan saman lomakkeen myds paperiseksi versioksi. Lomakkeen al-
kuun laadin saatesanat, jossa kerroin miksi tutkimus tehdaan, kuka sen tekee, mihin asti
on aikaa vastata ja tiedon siita, etta vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti. Jotta mah-
dollisimman moni asiakas saatiin motivoitua vastaamaan kyselyyn, arvottiin kaikkien kyse-
lyn yhteydessa yhteystietojensa jattaneiden kesken kolme viidenkymmenen euron lahja-

korttia liikkeeseen, ja tama mainittiin myods saatesanoissa.

Linkki kyselylomakkeeseen lahetettiin 5.9.2018 kaikkien yrityksen asiakasrekisterissa ole-
vien asiakkaiden sahkdposteihin, jotka olivat antaneet luvan séhkoisten markkinointivies-
tien l&hettédmiseen. Tallaisia asiakkaita |0ytyi yrityksen asiakasrekisteristd 265 kappaletta.
Koska yrityksen asiakasrekisterissa on kokonaisuudessaan 487 asiakasta, ei vajaata
puolta asiakkaista tavoitettu sahkopostin valityksella. Taman vuoksi lomaketta tulostettiin
myds paperiversiona liikkeelle, jotta asiakkaiden oli mahdollista tayttéda se myds siella. Yri-
tys julkaisi myds Facebook-sivuillaan tiedotteen kyselystd, jossa se kertoi kyselysta ja oh-
jeisti, kuinka siihen on mahdollista vastata. Aikaa kyselyyn vastaamiselle annettiin 28.9.
asti, eli hieman yli kolme viikkoa. Tavoitteena oli saada vahintdén 100 asiakkaana kay-
neen vastaukset. Jotta voitiin varmistaa, ettei yksi henkil6 voi vastata kyselyyn useam-
paan kertaan, maaritettiin Webropolissa kyselyn asetuksissa vastaaminen mahdolliseksi

vain kerran yhdella laitteella.

Jotta pystyttiin estaméaén kohderyhmaan kuulumattomien vastaaminen kyselyyn, ei linkkia
haluttu laittaa yleisesti jakoon yrityksen Facebook- tai nettisivuille, josta se olisi kenen ta-
hansa loydettavissa. Oli tiedossa, etta tama ratkaisu saattaisi osittain karsia vastaajien
maaraa, jos asiakkaat kokisivat vastaamisen liian vaikeaksi, mutta liikkeessa tyoskentele-
ville yrittgjille oli tirkeaa saada kyselyn avulla mahdollisimman autenttista tietoa oikeilta
asiakkailta, jotta voivat edelleen kehittdd omaa toimintaansa. Linkin laittaminen yleiseen
jakoon olisi myos heikentanyt tulosten luotettavuutta. Muutama pdaiva ennen kyselyn vas-
taamisajan paattymista, asiakkaille lahetettiin sdhkdpostitse viela muistutusviesti kyselysta
ja linkki paadyttiin myds tassa vaiheessa julkaista yrityksen Facebook-sivuilla, jotta tarvit-

tava vastaajamaara saatiin varmasti tayteen.
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Kyselyn paatyttyd 28.9. suljin Webropolin vastauslinkin ja kdvin noutamassa paperiset ky-
selylomakkeet yrityksesta. Kyselyyn laaditut kysymykset oli laadittu mahdollisimman yk-
sinkertaisiksi, joten paatin kasitelld ja analysoida ne pelkastaan Excelin avulla SPSS:n si-
jasta. Webropolista aineiston sai katevasti siirrettya suoraan Exceliin jatkokasittelya var-
ten, paperisista lomakkeista taydensin tiedot Exceliin kasin. Excelissa tuloksista muodos-
tin erilaisia kuvioita havainnollistamaan tutkimuksen keskeisempia tuloksia. Kaikista kysy-
myksista ei lahdetty laatimaan omaa kuviota, jos ne olivat riittdvan yksiselitteisia sanalli-
sesti raportoitavaksi. Tutkimusraporttiin vietiin vain ne kuviot, jotka toisivat sille jotain lisa-

arvoa.
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5 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitellaan tehdyn tutkimuksen tulokset. Kyselyyn saatiin 105 vastausta,
joista 97 kappaletta oli taytetty verkkokyselyn, ja 8 kappaletta oli taytetty paperiversiona
likkeella. Yrityksen asiakasrekisterissa on 487 henkil64, jolloin vastausprosentiksi voidaan
laskea 21,56%.

5.1 Taustakysymykset

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan sukupuolta, ja kaikki kyselyyn vastan-
neet asiakkaat olivat ilmoittaneet olevansa sukupuoleltaan naisia. Liikkeen asiakaskun-
nassa on myos jonkin verran miehig, ja naisten korkea osuus vastaajista oli ennalta arvat-
tavissa, mutta oli silti pienoinen yllatys, ettei yksikdan yrityksen miespuolisista asiakkaista
vastannut kyselyyn.

Vastaajien ika
35

31
30
25 23
© 21
® 20
£ 13
_é 15 11
10 6
N
0
Alle 20 21-30 31-40 41-50 51-60 61 tai yli
lkahaarukka

Kuvio 4. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma (n=105). Kysymys 2.

Toisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien ikaa, ja heita l6ytyikin jokaisesta ikaluokasta.
Noin kolmannes vastaajista ilmoitti idkseen 21-30 vuotta ja seuraavaksi suurimmat ikaryh-
mat olivat 31-40 ja 41-50 vuotiaat, joita molempia oli noin 20 prosenttia vastaajista. Yli 50-
vuotiaita oli 22,9% vastanneista, kun taas alle 20-vuotiaita oli selkedasti vahiten. Voidaan

siis sanoa, etta yrityksella on melko laaja asiakaskunta, mité tulee asiakkaiden ikaan.

