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Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena kyselytutkimuksena yrityksen liiketiloissa.
Survey-tutkimuksen vastaajamaaraksi saatiin yhteensa 72 vastaajaa. Kyselylomakkeella kysyttiin
kysymyksi&, joissa oli valmiit vastausvaihtoehdot seka avoimia kysymyksia. Niiden avulla selvitet-
tiin vastaajien taustatietoja, markkinoinnin kilpailukeinojen onnistumista, ostopaatokseen vaikutta-
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sista kavi ilmi, ettd asiakkaat arvostavat toimeksiantajayrityksen korkeaa ammattitaitoa ja hyvaa
asiakaspalvelua. Parturi-kampaamon henkildkunta on onnistunut luomaan liikkeeseen omanlai-
sensa ja rennon ilmapiirin. Kehitysehdotuksiksi muodostui selkedn hinnaston esillepano liikehuo-
neistoon asiakkaiden nahtavaksi ja kampaamotuolien ergonomian parantaminen. Palvelun hintoi-
hin oltiin myds tyytymattémia.

Ty6té voisi tulevaisuudessa kayttdd pohjana uusintakyselylle. Henkildstolle voisi myds toteuttaa
henkilostotyytyvaisyystutkimuksen, jolla saataisiin selville henkildston tyytyvaisyyden tasoa ja si-
saisen markkinoinnin onnistumista.
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Abstract

The aim of this survey was to measure customer satisfaction of hair salon Studio Alex T. and its
services. A further aim of the study was also to produce some proposals how they can develop
their services even better.

This study was a quantitative survey which was carried out through a questionnaire at Studio Alex
T. The final number of the forms returned was 72. The questions examined marketing 7P model,
reasons for buying decisions and satisfaction for services and prices.

The results show that Studio Alex T. business operations have been successful. Customers ap-
preciate especially the high level of professional skills and excellent customer service. It was also
revealed that Studio Alex T. personnel have succeeded to create a relaxed atmosphere. There
were also something negative replies. The respondents of the survey wished for a better organised
price list and decent price list to be displayed in the hair salon and improvements of ergonomics of
the hairdresser’s chairs. They also wished lower prices for services.

In the future it would be beneficial to repeat the survey by using the same survey as a base. To
find out personnel satisfaction and the success of internal marketing it would also be sensible to do
research which measures how satisfied staff are with their work.
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta

Opinnaytetyoprosessia  aloittaessani  asioin  itse  Studio Alex T. parturi-
kampaamoliikkeessa. Liikkeen toimitusjohtajaa jututtaessa kavi ilmi, ettd heille ei ole
koskaan tehty liiketaloudellista opinnaytetyota. Ehdottaessani mahdollista asiakastyyty-
vaisyystutkimuksen toteuttamista, idea otettiin hyvin innostuneesti vastaan. Toimitusjoh-
tajan mielessa olikin ollut vastaavan tutkimuksen tekeminen, koska nykyinen liike on
ollut toiminnassa melkein kolme vuotta. Paatin toteuttaa opinnaytetyoni juuri heille, kos-

ka tutkimukselle oli selkea tarve ja koin tasté olevan hyotya parturi-kampaamolle.

1.2 Ty0n tavoitteet

Tyon tavoitteena on mitata kohdeyrityksen asiakastyytyvaisyytta kokonaisuutena. Toisin
sanoen ty6n tutkimusongelma on saada selville, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat Studio
Alex T.:n palveluihin. Tata selvitetdan markkinoinnin eri kilpailukeinoihin liittyvilla kysy-
myksilla. Tarkoituksena on tytn johtop&dtdsten avulla auttaa yrittdjad ymmartdmaan
yrityksen heikkoudet ja vahvuudet. Kun yritys tiedostaa heikkoutensa, se voi parantaa
palveluitaan asiakkaan kannalta paremmiksi ja saada asiakas entistékin tyytyvaisem-

maksi. Nain ollen ty6sta hyotyvat seka yritys ettd asiakas.

1.3 Tyon rakenne

Ty6 rakentuu kolmesta osasta, joita ovat johdanto, teoria ja empiirinen eli tutkimusosa.
Johdanto-osassa kayn lapi tyon taustaa ja tavoitteita. Tulen kertomaan myos yleisesti
parturi-kampaamoalasta ja sen erityispiirteistd ennen siirtymista tyén varsinaiseen teo-
riaosuuteen. Esittelen tydn alkupuolella liséksi toimeksiantajayritysténi Studio Alex T:t&.
Teoriaosassa kasittelen markkinoinnin kilpailukeinoja 7P-mallin avulla ja kerron asiakas-
tyytyvaisyyden ja palvelun laadun merkityksesta yritykselle. Opinndytetydn viimeisessa
osassa perustelen tutkimusmenetelman valintaa ja keskityn tutkimustulosten analysoin-

tiin ja johtopaatoksien tekoon.



2 PARTURI-KAMPAAMOALA

Suomen asukaslukuun n&hden parturi-kampaamoala on yksi eniten kilpailluimmista
aloista. Vuonna 2003 parturi-kampaamoja oli Suomessa noin 7000, joista kaksi kolmas-
osaa oli yhden hengen liikkeita. (Kuluttaja 5/2003, 22.)

Yhden hengen parturi-kampaamoja on pienten kaupunkien liséksi paljon maaseudulla.
Mita isompiin kaupunkeihin menné&én, sitd enemman yhdessa liikkkeessa on tuolipaikkoja
ja tyontekijoitd. Lisdksi parturi-kampaamoketjut ovat yleisempida kaupungeissa kuin
maaseudulla. Esimerkiksi Hairlekiini on parturi-kampaamoketju, joka on levittaytynyt

Helsingistéd Rovaniemelle.

Parturi-kampaamopalveluita kayttavat hyvin monenlaiset inmiset. Tyypillisté asiakasta ei
voi maaritelld, koska kayttdjakunta koostuu vauvaikaisista eléakeléisiin ja eri ammatti-
ryhmissa olevista ihmisista. Lisaksi heidan palkkatulot, asuinmuoto ja sosiaalinen asema
vaihtelevat. Melkein jokainen suomalainen kayttda jossain vaiheessa elaméansa parturi-

kampaamopalveluita.

2.1 Parturi-kampaamoalan erityispiirteitéa

Vuoden 2007 alusta l&htien parturi-kampaamojen arvonlisdvero laski merkittavasti. Enti-
sen 22 prosentin sijasta arvonlisavero on ollut 8 prosenttia eli laskua tapahtui 14 pro-
senttiyksikkdd. Arvonlisdverokannan alennuksella haettiin tuntuvaa laskua kuluttajahin-
toihin. Sen oli tarkoitus laskea hintoja noin 11 prosenttia, mutta todellinen hinnanmuutos
oli vain noin kolme prosenttia. Kuluttajaviraston ja la&ninhallituksien selvityksen mukaan,
joka koski 427 parturi-kampaamoa, 52 prosenttia laski hintojaan jonkin verran. Toiset
saattoivat jopa nostaa hintojaan. Toisaalta likehuoneistojen hinnat ja vuokrat ovat olleet
koko ajan nousussa ja myds jalleenmyyjien tuotteiden hinnat ovat nousseet, joten niukat
hinnankorotukset selittyvat osaksi silla. (Kuluttaja 4/2007, 30-31.)