5.2 Yrityksen palveluiden kayttoon liittyvat kysymykset

Kolmannessa kysymyksessa kartoitettiin vastaajien vierailutiheytta yrityksessa. Yksi liik-

keen suosituimmista palveluista ovat ripsienpidennykset, joiden huoltovéli on tavallisesti
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kolmesta neljaén viikkoa. Myds rakennekynsissé ja muissa kynsien koristeluun liittyvissa
palveluissa huoltovéliksi suositellaan neljaa viikkoa. Taméa nakyy myos tutkimusten tulok-
sissa, silla kolmannes vastaajista ilmoitti kayttavansa yrityksen palveluita vahintaén kerran
kuukaudessa. Toimeksiantaja oli positiivisesti yllattynyt siitd, ettd myés melko harvoin yri-
tyksessa vierailevat asiakkaat olivat paattaneet vastata kyselyyn. Kyselyyn vastanneista

20% oli asiakkaita, jotka kayttavat yrityksen palveluita harvemmin kuin kerran vuodessa.

Vierailutiheys

Vihintddn kerran kuussa [ 33
Parin kuukauden vilein |GG 18
Muutaman kerran vuodessa [ 23
Kerran vuodessa [ 10
Harvemmin [ 21

0 5 10 15 20 25 30 35

Lukuma&ara

Kuvio 5. Vastaajien vierailutiheys yrityksessa (n=105). Kysymys 3.

Neljannessa kysymyksessa vastaajilta tiedusteltiin, mita likkeen palveluita he ovat kaytta-
neet. Vastaajista noin 70 prosentilla oli kokemusta liikkeen tarjoamista kosmetologipalve-
luista, parturikampaamopalveluiden osalta luku oli 48,6%. Ripsienpidennyksisté koke-
musta on 37,1 prosentilla ja kynsipalveluita on joskus kokeillut reilu kolmannes vastaa-
jista. Vastausvaihtoehtona oli myds "muuta”, ja mikali vastaaja rastitti tdman vaihtoehdon,
pyydettiin hanta tdsmentamaan mista palvelusta on kyse. Vastaajista 6,7% oli rastittanut
taman vaihtoehdon, ja noin puolet heistéa kertoikin kdyneensa sokeroinnissa. Muita mai-
nintoja olivat meikkaus, kulmien ja ripsien varjays seka kasi- ja jalkahoidot, jotka ovat yksi
perinteisimmista kosmetologin tydtehtavista. Osalle vastaajista on ilmeisesti ollut hieman

epaselvad, mita kaikkea kosmetologipalvelut pitavat sisallaan.
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Kokemus yrityksen palveluista

Kosmetologipalveluita [N 74
Parturi-kampaamopalveluita [N 51
Ripsienpidennyksiz [[INNINENGGEEEE 39
Kynsipalveluita [N 36
Muuta, mitd? [l 7
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Kuvio 6. Vastaajien kokemukset palveluista (n=105). Kysymys 4.

Kysymyksessa viisi tiedusteltiin vastaajien tyytyvaisyytta yrityksen palveluvalikoimaan.
98,1% vastaajista on sitd mielta, etta likkeen palveluvalikoima on nykyisellaan riittava.
Eriaviakin mielipiteitd asiasta I0ytyi, ja mikali vastaaja vastasi tdhan kysymykseen "Ei”, tuli
hanen tdsmentda, mita palvelua han on jdanyt kaipaamaan. Tassa suhteessa vastaajat
olivat yksimielisi&, silla ripsien kestotaivutukset toistuivat kaikissa vastauksissa.

Kuudennessa kysymyksessa haluttiin tietaa, kokevatko liikkeen asiakkaat ajanvarauksen
helppona, ja jos eivat, niin miksi. Ajanvarauksen helpoksi kokivat miltei kaikki, 99% vas-
taajista. Vastauksista tuli ilmi, etté pieni osa asiakkaista pitaisi enemman siita, etta liikkkee-

seen voisi vain kavella palveltavaksi.

5.3 Palvelun laatuun liittyvat kysymykset

Seitsemannessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan vaittamia, jotka koskivat
palvelun laatua. Aaripaina oli joko "taysin eri mieltd” tai "taysin samaa mieltd”. Yleiskat-
sauksena, yrityksen asiakkaat ovat paaosin taysin samaa mieltd esitettyjen vaitteiden
kanssa. Yksi vastaaja oli kuitenkin vastannut olevansa kuuden vaittaman kanssa taysin eri

mielta, ja yhden vaitteen kanssa osittain eri mielta.

Vastaajat olivat selkeasti kaikkein yksimielisimpi& siita, etta yrityksen henkildkunta on ys-
tavallista. 103 vastaajaa oli kertonut olevansa vaitteen kanssa samaa mielté ja yksi vas-
taaja osittain samaa mieltd. Yli 90% vastaajista kertoi olevansa taysin samaa mieltd myos
siitd, ettd palvelu on sujuvaa ja joustavaa sekd ammattitaitoista. 93% vastaajista koki, etta

heidan tarpeensa huomioidaan ja ettd heita kuunnellaan.
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Suurin hajonta vastauksissa oli vaittdman "yrityksen tilat ovat miellyttavat” vaittdman suh-
teen. 80% vastaajista oli vaittaman kanssa kylla téaysin samaa mielta, mutta vain osittain
samaa mielta vastaajista oli 15% ja neutraalin mielipiteen antoi 2% vastaajista. Pienta ha-
jontaa oli myos vaittamissa koskien palveluiden hinta-laatusuhdetta seka aukioloaikoja.
80% vastaajista oli vaittamien kanssa taysin samaa mieltd ja osittain samaa mielta oli
17% vastaajista. Neutraalin mielipiteen hinta-laatusuhteesta antoi hieman vajaa 2% ja au-
kioloajoista vajaa prosentti. Osittain eri mielté aukioloaikojen sopivuudesta seka yrityksen

tilojen miellyttavyydesta oli vajaa prosentti vastaajista.

Arvioi vaittamia

Palvelun hinta-laatusuhde on kohdallaan [
Yrityksen tilat ovat miellyttavat I

Aukioloajat ovat sopivat I —

Tarpeeni huomioidaan ja minua kuunnellaan [ .
Palvelu on sujuvaa ja joustavaa -
Henkil6kunta on ystaviéllista [ -
@

Palvelu on ammattitaitoista

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %
M Taysin samaa mielta M Osittain samaa mielta M Ei samaa eika eri mielta
Osittain eri mielta H Taysin eri mielta

Kuvio 7. Vaittdmien arviointi (n=105). Kysymys 7.

Kun tarkastellaan vaittamista laadittuja keskiarvoja, voidaan niistékin nahda, etta asiak-
kaat kokevat palvelun laadun yleisesti ottaen hyvéksi. Henkilékunnan ystavallisyys saa
korkeimman keskiarvon yltden lukuun 4,95. Yrityksen tilan miellyttdvyydessa oli eniten ha-
jontaa, joten sen keskiarvo oli matalin luvulla 4,72. Kun vaittdmien keskiarvoista lasketaan

palvelun laadun kokonaiskeskiarvo, saadaan sen lukemaksi 4,84.

Taulukko 2. Vaittdmien keskiarvot. Kysymys 7.

Vaittamat Keskiarvo 1-5
Palvelu on ammattitaitoista 4,90
Henkilokunta on ystavallista 495
Palvelu on sujuvaa ja joustavaa 491
Tarpeeni huomioidaan ja minua kuunnellaan 4.90
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Aukioloajat ovat sopivat 474
Yrityk tilat t miellyttavat

rityksen tilat ovat miellyttava 472
Palvelun hinta-laatusuhde on kohdallaan 476

Kahdeksannessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin, ettéd vastasiko asiakkaiden saama
palvelu sitd, mitéd he olivat odottaneet. Kaikki vastaajat vastasivat kysymykseen kyll, jo-

ten yritys on onnistunut tarjoamallaan palvelulla vastaamaan asiakkaidensa odotuksiin.

5.4 Kokonaisarvosana ja avoin palaute

Viimeisessa kysymysosioissa ja kysymyksessa yhdeksén vastaajia pyydettiin antamaan
yritykselle kokonaisarvosana kouluarvosana-asteikolla 4-10. Tayden kympin yritykselle
antoi 44% vastaajista ja yhdeksikkdonkin paatyi vastaajista 47%. Kahdeksikkoja vastauk-
sista I0yty 8% verran ja yksi prosentti oli sitéd mieltd, ettd yritys ansaitsee kokonaisarvosa-
naksi seitseman. 4-6 arvosanoja ei antanut yksikaan vastaajista. Nain ollen kokonaisarvo-

sana yritykselle kouluarvosanoin mitattuna on 9.

Kokonaisarvio asteikolla 4-10

1%

8%

m]0 m9 8 n7

Kuvio 8. Kokonaisarvosana yritykselle (n=105). Kysymys 9.

Viimeisessa, eli kymmenennesséa kysymyksessa vastaajilta pyydettiin vapaamuotoista pa-
lautetta risujen, ruusujen tai kehitysehdotusten merkeissa. Avoimia palautteita saatiin
23:lta vastaajalta, ja ne loytyvat liitteesta 3. Padosin palaute oli positiivista; paljon kehuttiin
hyvaa tyon jalked seka henkilokunnan ystavallisyytta. Myds joustavuudesta ja hyvasta
huomioinnista annettiin kehuja. Muutama vastaaja harmitteli hieman sita, etta palvelujen

kayttd on jaanyt vahaiselle esimerkiksi muuton tai henkilostévaindoksen vuoksi.
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Aukioloajoista tuli muutama palaute, jossa toivottiin lisaa ilta- ja vilkkonloppuaikoja seka ai-
kaisempia aamuaikoja. Samassa kuitenkin todettiin, etta ymmartavat kylla, ettei kukaan

jatkuvasti jaksa tehda 10-12 tunnin ty6paivia.

Yrityksen liiketiloja koskien tuli muutama palaute. Eras vastaaja piti yrityksen tiloja nuhrui-
sina ja toinen kommentoi odotustilan ahtautta ja etta toivoisi siihen hieman lisaa tilaa.
Kommenttia tuli myos siitd, ettd eras asiakas oli kokenut muiden asiakkaiden hairinneen
omaa kokemustaan, silla han kertoi, ettd muiden asiakkaiden keskustelut kantautuivat ha-

nen korviinsa hieman turhankin hyvin.