Alan erityispiirteisiin kuuluu niin sanotut vuokratuolipaikat. Tallaiseen sopimusyrittajyy-
teen sisaltyy oikeus kayttda yrityksen toimitiloja oman liiketoiminnan pydrittAmiseen.
Toisin sanoen yksittédinen parturi-kampaaja (sopimusyrittdjd) maksaa vuokratuolipaikas-
taan (oikeudesta kayttaa toimitiloja) vuokraa liikkeen yrittdjalle eli vuokratuolipaikan tar-

joajalle. Liikkeen yrittdja ja sopimusyrittdja sopivat keskenaan vuokratuolipaikan hinnas-
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ta. Hinta voidaan méaritella kiintedksi tai myynnin mukaan, josta yrittdja perii tietyn pro-
senttiosuuden vuokrana. Lisaksi heidan pitaa sopia kuuluvatko hintaan tyohon tarvittavat
erilaiset tarvikkeet ja aineet ja osallistuuko sopimusyrittdja vuokran lisdksi mm. vesi- ja
sahkolaskukuluihin.  Sopimusyrittajalle vuokratuolipaikalla tydskentely tarjoaa valmiin
likeidean, tyotilat, markkinointipanoksen, asiakaskunnan ja sopimuksesta riippuen tyo-
valineitd ja aineita esim. varjayksiin. Toisaalta sopimusyrittdja pystyy harvoin itse paat-
tamaan tyohonsa liittyvista asioista, esimerkiksi liikkeen yrittdja voi sanella ehdot palve-
luiden hinnoille. Liikkeen yrittdjalle kiintean vuokran sopimusyrittjat ovat siind mielesséa
riskitbn vaihtoehto, ettd vuokratuloja tulee vaikka asiakkaita ei vuokratuolipaikalla ka-
visikdan. Riski on useimmiten vuokraty6laisella itselladn. Sopimusyrittdja voi kuitenkin
helposti vaihtaa parturi-kampaamoa, jolloin liikkeen yrittajalle koituu enemman kustan-
nuksia, kunnes han 16yt&a tilalle uuden vuokratuolilla tydskentelevan. Toinen vaihtoehto
onkin palkata tyontekijoita liikkeeseen tunti- tai kuukausipalkalla, jolloin asiakkailta saa-

dut tuotot tulevat yrittdjalle, josta hAn maksaa palkat ja muut kulut.

2.2 Studio Alex T.

Studio Alex T. on Kuopiossa oleva hius-studio. Liike sijaitsee aivan ydinkeskustassa
Tulliportinkatu 25:ssa. Liiketila koostuu kahdesta kerroksesta, jossa alakerrassa on kou-
lutusstudio ja ylakerrassa parturi-kampaamo. Yritys tarjoaa vuokratuolipaikan kuudelle
henkil6lle ja sen markkina-alueena on Kuopio ja sen lahikunnat. Liike on auki maanan-

taista perjantaihin klo 8-19 ja lauantaisin klo 9-15 vélisena aikana. (Studio Alex T.)

Liiketoimintaidea on tarjota parturi-kampaamopalveluita sek&a vuokrata koulutusstudiota
ulkopuolisten kayttoon. Yrityksen palveluihin kuuluvat normaalien leikkausten ja varjays-
ten lisdksi mm. kampaukset, parranajo, kulmien muotoilu ja varjays, hiustenpidennykset,
rakennekynnet ja meikkaus. Koulutustilassa on kahdeksan kampaamopaikkaa ja teo-

riaopetusta se pystyy tarjpamaan 20 henkil6lle. (Studio Alex T.)

Nykyinen Studio Alex T. on saanut juurensa parturi-kampaamo Sevillasta, joka aloitti
toimintansa 9.5.1943. Sen perusti Nikolai Ksenschak, joka johti Sevillaa 1980-luvun lop-
pupuolelle asti. Hanen tyttdrensa jatkoivat perinteikkdan yrityksen johtamista. Studio
Alex T. syntyi, kun Nikolain tyttarenpoika Alex Tuominen perusti uuden liikkkeen 2.1.2008
Kuopion keskustaan (kuval). Suonenjoelle avattiin toinen liikke 1.12.2009. (Studio Alex
T)

Studio Alex T.:n vahvuus Kilpailijoiden ndhden on henkiléston ammattitaito. Heitéa koulu-

tetaan jatkuvasti, josta syntyy kilpailuetua. Ammattitaidon kautta yritys tarjoaa palvelua,
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jota muualta ei saa. Nailla toimilla ja hyvalla yhteishengella Studio Alex T. pyrkii erottau-
tumaan Kkilpailijoistaan. Yrityksen markkinointiviestintd koostuu Internet-sivuista, lehti-

mainonnasta ja omasta Facebook-profiilista.

KUVA 1. Studio Alex T. palveluympéristoa.



10

3  MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Markkinoinnin perinteisia kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus ja viestinta. Palve-
luita markkinoitaessa puhutaan myds laajennetusta kilpailukeinovalikoimasta (Kuvio 1),
johon kuuluvat edellisten liséksi henkilokunta, palveluympéristd ja palveluprosessi.
Tyossa tarkastellaan teoriaa tdman laajennetun 7 P maaritelmén eli markkinointimixin
kautta.

Product Promotion
Tuote Viestinta

People
Henkil6sto

Physical
evidence

Ymparisto

Process
Prosessi

Place
Saatavuus

KUVIO 1. Laajennettu kilpailukeinovalikoima.

3.1 Tuote kilpailukeinona

Yrityksen muut kilpailukeinoratkaisut perustuvat tuotteeseen, joten tuote on yrityksen
tarkein yksittéinen kilpailukeino. Tuote on kokonaisuus, joka tuo asiakkaalle arvoa. Tuo-
te ei itsessdan tuota arvoa, vaan sen tuoma hyoty ja mielihyva. Tuote voi olla tavara,
palvelu, ihminen, paikkakunta tai organisaatio. Usein tuotteet ovat naiden yhdistelmia.
Silloin puhutaan tarjpomasta eli kokonaisuudesta, joka tayttéa asiakkaan tarpeet ja luo
hanelle arvoa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 194-195.)

Ihmiset hakevat parturipalveluilta ensisijaisesti parempaa ulkondkdéd. Kohentunut ulko-
nako tuo asiakkaalle mielihyvaa. Arjen kiireiden keskella pieni hemmotteluhetki itselle on
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arvokas ja stressitaso laskee. Palvelun tuottama kokonaishyoty on asiakkaalle siis mer-

kittava.