Muita kommentteja vastaajilta tuli muun muassa siita, ettéa mielellaan kuulisivat my6s
muista liikkeen tarjoamista palveluista kayntikerran yhteydessa, ja etta jokainen liikkeessa
tydskentelevéa kohtaisi myos muiden asiakkaat potentiaalisina omina asiakkaina. Yrityksen

nettisivuja toivottiin paivitettdvan useammin ja hoitojen yhteydessa toivottiin kahvitarjoilua.
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6 Johtopaatokset

Teoriaosuudesta huomattiin, ettd markkinoinnin tarkoituksena on luoda asiakastyytyvai-
syytta. Nain ollen markkinoinnin kilpailukeinoina pidettyjen tekijéiden avulla voidaan luoda
ja kehittda asiakastyytyvaisyytta seka sen myoté asiakasuskollisuutta. Korkea asiakasus-
kollisuus puolestaan vaikuttaa koko yrityksen toimintaan ja selviytymiseen markkinoilla.
Nykyaikaisen suhdeajattelun pohjalta halutaankin ohjata asiakkaita ostamaan yha uudes-
taan ja pysymaan yrityksen asiakkaina.

Tutkimuksen paaongelmana oli selvittéd&, kuinka tyytyvaisia yrityksen asiakkaat ovat yri-
tykseen ja sen palveluihin nykyisessd muodossa. Tuloksista voidaan paatella, etta yrityk-
sen asiakaskunta on paaosin jopa erittain tyytyvaista. Kaikki vastaajista vastasivat koetun
palvelun laadun vastanneen heidan odotuksiaan, joten palvelun laatu pitéisi palvelun laa-
dun muodostumisen perusmallin mukaisesti olla kunnossa. Liséksi, palvelun laatukritee-
reja mittaavassa kysymyksessa suurin osa vastaajista oli esitettyjen vaitteiden kanssa tay-
sin samaa mieltd, joten myds se tukee olettamaa korkeasta palvelulaadusta. Koska palve-
lun laatu on yksi suurimmista koko asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoistd, voidaan
olettaa myds asiakastyytyvaisyyden olevan melko korkea. Taman puolesta puhuu myos
se, ettd moni vastaajista oli antanut yritykselle kokonaisarvosanaksi tdyden kympin, joten
siitd voidaan paatella, etta heista ainakin osa on mita todennakdisimmin yritykseen erittain
tyytyvaisia ja myds hyvin todennakdisesti kertovat hyvistd kokemuksistaan eteenpéin tut-

tavilleen.

Taytyy kuitenkin muistaa, etta yritykseen tyytymattomat asiakkaat eivat valttdmatta ole
vastanneet kyselyyn ollenkaan, vaan kuten teoriaosuudessa tuli ilmi, he ovat yksinkertai-
sesti vain "aanestaneet jaloillaan” ja siirtyneet jonkin toisen yrityksen asiakkaiksi. Yrityk-
sessa sadannollisesti vierailevalla asiakaskunnalla ei kuitenkaan suurempia valituksen ai-

heita nayta loytyvan.

Korkea asiakastyytyvaisyys on myos korkean asiakasuskollisuuden edellytys. Koko kau-
neudenhoitoalalle on tyypillista, ettd hyvan tekijan I6ytyessa muualle ei helposti enda vaih-
deta, vaan asiakasuskollisuus on melko korkeaa. Korkea henkildsidonnaisuus voi toi-
saalta olla myds haitaksi yritykselle, jos henkildsto vaihtuu usein. Yrityksessé oli tapahtu-
nut henkildstémuutos vain paria kuukautta ennen tutkimuksen tekoa, ja se nakyi osittain

myds tutkimuksen tuloksissa.

Tutkimuksen yhtena alaongelmana oli, vastaako yrityksen nykyinen palveluvalikoima asi-

akkaiden toiveita. Tutkimuksen tuloksista nousi esille, etta palveluvalikoimaan kaivattaisiin
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ripsien kestotaivutusta. Toimeksiantaja olikin tasta toiveesta jo tietoinen, ja kestotaivutuk-
set ovatkin tulossa yrityksen palveluvalikoimaan alkuvuodesta 2019, kun tarvittavat koulu-
tukset on saatu kaytya. Toisena alaongelmana oli selvittda, 16ytyyko yrityksen toiminnasta
mahdollisesti jotain kehittamistd, jotta asiakastyytyvaisyytta voitaisiin edelleen parantaa.
Avoimista vastauksista nousi yhtena kehittamiskohtana yrityksen nettisivut. Myds taméa
palaute oli jo aikaisemmin kantautunut yrityksen korviin, ja kotisivuja ollaankin kehitta-
massa toimivammaksi parhaillaan. Omat kehitysehdotukseni yritykselle olen laatinut seu-

raavassa alaluvussa tutkimusten tulosten perusteella.

6.1 Kehittdmisehdotukset

Yrityksen mahdollisiin kehityskohtiin 16ytyi vastaukset pitkalti vimeisen kysymyksen vas-
tauksista, jossa asiakkaat saivat antaa vapaasti palautetta yritykselle. Yksi toistuva teema
oli aukioloajat ja palveluiden saatavuus. Asiakkaat toivovat tulevansa palvelluiksi heille pa-
remmin sopivana aikana, kuten myéhemmin illalla tai viikonloppuisin. Nyt yrityksella on ol-
lut melko kiintedt aukioloajat paasaantoisesti kello 10-19 valilla, muutamin satunnaisin
poikkeuksin. Viikonlopuista on sovittu aina erikseen. Yksi hyvé idea palveluiden saatavuu-
den parantamiseen voisi olla, etta yritys palvelisi tiettyina paivina viikosta esimerkiksi kello
12-21 valilla. Nain asiakkaille olisi selkeampad, milloin mydhaisempia aikoja on tarjolla ja
he kokisivat palveluiden saatavuuden parempana. Taytyy muistaa, etta saatavuus on yksi
tarkeimmista kilpailutekijoista ja palvelun laadun muodostumisen osatekijoista, ja nain ol-

len vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen.