Palvelutuotteet eroavat tavaratuotteista. Palvelutuotteet tuotetaan yhdessd asiakkaan
kanssa ja myydaan eri tavalla kuin tavarat. Ne perustuvat lupauksien ja sopimusten te-
koon. Tarke&é onkin, ettd asiakkaan ja palvelun tarjoajan véalille syntyy vuorovaikutusta.
Asiakas etsii usein merkkeja laadusta, joka voi ilmeta henkilostosta, toimitiloista, tyovali-
neista, hinnoista ja esitteista, jotta palvelun ostoon liittyisi mahdollisimman véahan riskia.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 198.)

Parturi-kampaamopalveluissa asiakas ei voi tietaa tarkasti lopputulosta ostosta tehdes-
saan. Siksi onkin tarke&d, ettd henkilokunta on siististi pukeutunutta, toimitilat puhtaita,
tyovélineet kunnossa ja hinnat ovat selkeasti esitetty, jotta asiakkaan kynnys ostaa pal-
velu madaltuu. Lisaksi voidaan olettaa, ettd henkildkunnan omilla hiustyyleilla on merki-

tysté asiakkaan tekem&an ostopaatokseen.

Tuotteella on eri kerroksia, joita ovat ydintuote, avustavat osat ja laajennettu tuote eli
mielikuvatuote. Eri tuotteiden kokonaisuudet ovat erilaisia. Tarkeintd menestyksen kan-
nalta on, etté yritys osaa rakentaa tarjooman sellaiseksi, etté se vastaa asiakkaiden tar-
peita ja tuo lisdarvoa ostajalle. Tuotteelle voidaan asettaa korkeampi hinta kuin vastaa-
valle kilpailevalle tuotteelle, jos yritys osaa rakentaa tuotteelle oikeanlaisen kokonaisuu-
den. (Bergstrém & Leppanen 2009, 203.)

Palveluista puhuttaessa kerroksia ovat ydinpalvelu seka lisa- ja tukipalvelut. llman ydin-
palvelua ei voi olla liiketoimintaa, siksi se onkin yritystoiminnan perusta. Lisapalvelu tay-
dent&d ydinpalvelua ja on usein valttdmatdn osa palvelua. Tukipalvelut ovat kilpailuetuja
muihin vastaaviin palveluihin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 204.) Toimeksiantajani
alalla ydinpalvelu on laadukkaat parturi-kampaamopalvelut. Lisapalveluita ovat moni-
puolinen tuotevalikoima ja tuoteneuvonta. Tukipalveluita ovat yksildllinen palvelun raata-

[6inti ja palvelun tarjonta aukioloaikojen ulkopuolella.

3.2 Hinta kilpailukeinona

Hinta on tuotteen lisaksi myds erittdin tarked kilpailukeino. Taloudellinen menestys ja
kannattavuus riippuvat usein juuri hintapéaatoksista. Hinnoittelua tehtdessa on otettava
huomioon kustannuksien lisaksi kilpailutilanne, yrityksen liiketoiminnan tavoitteet, asiak-

kaiden kokema arvo ja asiakkaiden hintaherkkyys. (Bergstrom & Leppanen 2009, 257.)
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Palvelun hintaan puolestaan vaikuttavat ldhes samat asiat kuin aiemmin mainitut. Niitd
ovat yrityksen sisdiset tekijat eli markkinoinnin tavoitteet, muita kilpailukeinoja koskevat
paatokset ja kustannukset. Ulkoisia tekij6ita ovat markkinat ja kysyntd, kilpailu ja muut

ymparistotekijat. (LAmséa & Uusitalo 2002, 111.)

Hinnoittelupaatodksiin vaikuttavat tuotto-odotukset, operatiiviset toiminnot ja asiakasvir-
ran sdately. Hinnoittelua voidaan tehda sen perusteella, kuinka paljon voittoa halutaan
tehdd. Se voidaan asettaa myos kysynnéan ja tarjonnan mukaan. Kun kysyntdd on va-
hemman, hintoja voidaan alentaa ja saada ndin enemman asiakkaita. Kysynnan ylitta-
essa tarjonnan, hintoja voidaan puolestaan nostaa, koska silloin saadaan parempi tuotto
ja kysynta saadaan vastaamaan tarjontaa. Hinnoittelu on myo6s valine asiakasvirtojen
saatelyyn. Asiakasvirtoja voidaan sédéadelld avajaistarjouksilla, maksutavoilla ja —ehdoilla
ja tarjoamalla eri asiakasryhmille eritasoisia ja —hintaisia palvelukokonaisuuksia. (Lamsa
& Uusitalo 2002, 111-112.)

Hinnoittelua tehdd&n my6s muilla perusteilla. Sita voidaan tehdd sen mukaan, kuinka
laadukasta mielikuvaa palvelusta halutaan jakaa. Hyvan imagon ja laatumielikuvan syn-
tymiseen yrityksen taytyy kayttaa suhteellisen kallista hintapolitikkaa. Myds kilpailijoiden
tekemat paatokset kannattaa ottaa huomioon. Kilpailijoiden maaré, kustannukset, hinnat
ja tuotteet on otettava huomioon tehtdessa omia hintapaatoksia. Palveluiden ollessa
samankaltaisia usean yrityksen kesken, palvelun erilaistaminen ja omaleimaisuus anta-
vat varaa hinnoitella palvelu vapaammin. Liséksi hintaan vaikuttavat ymparistotekijat,
joihin kaikkiin yritys itse ei voi vaikuttaa. Téllaisia tekij6itéd ovat taloudellinen tilanne, in-
flaatio, suhdanteet, korkotaso, jalleenmyyjat, lait ja seké sosiaaliset etta eettiset seikat.
(Lamsa & Uusitalo 2002, 112-114.)

Hintojen porrastus eli hintadifferointi merkitsee saman tuotteen tai palvelun myyntia eri
ostajille eri hintaan. Hintadifferoinnin tarkoituksena on saada ostajia hiljaisina aikoina tai
saada ostajia varsinaisen kohderyhmén ulkopuolelta. Hintaa voidaan porrastaa ajan
mukaan. Silloin esimerkiksi parturi-kampaamopalvelu voidaan tarjota tavallista halvem-
paan hintaan hiljaisina aikoina, jolloin saadaan tasoitettua kysyntaa ja ruuhkia. Hintaa
voidaan porrastaa myds ostajan mukaan, jolloin hinta asetetaan ostajan ian, sukupuolen
tai muun ominaisuuden perusteella. Erilaiset lapsi-, opiskelija-, varusmies- ja elake-
laisalennukset ovat hyva esimerkki tallaisesta differoinnista. Alueellisessa hintaporras-
tuksessa hintaa s&éadellddn esimerkiksi julkisen likenteen maksuvyohykkeilla. (Berg-
strom & Leppéanen 2007,145.)
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Parturi-kampaamopalvelut ovat pddosin samanlaisia ja samanhintaisia kaikkialla. Toiset
erottautuvat korkeammilla hinnoilla ja hakevat laatumielikuvaa. He tavoittelevat asiak-
kaiksi trendeja seuraavia nuoria aikuisia. Muut tarjoavat palveluita laajemmalle kohde-
ryhmalle ja hintataso on kenties alhaisempi. Joissakin parturi-kampaamoissa alan opis-
kelijat palvelevat tastd vieldkin  alhaisemmilla  hinnoilla.  Usein  parturi-
kampaajaopiskelijan tarjoaman palvelun hintataso on noin 10-15% alhaisempi. Nain

toimimalla yritys yrittdéd saada asiakaskantaansa laajennettua.