Yrityksen tiloista ja sen puutteista tuli myds muutama kommentti. Palveluympariston luo-
minen jokaista asiakasta miellyttavaksi on liki mahdotonta, silla jokainen omaa kuitenkin
oman henkilékohtaisen nakemyksensa siita, mika heidan mielestadn on miellyttavaa.
Odotustilaa voisi mahdollisuuksien mukaan yrittda muuttaa kokonaan toiseen kohtaan,
joka ei olisi aivan niin ahdas, kuin nykyinen. Yrityksen tila on osittain myds avointa tilaa,
jolloin muiden asiakkaiden keskustelut saattavat kantautua myés muiden korviin. Kauneu-
denhoitopalveluihin tullaan usein rentoutumaan arjen kiireista, jolloin muiden asiakkaiden
rupattelu saattaa hairitéd koko palvelukokemusta, joten tdhan seikkaan olisi hyva loytaa
jonkinlainen ratkaisu. Kiinteiston omistajalta voisi esimerkiksi kysyé&, onko liiketilaan mah-

dollista rakentaa valiseinaa hoitohuoneiden vélille.

Erés vastaaja huomautti, etté haluaisi kayntikerrallaan kuulla mielelladn my6s muista yri-
tyksen tarjoamista palveluista. Han oli aivan oikeassa siind, etta jokaisen liikkeessa tyos-
kentelevan olisi hyva kohdata jokainen asiakas myos potentiaalisena omana asiakkaa-
naan. Mitd enemman palveluita asiakas kuluttaa eri palveluryhmista yrityksessa, sita si-

toutuneempi han on itse yritykseen. Nain ollen mahdolliset henkildstévaihdoksetkaan eivat
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valttdmattd johda asiakkaan menetykseen, vaan han jatkaa palveluiden kayttoa yrityk-

sessa.

6.2 Tutkimuksen toteutuksen arviointi

Tutkimuksen toteutus onnistui mielesténi kaikin puolin melko hyvin. Alustava tutkimus-
suunnitelma muodostui jo opinnaytetydprosessin alkuvaiheessa, kun opinnaytetydn aihe
ja tavoite olivat selvilla. Koulussa olin suorittanut seka kvantitatiivisten, etta kvalitatiivisten
tutkimusmenetelmien kurssit, joten hyvat perustiedot tutkimuksen tekemisesta olivat jo
hallussa, joka helpotti tutkimuksen suunnittelua. Kertasin tutkimuksen teon teoriaa kirjalli-
suudesta, ja kirjasin ylds ratkaistavia ja pohdittavia aiheita. Siina sivussa luin myds aihe-

teoriaa, jota tutkimuksessa voitaisiin hyédyntaa.

Alun perin olin suunnitellut toteuttavani tutkimuksen jo loppukevaasta, mutta ennen kuin
paasin edes kunnolla vauhtiin tutkimuksen suunnittelun kanssa, paadyttiin sen toteuttami-
sen ajankohtaa muuttaa alkusyksyyn, elosyyskuun vaihteeseen. Tama osoittautui loppu-
peleissé hyvaksi asiaksi, silla sain enemman aikaa tutkimuksen suunnitteluun, ja se oli
varmasti yksi tekij&, miksi tutkimus omasta mielestéani tuntui sujuvan hyvin ilman suurem-

pia ongelmia.

Olin aikaisempia opinnaytetdité lukiessani huomannut, etta aineiston keraamisessa ol
monella opiskelijalla mennyt pidempi aika, kuin mita he olivat suunnitelleet ja tavoitellut
vastaajamaarat eivat valttamatta olleet toteutuneet. Suhteutin siis omat tavoitteeni vas-
tausten suhteen hieman alemmas ja aikaikkunan aineiston keradmiselle suuremmaksi. Ar-
vioin etta saisin tarvittavat vastaukset kolmen viikon kuluessa kyselyn julkaisemisesta. Ha-
lusin jattaa riittavasti aikaa myds tulosten analysointiin ja opinnaytetydn viimeistelyyn, en-
nen kuin opinnaytetydn palautuspaiva koittaisi. Sain kyselyn aikataulussa ulos syyskuun
ensimmaisella viikolla ja vastauksia kertyikin ensimmaisina paivina hyvin. Osasin varautua
vastausten maaran hiipumiseen ensimmaisen viikon jalkeen, ja siksi olin suunnitellut eri-
naisia toimenpiteita tehtavaksi viimeisella viikolla, jotta tavoitemaara vastauksia saadaan
kasaan. Tama osoittautui hyvaksi ratkaisuksi, silla kolmasosa vastauksista saatiin muuta-

man viimeisen paivan aikana.

Tutkimuksen tuloksia analysoidessani huomasin sy6ttdneeni seitseméannen kysymyksen
vastausvaihtoehdot vaarassa jarjestyksessa Webropoliin. Tarkoitus oli sy6ttaa ne niin,
etta vaihtoehto "taysin eri mieltd” edustaisi arvoa 1, ja vaihtoehto "taysin samaa mieltd” ar-
voa 5. Vaihtoehdot oli kuitenkin syétetty juuri painvastoin, joten keskiarvolukemat vaitta-

mille jouduin laskemaan manuaalisesti.
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Yksi henkilo oli kysymyksessa seitseman vastannut olevansa kuuden vaittdman kanssa
taysin eri mieltd, ja yhden vaittdman kanssa osittain samaa mieltd. Tassa tapauksessa
luulen, etta vastausvaihtoehdot on saatettu lukea huolimattomasti, silla kyselyn muissa ky-
symyksissa ei ole tullut esiin taman kaltaista tyytymattomyytta. Vastaaja on ehka luullut
vastausvaihtoehtojen olleen toisin pain, ja nain olettanut vastaavansa olevansa samaa

mielta vaitteiden kanssa.

Kyselyn toteuttamisen aikana ja myds sen jalkeen sain paljon uusia ideoita ja kysymyksia,
joita vastaajilta olisi liséksi voitu kysyd. Kymmenen kysymysta oli kuitenkin viela sopiva
maara, jottei kyselylomakkeen pituus lilkaa karsi vastaajia. Kokonaisuudessaan kuitenkin

tutkimus oli mukava toteuttaa, tavoitteet saavutettiin ja aikataulussa pysyttiin.

Mita tulee tutkimuksen validiteettiin ja reliabiliteettiin, niin onnistuin mielestani molemmissa
hyvin. Otin alusta alkaen huomioon sen, ettd kyselyssa kato voi nousta suureksi, joten
otoskoko valittiin sen mukaan. Kyselylla tavoitettiinkin reilu viidennes yrityksen asiakas-
kunnasta ja vastaajia oli melko tasaisesti jokaisesta ika- ja palvelukokonaisuusluokasta.
Voidaan siis sanoa, ettd otos edustaa kattavasti koko yrityksen asiakaskuntaa. Tutkimuk-
sessa tutkittiin myoés juuri sitd, mité oli tarkoituskin tutkia ja tutkimusongelmiin saatiin vas-

taukset tutkimuksen avulla.

Toimeksiantajalta saadun palautteen perusteella, han koki tehdyn tutkimuksen yrityksel-
leen hybdyllisena ja kehitysehdotukset varsin kayttékelpoisina. Han aikoo muun muassa
selvittaa liiketilan omistajalta, onko tiloissa mahdollista tehda pienia muutoksia, jotta se

saataisiin vieldkin toimivammaksi.

6.3 Opinnaytetyoprosessi ja aikataulutus

Opinnaytetydprosessi lahti liikkeelle heti vuodenvaihteen jalkeen, tammikuussa 2018. Olin
silloin vield vaihto-opiskelujaksolla Itdvallassa, mutta opinnaytety6 oli tarkoitus pistaa
alulle heti Suomeen palaamiseni jalkeen helmikuun alussa. Otin yhteyttéd opinnaytetyén
toimeksiantajaan, ja ehdotin hénelle yhteisty6ta. Sovimme opinnaytetydn toimeksiannosta
ja laadin opinnaytetyon aiheanalyysin, jonka palautin 16.1.2018. Heti Suomeen paluuni
jalkeisena paivana osallistuin ensimmaiseen ONT-seminaariin, jossa opinnaytetytn val-
mistumisen tavoite asetettiin yhdessa ohjaavan opettajani kanssa niin, etta valmistuisin

opinnoistani kesakuussa 2018.

Lahdin tydstamaan omaa opinnaytetydtani tutustumalla aiemmin tehtyihin opinnaytetdihin

samasta aiheesta. Niiden pohjalta aloitin suunnittelemaan oman tyoni teoriaosuutta ja
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hyddynsin myo6s niiden [&hdeluetteloita etsiessani sopivaa kirjallisuutta oman opinnayte-
tyoni tueksi. Alkuvaihe menikin melko epétietoisissa tunnelmissa, kun ei oikein viela tien-

nyt mista lahteé aloittamaan.

Melko pian Suomeen palaamiseni jalkeen tydrintamalla tapahtuneiden muutosten vuoksi
huomasin, etta alun perin laadittu aikataulu opinnaytetydn valmistumiselle oli liian tiukka.
Tyo6paivia olikin enemman, kuin alun perin olin suunnitellut ja uuden tyénkuvan omaksumi-
nen yhdistettyna opinnaytetyén tekemiseen osoittautui liian raskaaksi yhdistelmaksi, jotta
valmistuminen onnistuisi viela kesékuussa. Asetin tassa vaiheessa opinnaytetydn valmis-

tumiselle uudeksi tavoitteeksi alkusyksyn.

Mybhemmin myos toimeksiantajan liketoiminnassa tapahtui &killisia muutoksia kampaa-
jan irtisanoutuessa ja liikkeen omistajalla olikin edessdan uuden kampaajan etsinta. Ta-
pahtuneen vuoksi toimeksiantaja ehdotti, etta tutkimuksen toteutusta siirrettaisiin alkusyk-
syn puolelle. Aikataulut menivét siis jalleen uusiksi ja opinnéytetydn valmistumisen tavoi-
teaikaa jouduttiin siirtimaan loppusyksylle 2018, jolloin valmistuisin opinnoistani viela ta-
man vuoden puolella. Viimeisimmassa aikataulussa myds pysyttiin ja valmiin opinnayte-

tyon palautin ohjaavalle opettajalleni arvioitavaksi 15.11.2018.