3.3 Saatavuus kilpailukeinona

Ennen kuin palvelu voidaan ostaa, sen on oltava jossakin saatavilla. Saatavuus, tai jake-
lu, tarkoittaa palvelun tuottajan ja mahdollisen asiakkaan valilla tehtyja ratkaisuja, joilla
palvelun kayttd6 mahdollistetaan ja tehdaan se asiakkaalle helpoksi. Palvelut on toisin

sanoen saatettava asiakkaan ulottuville. (Ylikoski 1999, 271.)

Yrityksen tuotteiden tai palveluiden saatavuus on oltava vaivatonta. Silla varmistetaan,
ettd tuote tai palvelu on asiakkaiden saatavilla niin, ettd ostamisen helppous tuottaa asi-
akkaalle arvoa ja hyotya. TAman myota myos yrityksen liiketoiminnalle ja markkinoinnille
asetetut tavoitteet tayttyvat. Hyvan saatavuuden kautta varmistetaan se, etta asiakkaat
saavat tuotteita ja palveluita oikeaan aikaan, sopivan suuruisina ering, helposti ja toimi-

vasti. (Bergstrom & Leppénen 2009, 287.)

Palveluyrityksen saatavuus voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen. Ulkoi-
seen saatavuuteen kuuluvat liikkeen sijainti, tilat, paikoitus, aukioloajat ja opasteet. Si-
saisella saatavuudella tarkoitetaan liikkeen sisddntulo-opastusta, helppoa liikkumista,
tavaroiden esillepanoa ja palvelualtista henkilost6d. Palvelun saatavuus voidaan jarjes-
tda usealla tavalla. Ensimmaisessa tavassa asiakkaat kayvat henkilokohtaisesti yrityk-
sen tiloissa. Talloin on tarkeaa, ettd toimitilojen sijainti ja aukioloajat ovat asiakkaan
kannalta hyvat. Merkittavaksi asiaksi housee myds asiakkaan ja henkilokunnan ja sen
toimitilojen valinen vuorovaikutus. Toinen tapa on, ettd yrityksen edustaja kay asiakkaan
luona. Téllaisia palveluita ovat mm. remontti- ja kunnostuspalvelut. Syita tallaiseen toi-
mintaan voi olla esimerkiksi yrityksen halu erilaistaa palvelunsa. Viimeinen tapa jarjestaa
palvelun saatavuus on etand, ilman ettd asiakas ja yritys tapaavat. Teknologian kehitty-
minen on mahdollistanut palvelun tuottamisen puhelimen, postin tai sdhkdisten viestin-
tavalineiden avulla. (Lamsa & Uusitalo 2002, 108-109.)

Parturi-kampaamot tarjoavat yleisimmin palveluitaan omissa liiketiloissaan. T&lla tavalla

yritys pystyy tarjoamaan asiakkaalle kokonaisvaltaisen palvelun hiustenpesusta lahtien.
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Palvelun pystyy suorittamaan myods asiakkaan omassa taloudessa. Tall6in henkilokun-
nan edustaja ei valttamatta pysty toimimaan taydella teholla esimerkiksi puutteellisten
valineiden takia. Jos yritys tarjoaa ainoastaan kotikaynteja, se valttyy liiketilojen ostolta
tai vuokraukselta ja saastdd huomattavan kuluerdn. Parturi-kampaajat pystyvat olemaan
yhteydessd asiakkaaseen myds ilman henkilokohtaista kontaktia esimerkiksi asiakas-
suhteen jalkihoidon vaiheessa. He voivat antaa asiakkaalle puhelimitse neuvoja vaikka-

pa hiusten oikeanlaisesta hoidosta.

Parturi-kampaamopalveluita tarjoavat yritykset sijaitsevat useimmiten kaupunkien, kun-
tien ja kylien keskustoissa. lhmiset I6ytavat liiketilat nopeasti ja vaivattomasti. Toisaalta,
jos asiakas liikkuu autolla, voi ilmaisen paikoitustilan [6ytaminen isojen kaupunkien kes-
kustoista l&helta yritysta olla hankalaa. Suurkaupunkien keskustoissa jopa maksullisen
autopaikan loytaminen voi tuottaa asiakkaalle ylim&araista ajan ja rahan menetysta.
Tama heikentdd saatavuutta huomattavasti. Onkin palvelun tuottajalle eduksi, jos liike
sijaitsee joukkoliikennereitin varrella. Eduksi on myds se, jos yritys pystyy pitamaan lii-
kettd auki mahdollisimman laajoilla aukioloajoilla palvellen eri vuorokausirytmissa tyos-
kentelevid ihmisia. Vahvan kilpailuedun saa se yritys, joka pystyy ottamaan asiakkaan

palveltavaksi silloin, kun se asiakkaalle parhaiten sopii.

3.4 Viestinta kilpailukeinona

Palvelujen markkinointiviestinnan ensisijaisena tarkoituksena on saattaa palvelu ihmis-
ten tietoisuuteen ja saada heidat kiinnostumaan siitd. Muita tavoitteita silla on kertoa
asiakkaalle palvelun hyddyistd, houkutella ostamaan, opastaa asiakasta kayttdmaan
palvelua, vahentaa palvelun ostamiseen liittyvaa riskid, muistuttaa asiakasta brandista,
vaikuttaa kysynnan ajoittumiseen, kehittda ja yllapitdd imagoa ja asiakassuhteita seka
erottautua kilpailijoista. Naista yritys valitsee kulloisenkin tilanteen mukaan tarkeimmaét
viestinn&n tavoitteet. Tavoitteiden, kilpailu- ja markkinatilanteen, markkinointijohdon
osaamisen ja kaytettavissa olevan budjetin perusteella yritys valitsee lopullisen viestin-

nan keinovalikoiman eli viestintdmixin. (Ylikoski 1999, 282-283.)

Markkinointiviestintd koostuu neljasta eri tekijasta: mainonnasta, henkilokohtaisesta
myyntitydstd, myynninedistamisesta ja tiedotus- ja suhdetoiminnasta. Kaksi viimeista
tunnetaan myo6s nimilla SP (Sales Promotion) ja PR (Public Relations). (Bergstrom &
Leppanen 2009, 332.)