Taulukko 3. Opinnaytetydn suunniteltu ja toteutunut aikataulutus

Alkuperdinen suunniteltu | Toteutunut aikataulu

aikataulu
Aiheanalyysin palautus 16.1.2018 16.1.2018
Opinnaytetydn suunnittelu 5.-15.2.2018 5.2.-15.3.2018
Teoriapohjan laadinta 16.2.-31.3.2018 16.3.-31.8.2018
Tutkimuksen toteutus 1.-22.4.2018 1.-28.9.2018
Tulosten analysointi 23.4-2.5.2018 29.9-28.10.2018
Opinnaytetyon viimeistely 3.-14.5.2018 29.10-14.11.2018
Opinnaytetytn palautus 15.5.2018 15.11.2018

6.4 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessissa oli yla- ja alamékid. Suurimmaksi kehittdmisen kohteeksi osoit-
tautui aikataulutus. Olin aikataulun suhteen ollut alun alkujaankin aivan liian optimistinen.
Jotta alkuperéisessa aikataulussa olisi ollut mitd&dn mahdollisuutta pysya, olisi pitanyt kes-
kittya vain ja ainoastaan opinnadytetyon tekemiseen, ja jattaa tyossakaynti kuvioista koko-

naan pois. Alkuperaisessa aikataulussa en ollut ottanut huomioon lainkaan sita, etta suun-
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nitelmat ja tilanteet voivat muuttua, ja se vaikuttaa myds aikatauluihin. Myos teoriaan pe-
rehtyminen ja teoriaosuuden laatiminen vei paljon enemman aikaa, kuin olin alun perin ku-
vitellutkaan ja se oli henkisesti myts raskaampaa. Mielestani onnistuin kuitenkin sopeutu-
maan muuttuviin tilanteisiin hyvin, ja vastoinkdaymisten kohdattua laadittiin vain uusi aika-
taulu. Loppujen lopuksi mielestani oli vain parempi, etta opinnaytetyon tekemiseen kaytti

enemman aikaa, silla eri asioita tuli pohdittua paljon syvallisemmin ja enemman.

Kavin myds santillisesti jokaisessa opinnaytetydseminaarissa, ja se osaltaan helpotti pal-
jon opinnaytety6n tekemista. Seminaareissa sain ohjausta ohjaavalta opettajaltani ja vas-
tauksia mielta askarruttaneisiin kysymyksiin. Jos seminaareja olisi jattanyt valiin, olisi
opinnaytetydprosessin kanssa saattanut myéhemmin ilmeta ikavia yllatyksia, joiden

vuoksi aikataulu olisi saattanut taas venya.

Jos jotain tekisin toisin, niin tehostaisin omia tydskentelytapojani vield entisestdén. Teo-
riapohjan kanssa minulla oli hieman paha tapa laatia vain pienia muistiinpanoja samanai-
kaisesti, kun luin l&ahdekirjallisuutta, ja lykkasin lopullisen tekstin kirjoittamista aina vain
tuonnemmaksi. Kun tekstia taytyi alkaa tuottamaan lopulliseen muotoonsa, oli muistiinpa-
noista hankalaa ja tyolasta etsia oikeita asioita opinnéytetydhon vietavaksi ja kirjoittami-
nen oli paikoin melko hitaasti etenevaa.

Opinnaytety6ta tehdessani opin kuitenkin paljon ennen kaikkea tieteellisen tutkimuksen
tekemisesta ja tiedonhausta. Vaikka olen aikaisemmin toteuttanut yhden kvantitatiivisen
tutkimuksen osana kouluprojektia, tuli tata tutkimusta tehdessa esille myés paljon uutta, ja
olen taas pykalaa harjaantuneempi tutkimuksen tekija. Myds oman tyéni substanssiteori-
aan oli mielenkiintoista perehtya, ja pystyn siind esiin tulleita seikkoja hyddyntaméaéan tul-

lakseni paremmaksi asiakaspalvelijaksi omassa nykyisessa tydssani.

Opinnaytetydn teon aikana opin myds paljon itsestani, ja erityisesti siita, kuinka tydskente-
len paineen alla. Uudessa tyossa itsessaan on paljon omaksuttavaa ja opittavaa, ja opin-
naytetyon tekeminen ja siihen panostaminen sen rinnalla on stressaavaa ja melko kuor-
mittavaa. Ehka tarkein opetus itselleni oli tasta se, etté itselleen taytyy antaa myoés aikaa
levata kovasta tahdista huolimatta.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelu- ja kyselytutkimusten ominaisuuksien vertailu

Ominaisuus Henkilékohtainen | Puhelin- Postikysely Internetkysely
haastattelu haastattelu
Vastausprosentti Korkea Melko korkea | Melko alhai- Riippuu kohde-
nen joukosta
Haastattelijoiden Suuri Pienempi Ei tarvita Ei tarvita
tarve kuin henkilo-
kohtaisessa
haastatte-
lussa
Haastattelijan Suuri Pieni Ei vaikuta Ei vaikuta
vaikutus
Vastausten Melko nopea Nopea Hidas Nopea
saantinopeus
Pitkan Hyva Melko huono | Hyva, mutta Hyva, mutta
kyselylomakkeen kato lisdaantyy | kato lisdéntyy
kaytto pituuden kas- pituuden kasva-
vaessa essa
Arkaluonteisten Huono Huono Hyva Hyva
kysymysten kaytto
Avointen kysymysten | Hyva Melko hyva Jatetaan hel- Jatetaan hel-
kaytto posti vastaa- posti vastaa-
matta matta
Vastausten tarkkuus | Hyva Hyva Kyseenalainen | Kyseenalainen
Tieto siita, kuka on Kylla Kylla Ei Ei
vastannut
Lisahavaintojen Hyva Melko hyva Ei Ei

tekomahdollisuus
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Liite 2. Kyselylomake

)
R
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Asiakastyytyviisyyskysely:
Kauneushoitola & Parturi-kampaamo Beautiful Style

Taméan kyselyn tarkoituksena on kartoittaa Kauneushoitola & Parturi-kampaamo Beautiful Stylen asiakkaiden tdmanhetkista
tyytyvaisyyden tasoa yrityksen palveluihin. Kyselyn toteuttaa Haaga-Helia ammattikorkeakoulun tradenomiopiskelija osana

opinndytetybtaan.