Mantynevan (2002, 126-130) mé&aritelman mukaan mainonta on tunnistettavissa olevan

lahettdjan maksamaa kaupallista viestintdd. Mainonta on silloin onnistunutta, kun se
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huomataan tavoitellussa kohderyhméasséa ja sen vaikutukset ovat pitkaaikaisia. Tahan
paastaan toistamalla erikestoisia ja eri tiheydella toistettuja mainosviestej, jolloin mai-
nonnan valittdma viesti palautuu tavoitellun kohderyhman mieliin. Mainontaa ei kuiten-

kaan saa olla yli sen toimitus- tai palvelukyvyn, minka yritys voi tarjota.

Mainonta on yrityksen paras viestintatapa, kun halutaan markkinoida tuotteita tai palve-
luita suurelle kohderyhmalle. Yrityksen on kuitenkin viisasta kohdistaa mainonta tietylle
kohderyhmaélle, jonka se katsoo olevan potentiaalinen ostaja. (Bergstrom & Lepp&nen
2009, 337.)

Mainonnan valineitd ovat sanoma- ja aikakauslehdet, televisio, radio, ulko- ja liikenne-
mainonta, verkkomainonta ja elokuvamainonta, jotka kuuluvat mediamainonnan piiriin.
Taydentdvaan mainontaan kuuluvat puolestaan toimipaikkamainonta, mobiilimainonta,
hakemistot, luettelot, messumainonta, tapahtumamainonta ja sponsorointimainonta.
Liséksi on olemassa suoramainontaa, joka voi olla sekd osoitteetonta etté osoitteellista.
Osoitteeton mainos jaetaan kaikkiin koteihin tietylla alueella, mutta osoitteellinen kohdis-
tetaan tietylle kohderyhmalle. (Bergstrom & Leppanen 2007, 180-181, 200.)

Henkilokohtainen myyntity0 tarjoaa mahdollisuuden suoraan asiakaskontaktiin. Se on
tarke&d, kun on kyse tuotteen tai palvelun ostosta, johon liittyy suuri riski. Onnistunee-
seen henkilokohtaiseen myyntitydhon paastddn myynnin huolellisella suunnittelulla ja
organisoinnilla seka kaytdannén myyntityon tukemisella ja motivoinnilla. (Mantyneva
2002, 134-135.)

Henkilokohtaisen myyntitydon edellytyksené on, ettd asiakas ja tyontekija ovat vuorovai-
kutussuhteessa toisiinsa. Tamén tavan etuna on viestinnan raataldinnin mahdollisuus
asiakkaiden omien tarpeiden mukaisesti. Yksinkertaistettuna henkildkohtainen myyntityo

tarkoittaa palveluita markkinoitaessa asiakaspalvelua. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 117.)

SP eli myynninedistaminen kohdistuu kolmeen eri ryhmé&an, joita ovat oma henkildkunta,
jalleenmyyjat ja asiakkaat. Myynninedistdmisen toimenpiteilld kannustetaan omaa henki-
I6kuntaa ja jalleenmyyjid myymaan enemman ja toisaalta kasvattamaan myds asiakkai-
den ostohalua. Henkildkuntaan ja jalleenmyyjiin suunnattujen toimenpiteiden tarkoituk-
sena on uuden tuotteen lanseerauksen edistaminen, mainonnan huomioarvon lisaami-
nen, lisamyynnin aikaansaaminen ja tuoteuskollisuuden yllapitaminen. Naihin tavoittei-
siin p&astaan erilaisilla bonuksilla, myyntipalkkioilla, alennuskupongeilla ja myyjakilpai-
luilla ja niistéa saatavilla palkinnoilla. Asiakkaisiin kohdistuvien myynninedistamisen toi-

menpiteiden tarkoituksena on tuotteeseen tai yritykseen tutustuminen, ostopaattksen
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nopeuttaminen, lisd- ja herateostojen aikaansaaminen, uusien asiakkaiden hankinta,
tuotteen kayton lisddminen, ostouskollisuuden yllapito ja lisddminen seka tuote- ja yri-
tyskuvan kehittdminen. Nama tavoitteet saavutetaan kayttamalla erilaisia keinoja, joita
ovat mm. tuote-esittelyt, tuotteiden kokeilumahdollisuus, maistiaiset, ilmaisnaytteet,
nayttelyt, messut, erikoistarjoukset, alennukset, kilpailut, tyytyvaisyystakuun antaminen

ja asiakkaille jarjestetyt tutustumistilaisuudet. (Lahtinen & Isoviita 1998, 245-246.)

PR eli suhde- ja tiedotustoiminta tdhtda hyvén yrityskuvan luontiin. Se on jatkuvaa ja
suunniteltua toimintaa, jolla pyritddn luomaan yhteistyota yrityksen ja sidosryhmien valil-
le. Silla ei saavuteta pikaista taloudellista tulosta, vaan se on pitkdaikaista toimintaa,
jonka tulokset nakyvat pitkalla aikavalilla. Suhde- ja tiedotustoiminta voi olla joko siséista
tai ulkoista. Sisdinen toiminta on omaan henkilokuntaan kohdistuvaa sisaistad markki-
nointia ja ulkoinen toiminta on tiedotustoimintaa, sponsorointia, julkisuutta, hyvéanteke-

vaisyytta ja erilaisten tapahtumien jarjestdmista. (Lahtinen & Isoviita 1998, 250.)

3.5 Henkilékunta kilpailukeinona

Osaava henkil6std on myos tarkea yrityksen kilpailukeino. Palveluita tuottavassa yrityk-
sessa henkiloéston osaaminen korostuu entisestdan, koska ihmiset tuottavat palvelut.
Menestyva yritys palkkaa parhaat mahdolliset tyontekijat, kouluttaa heita ja yrittdd kaikin
keinoin myds pitdd heidéat yrityksessd mahdollisimman pitkdan. Siséiselld markkinoinnil-
la on henkildstén motivoinnissa keskeinen asema. Kun henkildsté on motivoitunut ja
viihtyy tydssdan, rekrytointitarve vahenee ja heilla on paljon annettavaa yritykselle esi-
merkiksi uusien ideoiden kautta. Tasta syntyy hyva palvelu, jonka my6ta asiakkaat ovat

tyytyvaisia ja yrityksen kilpailukyky paranee. (Bergstrém & Leppanen 2009, 172.)

Sisdisessa markkinoinnissa johtajat nayttéavat esimerkkid, jonka tavoitteena on saada
henkilostd sisdistimaan ja lopulta toteuttamaan yrityksen liikeideaa ja markkinointisuun-
nitelmaa. Sisaistd markkinointia voidaan toteuttaa tiedotuksen, koulutuksen, kannusta-
misen ja yhteishengen luomisen avulla. Lopputuloksena henkildst6 tietdd miten toimia ja
miksi, osaa toimia eri tilanteissa oikein, tahtoo tehda tyénsa mahdollisimman hyvin ja

viihtyy tydssaan ja haluaa kehittda sitd. (Bergstrém & Leppanen 2009, 173-174.)