Vastaamalla kyselyyn, autat kehittamaan yrityksen toimintaa, jotta se voi palvella asiakkaitaan entistakin paremmin.
Kyselyyn vastaaminen vie vain hetken ja kaikki vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti.

Kaikkien yhteystietojensa jattaneiden kesken arvotaan kaksi 50€ lahjakorttia likkeeseen. Yhteystietoja kaytetdan ainoastaan

arvonnan suorittamiseen.

1. Sukupuoli *
O Mies

(O Nainen

O Muu

2. Ikasi *
O Alle 20
0 21-30
0 31-40
O 41-50
0 51-60
O 61 tai yli

3. Kuinka usein vierailet likkeessa? *
(O Vahintdan kerran kuussa
(O Parin kuukauden vilein
(O Muutaman kerran vuodessa
(O Kerran vuodessa

(O Harvemmin

4. Mita liikkeen tarjoamia palveluita olet kayttanyt? *
] Kosmetologipalveluita
[[] Parturi-kampaamopalveluita
[] Ripsienpidennyksi&
[[] Kynsipalveluita
[[] Muuta, mita?
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5. Onko liikkeen palveluvalikoima mielestasi nykyisellaan riittava? *
O Kylia
O Ei, mitd puuttuu?

6. Onko ajan varaaminen liikkeeseen mielestasi helppoa? *
O Kylla
O Ei, miksi?

7. Arvioi seuraavia vaittamia *

Taysin samaa Osittain samaa Ei samaaeikd Osittaineri Taysin eri

mieltd mielta eri mielta mieltd mielta

Palvelu on ammattitaitoista O 9] O 0] 0]
Henkilskunta on ystavallista 0] @] O @] ]
Palvelu on sujuvaa ja joustavaa O @] @] O O
Tarpeeni huomioidaan ja minua Q O @] o @]
kuunnellaan

Aukioloajat ovat sopivat O O O @] O
Yrityksen tilat ovat miellyttavat O O O O O
Palvelun hinta-laatusuhde on O O O Q O

kohdallaan

8. Vastasiko saamasi palvelu odotuksiasi? *
O Kylla
O Ei, miksi?

9. Minka kouluarvosanan antaisit yn’tyksella kokonaisuudessaan? *
O 10

09

08

07

06

05

O4

10. Risut, ruusut ja kehitysehdotukset

11. Jatathan alle yhteystietosi, mikali haluat osallistua arvontaan
Etunimi

Sukunimi
Matkapuhelin
Sahkoposti
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Liite 3. Avoimet vastaukset: Kysymys 10

Tila aika nuhruinen

Muiden asiakkaiden keskustelut kuuluivat liiankin hyvin.

Todella ihanaa palvelua!

Riina on ihana ja ammattitaitonen <3

Enemman aikoja ilta/viikkonloppuun

Huippu porukka ja huippu palvelut, ei mitdan huonoa sanottavaa @

Taysin tyytyvainen ollut.

Riina on aivan loistava tyyppi. Ystavallinen,ammattitaitoinen ja erittdin joustava ajanvarauksessa
tallaiselle "hankalallekin" asiakkaalle. :) Kiitos! :)

Yrityksen nettisivut ovat huonot. Sivuja paivitetdan todella harvoin.
Hyvéaa laadukasta tyota!! Aina saa lahted tyytyvaisena kotiin!!
Yhdeksikko siksi, ettd aina on mahdollista kehitty!

Kaikki hyvin <3

Palvelu todella loistavaa Kiitos ! Sain kesalla edestakaiset kyydit seké nyos aamukyydit olen
saanut loistavaa !!

Riina on ihana ja ammattitaitoinen!

Harmikseni jouduin vaihtamaan paikkaa muuttaessani muualle.

Olisin kiinnostunut kuulemaan myos muista palveluista kayntikerran yhteydessa, muut palvelun-
tuottajat voisivat markkinoida omia palveluitaan paremmin ja kohdata toisen asiakkaat mygs poten-
tiaalisina omina asiakkaina. Tervehtiminen ei maksa mitaan, vaan tuo tervetulleen vaikutelman
myo6s muihin palveluihin.

Kavin kesalla juhlameikkauksessa ja arvostin suuresti sité etta koko ajan naytettiin missa mennaan
ja kysyttiin omaa mielipidetta ja tehtiin sen mukaan. Meikki (ja myds kampaus) olivat ihanat ja kes-
tivat hyvin yohon asti!

Kiitos! On mukavaa, ettd Monninkylassakin on kauneushoitola.

Hieman pettynyt, kun kampaaja vaihtui, joten palvelut jAédneet vahaiselle kaytolle.

Aamulla voisi avata vahan aikaisemmin, mutta eihan toki kukaan jaksa jatkuvasti 10 - 12 tunnin
tyopaivia. Nyt oli kylla aika klo 9.30, joka on erittéin hyva.

Riinalle terkkuja loistavasta tydsta ja palvelusta !
Ei ruusuja eika risuja koska palvelu loistavaa
Kahvi kupponen olisi mukava hoidossa ollessa
Kaikki on hyvaa

Odotustila ahdas, toivoisin siihen vahan lisaa tilaa. Palvelu on erinomaista ja ystavallista

45