Henkilokunta toteuttaa yrityksen asiakaspalvelua, joka on hyvin hoidettuna myds tarkea
kilpailutekija. Kilpailijoita paremmalla asiakaspalvelulla pystytdéan mygs erottautumaan
markkinoilla ja saamaan kilpailuetua. Henkildston toteuttaman asiakaspalvelun paamaa-

ré on saada asiakas tyytyvaiseksi, kokemaan laatua ja tuntemaan, ettd han saa asian-
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tuntevaa, luotettavaa ja nopeaa palvelua. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 180; Pesonen,
Lehtonen & Toskala 2002, 59.)

Parturi-kampaamoala on niin kilpailtu ala, ettd henkildstolla on suuri merkitys kun yrityk-
sid vertaillaan keskendaan. Ammattitaitoisella ja jatkuvasti kouluttautuvalla henkilékunnal-
la voi erottautua suuresta massasta edukseen. Henkilékunnan hyva ammattitaito paran-
taa myos yrityksen imagoa. Tuotteita ja palveluita suositellaan nyky&an paljon ystavien,
tyOkaverien ja verkostojen kesken, jolloin hyvan imagon omaavan yrityksen puskaradion
"kuuluvuus” on myds hyva. Hiukset ovat jatkuvasti esilla ja nakyvissa ja sitd mydten ne

ovat myds parturi-kampaajien kavelevia tyonaytteita.

3.6 Palveluymparistd kilpailukeinona

Palveluympéristd antaa asiakkaalle konkreettista tietoa siitd, millaista palvelua asiakas
tulee saamaan ja kuinka laadukasta palvelu on. Toimitilat, sisustus, materiaalit ja henki-
I6ston pukeutuminen ovat hyvia esimerkkeja siité, mita palveluymparistd pitda siséllaan
ja mihin asiakas kiinnittda ensimmaisena huomiota. Naiden perusteella asiakkaalle syn-
tyy mielikuva tai kokonaisvaikutelma palvelusta. Palveluympéaristo vaikuttaa myos osto-
halukkuuteen. Véarit, materiaalit, &&net, tuoksut ja tilat voivat edistda asiakkaiden koke-

mia elamyksia ja sitd myota ostohalukkuus kasvaa. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 121-122.)

Parturi-kampaamoon saapuva asiakas kohtaa ensimmaisend toimitilan. Toimitilan edus-
ta ja sisddnkaynti kuuluvat kohteisiin, jotka yrityksen taytyisi pitda siisteina ja houkuttele-
vina. Tyontekija, joka ottaa asiakkaan vastaan, on suuressa roolissa mielikuvan syntyyn.
Asiakas hakee vihjeita palvelun laadusta esimerkiksi henkiléston omista hiustyyleista ja
pukeutumisesta. Tuoli, jossa asiakas istuu, on oltava miellyttava istua. Sisustus, musiikki
ja muut asiakkaat vaikuttavat myds siihen, millaisen mielikuvan asiakas saa parturi-
kampaamosta. Jos kaikki ylla olevat yksittaiset asiat asiakas kokee positiivisesti, ensi-

vaikutelma on onnistunut.

3.7 Palveluprosessi kilpailukeinona

Sujuvasti kulkeva palveluprosessi on onnistuneen asiakastapahtuman edellytys. Mikali
prosessi ei suju suunnitellusti ja asiakkaan mielestd hyvin, se jad asiakkaan mieleen
negatiivisena asiana. Palveluprosessi voidaan jaotella taustatoimintoihin ja asiakaspal-
veluun. (LAms& & Uusitalo 2002, 126.)
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Asiakas kokee ja nakee asiakaspalvelutilanteet. Siksi palveluyrityksissa, joissa palvelu
koostuu enimmakseen asiakaspalvelusta, yrityksen on hyva panostaa tahan proses-
siosaan ottaen huomioon asiakkaan tarpeet ja toiveet. Parturi-kampaamot ovat hyva
esimerkki tallaisista yrityksista. Yritykset, joissa on paljon taustatoimintoja ja vahan asia-
kaspalvelua, asiakkaat ovat harvoin kontaktissa yrityksen tai sen henkildston kanssa. Se
ei kuitenkaan tarkoita sitd, etta palveluprosessi ei vaikuttaisi asiakkaaseen mitenkaan.
Taustatoiminnot on hoidettava yhté hyvin tai jopa paremmin kuin asiakaspalvelutilanteet,

jotta prosessi jaa asiakkaan mieleen hyvin toimivana. (LAmsé & Uusitalo 2002, 126.)

Parturi-kampaamon palveluprosessi alkaa ajanvarauksesta. Kun asiakas saapuu partu-
ri-kampaamoon, hénet vastaanotetaan, tervehditaan ja hanet ohjataan palvelupisteelle.
Useimmiten asiakkaan hiukset pestdan ennen leikkausta. Leikkauksen jalkeen asiakas
ohjataan maksamaan juuri tuotettu palvelu. Lopuksi h&net toivotetaan tervetulleeksi uu-
delleen ja ohjataan ulos liikkeesta. Riippuen asiakkaan tarpeista, esimerkiksi hiusten
varjays, prosessi voi olla erilainen. Jokaisen prosessivaiheen pitda olla luonteva ja asi-

akkaan mielestd miellyttava kokemus, jotta siitd jAd asiakkaalle hyva kuva.



19

4  ASIAKASTYYTYVAISYYS JA PALVELUN LAATU

Palvelu voidaan maaritella usealla eri tavalla. Se voi olla henkilokohtaista palvelua tai
palvelua tuotteena tai tarjoomana. Fyysisestd tavarasta saadaan palvelu, kun siihen
lisdtddn vaikkapa toimitus ja huoltotoiminnot. Palvelu pitdé sisalladn yleensa vuorovaiku-
tustilanteen palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla. Ehkapa yleisin palvelun méaaritelma
on seuraava: "Palvelu on jotain, mitd voi ostaa ja myyda, mutta mita ei voi pudottaa var-
pailleen.” (Grénroos 2009, 76-77.)

Liséksi palveluilla on useita ominaispiirteitd. Yksi palveluiden piirteistd on prosessiluon-
ne. Palvelut koostuvat monista toiminnoista, jotka siséltavat prosesseja. Naissa proses-
seissa kaytetddn monenlaisia tekijoita kuten ihmisia, tietoa, jarjestelmia ja infrastruktuu-
reja vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Toinen palveluiden peruspiirre on se, ettd
palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin osittain samanaikaisesti. Esimerkiksi kampaa-
mo-parturipalvelut tuotetaan ja kulutetaan asiakkaan ollessa lasné, mutta joitakin tuottei-
ta toimitettaessa asiakas kokee vain osan tuotantoprosessista. Tuotetaan palvelut sitten
kokonaan tai osittain asiakkaan lasna ollessa, olisi hyva muistaa, ettd asiakas arvioi vain
sen osan, jonka han ndkee. Kolmas ominaispiirre tuo esiin sen, ettd asiakas osallistuu
myo6s palveluprosessiin ja on siis yksi osa palvelun tuottajaa. Seuraava piirre koskee
palveluiden varastointia. Palveluita ei voi varastoida samaan tapaan kuin fyysisia tuottei-
ta. Kapasiteetin suunnittelulla voidaan varautua siihen, ettd esimerkiksi parturi-
kampaamoissa on oikea maard henkildkuntaa. Jos kaikki kampaamotuolipaikat ovat
taynnd, voi asiakasta pyytd& odottamaan hetken aikaa, jos tiedetd&n ettd seuraavaa
asiakasta ei ole tulossa ja télla tavoin "varastoida” asiakas pieneksi ajaksi. (Gronroos
2009, 79-80.)

Erityispiirteeksi voi maaritella myos sen, ettd palvelut ovat aineettomia. Niité ei siis voi
testata ja kokeilla ennen ostopaatdsta. Tasta johtuen myds palvelun arviointi on vaikeaa.
Uuden hiustyylin leikkauksen onnistumista, vieraan parturi-kampaajan leikkauksen lop-
putulosta tai edes tutun kampaajan tuttua leikkausta ja sen lopputulosta ei voi tietdd
ennen kuin se on tehty. Palvelut eivat johda mydskaan mink&an konkreettisen omistuk-
seen. Toisaalta monet ihmiset ajattelevat kaytydan leikkauttamassa hiuksiaan, ettd he
saivat uudet hiukset. Heterogeenisuus eli palvelun vaihtelevuus on myés ominaispiir-
teeksi laskettava asia. Palvelu vaihtelee eri asiakkaiden valilla, koska palvelun tuottami-
seen osallistuu erilaisia ihmisid. Palveluprosessissa on siis hyvin vaikea sailyttdd joh-

donmukaisuutta ja siksi yhden asiakkaan saama palvelu ei ole koskaan samanlaista
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kuin toisella asiakkaalla. Tasta johtuen myds palvelun laatu vaihtelee. (Grénroos 2009,
80-82.)

4.1 Palveluiden ryhmittely

Palveluita voidaan ryhmitellda kahdella tavalla. Ensinndkin ne voidaan jakaa inhimillisyyt-
ta tai tekniikkaa korostaviin palveluihin ja toiseksi ajoittain tai jatkuvasti tarjottaviin palve-
luihin. Inhimillisyytta tai kayttajaystavallisyytta korostavat (high-touch) palvelut perustu-
vat palveluprosessiin osallistuvien ihmisten vuorovaikutukseen. Tekniikkaa korostavat
(high-tech) palvelut ovat riippuvaisia automatisoiduista jarjestelmista, tietotekniikasta ja
muunlaisista fyysisista resursseista. Molemmat palveluryhméat ovat kuitenkin jossain
maarin riippuvaisia toisistaan. Usein ne ovatkin sekoitus molempia ryhmia. Inhimillisyytta
korostaviin palveluihin liitetddn usein tekniikkaan perustuva jarjestelma tai teknisiin pal-

veluihin kohdistuva vika korjaantuu vain jos ihminen korjaa sen. (Gronroos 2009, 84.)

Toinen jako tehd&&n asiakassuhteen luonteen mukaan jatkuvasti tarjottaviin ja ajoittain
tarjottaviin palveluihin. Jatkuvasti tarjottavien palveluiden piirteisiin kuuluu jatkuva vuo-
rovaikutus asiakkaan ja yrityksen vélilla, jolloin yrityksellda on monia mahdollisuuksia
kehittad asiakassuhdetta. Esimerkiksi vartiointi ja tavarantoimitukset ovat tallaisia palve-
luita. Ajoittain tarjottavissa palveluissa jatkuvaa vuorovaikutusta ei ole ja nain ollen hy-
vaa asiakassuhdetta on vaikeampi rakentaa. Naitd palveluita ovat esimerkiksi parturi-
kampaamopalvelut, hotelli- ja ravintolapalvelut sek& korjauspalvelut. Tallaisissa palve-
luissa korostuvat yhteydenpito asiakkaaseen, asiakassuhteen hyva hoito ja omasta
olemassaolosta muistuttaminen, koska uusien asiakkaiden |oytaminen kay kallimmaksi

kuin vanhojen pitaminen. (Gronroos 2009, 85.)

4.2 Koettu palvelun laatu

Palvelun laatu voidaan jakaa tekniseen ja toiminnalliseen laatuun. Tekninen laatu koos-
tuu siitd, mitd asiakkaat saavat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Toiminnallinen
laatu kasittaa kaiken sen, miten asiakas saa palvelun ja millaiseksi han sen kokee. Li-
saksi yrityksen imago liittyy vahvasti palvelukokemukseen. Hyv&n imagon omaava yritys
saa anteeksi pienid virheita asiakkailta, mutta yrityksen huono imago vaikuttaa asiak-
kaaseen jo pienissdkin virheissa ja vaikuttaa kielteisesti koettuun palvelun laatuun.
(Grénroos 2009, 101-102.)

Koettu palvelun laatu riippuu monesta muustakin asiasta kuin teknisesta ja toiminnalli-

sesta laadusta. Talléin puhutaan koetusta kokonaislaadusta. Kuten kuviosta 2 nakyy,
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palvelun koettu kokonaislaatu on silloin hyva, kun koettu laatu on tasapainossa asiak-
kaiden odotuksien kanssa eli odotetun laadun kanssa. Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat
yrityksen markkinointiviestintd, myynti, imago, suusanallinen viestintd, suhdetoiminta ja
asiakkaan omat tarpeet ja arvot. Asiakkaan odotukset eivat saa olla liian korkealla tai
muuten koettu kokonaislaatu jaa alhaiseksi, vaikka itse palvelun laadussa ei sindnsé
mitd&n vikaa olisikaan. Talléin puhutaan palvelun laatukuilusta. Toisin sanoen yrityksen
taytyy pitdd markkinointiviestintd realistisena eikd sen pitéisi luvata enemp&a kuin mita
se pystyy tarjpamaan. Koetun ja odotetun laadun valiin jaava kuilu mé&arittelee lopulta
koetun kokonaislaadun. Mitd pienemmaksi kuilu jaa, sitd laadukkaammaksi asiakas pal-
velun kokee. (Gronroos 2009, 105-106.)

Odotettu laatu <<oettu kokonai slaat[> Koettu laatu

Markkinointiviestinta
Myynti
Imago
Suusanallinen viestinta
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet ja
arvot

Toiminnal-
linen laatu:
mita

Tekninen
laatu: miten

KUVIO 2. Koettu kokonaislaatu (Gronroos 2009.)

Myds palvelun kulutuksen aikaiset tunteet voivat vaikuttaa koettuun palvelun laatuun.
Viha, masennus, syyllisyys, ilo, toiveikkuus ja muut tunteet vaikuttavat ainakin jollain
tasolla siihen, miten palvelu koetaan. Asiakkaan yleinen mieliala on myés asia, joka vai-

kuttaa palvelun laadun kokemiseen. (Gronroos 2009, 111-112.)

4.3 Totuuden hetket

Asiakkaan ollessa suorassa vuorovaikutustilanteessa palveluntarjoajan kanssa laatuko-

kemus on merkitsevassa asemassa. Talloin méaaritelladn toiminnallisen laadun taso eli

miten asiakas saa palvelun ja millaiseksi hdn sen kokee. Samalla hetkelld myo6s tekni-
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nen laatu, eli mita asiakas saa, siirtyy asiakkaalle joko kokonaan tai osittain. Naista tilan-

teista kaytetdan nimitysta totuuden hetket. (Grénroos 2009, 111.)

Useimmiten yrityksell& on vain yksi tilaisuus osoittaa asiakkaalle palvelujensa taso. Se
taytyy osoittaa silla hetkelld, kun asiakas on saapunut palveltavaksi. Kun asiakas on
lahtenyt, tilaisuus on menetetty ja asiakkaalle on jadnyt tietynlainen kokemus palvelun
laadusta. Siihen on vaikea vaikuttaa jalkikateen. Pahimmassa tapauksessa asiakkaalle
on jaanyt palvelusta huono kuva. Silloin voi yrittda luoda uutta totuuden hetked. Yritys
voi houkutella asiakkaan tulemaan uudelleen tai edes selittdd, miksi palvelutapahtuma
ei mennyt asiakkaan odotusten mukaan. Yritykselle on kuitenkin edullisempaa hoitaa
totuuden hetki hyvin heti ensimmaisella kerralla. (Gronroos 2009, 111.) Joissain tapauk-
sissa, jos totuuden hetki on epaonnistunut, asiakas voi kokea hyvityksen tai muun edun
paremmaksi kuin jos totuuden hetki olisi mennyt keskinkertaisesti. Naissa tapauksissa
asiakas voi tulla uudelleen saman yrityksen asiakkaaksi johtuen hyvin hoidetusta rekla-

maatiosta, hyvityksesté tai muusta edusta.

Parturi-kampaamopalveluissa asiakas kokee monta totuuden hetkeéa yhdella palveluker-
ralla. Asiakkaan saapuminen liikkeeseen, vastaanotto, hiusten pesu, varjays, leikkaus,
maksaminen ja poistuminen liikkeestd ovat kaikki totuuden hetkid, jotka kaikki taytyy
hoitaa niin, ettd huonosti hoidettuja hetkia ei paase syntyma&an. Suunnittelulla ja toteu-

tuksella varmistetaan se, ettei ndistd padse syntymaan laatuongelmaa.

4.4  Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on yritykselle kilpailukeino ja tyytyvainen asiakas kilpailuetu. Palve-
lun laadun liséksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat useimmiten pienet asiat: henkilo-
kemia, avuliaisuus, empatia, kyky pyytad anteeksi ja asiakkaasta aidosti valittAminen
ovat esimerkkeja asioista, mitk& vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. (Lahtinen & Isoviita
1998, 64.)

Yrityksen palvelun pddmaara pitéisi aina olla tyytyvainen asiakas, koska tyytyvaiset asi-
akkaat ostavat uudelleen ja enemman ja ovat myds uskollisia yritykselle. Liséksi tyyty-
vaiset asiakkaat kertovat hyvista kokemuksistaan my6s muille. Tatd myo6ta yrityksen
imago paranee. Asiakastyytyvaisyys lisdd my0ds kanta-asiakkaiden mé&éarda, jolloin
markkinointikustannuksiin eli uusien asiakkaiden hankintaan tarvitsee panostaa va-
hemman. (Lahtinen & Isoviita 1998, 64.)
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Asiakastyytyvaisyys helpottaa yrityksen toimintaa muillakin tavoin. Tavarantoimittajat ja
jakelukanavatkin ovat taipuvaisempia yhteistyohon, kun yrityksen asiakastyytyvaisyys
on korkealla tasolla. Liséaksi tyytyvaiset asiakkaat voivat olla vahemman hintatietoisia ja

tuotteista ja palveluista voidaan saada parempaa katetta. (Mantyneva 2002, 28.)

Ennen kuin asiakastyytyvaisyyteen voidaan vaikuttaa, yritys tarvitsee informaatiota siita,
mitk& asiat tekevat asiakkaat tyytyvaisiksi. Tallaista tietoa voidaan saada toteuttamalla
asiakastyytyvaisyystutkimuksia. Tutkimuksen jalkeen yrityksen pitdd tehd& tarvittavia
toimenpiteitd perustuen tutkimukseen, jotta asiakastyytyvaisyys parantuisi. (Ylikoski
1999, 149.)

Asiakkaiden odotukset ja kokemukset yrityksen toiminnasta ovat jokaisella erilaisia.
Odotukset syntyvat mm. aiempien kokemusten, tuttavien kertomusten, yrityksesta kerto-
vien artikkeleiden ja markkinointiviestinnan kautta. Tyytyvaisyys yritystd kohtaan on siis
jokaisella asiakkaalla aina erilainen. Siksi on tarke&éa selvittda tutkimusten avulla asia-
kastyytyvaisyys, jotta yritys saisi siitd oikean kuvan. Asiakastyytyvaisyys on hyvaa tai
huonoa aina sen aikaa, kunnes asiakas tulee uudelleen yrityksen asiakkaaksi. Silloin
asiakastyytyvaisyys on lunastettava yha uudelleen. Asiakkailta taytyisikin hankkia jatku-
vaa palautetta, jotta yrityksen sisalla tiedettaisiin kuinka tyytyvaisia asiakkaita heilla on.
(Rope & Pdllanen 1998, 58-59.)
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5 TUTKIMUSMENETELMAT JA -TULOKSET

Tutkimusmenetelmid on olemassa kahta tyyppié: kvantitatiivinen eli maaréllinen ja kvali-
tatiivinen eli laadullinen. Tutkimusongelma ja tutkimuksen tarkoitus méaarittelevat kumpi
menetelméd soveltuu paremmin tutkimukselle. Joskus tutkimuksia tehdaan hyddyntéen
molempia menetelmid. Naiden kahden menetelméan isoimmat erot ovat otoksen koossa,
selvitettdvan asian nakdkulmassa ja tulosten kuvaustavoissa. Kvantitatiivisen tutkimuk-
sen otoksen koko, eli tutkittavien maara, on suuri, se vastaa kysymyksiin mik&, missa,
paljonko, kuinka usein ja tuloksia kuvataan numeerisesti seka taulukoita ja kuvioita hy-
vaksikayttden. Vastaavasti kvalitatiivisen tutkimuksen otos on pieni, se vastaa kysymyk-
siin miksi, miten ja millainen ja tuloksia esitetdan tuomalla julki tutkittavien arvoja, asen-
teita, tarpeita ja odotuksia. (Heikkila 2004, 16-17.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa kerataan yleisimmin kyselylomakkeella. Riip-
puen toteutustavasta siitéd voidaan kayttdd myds nimitystéa postikysely, informoitu kysely
tai joukkokysely eli gallup. Survey-tutkimuksesta puhutaan silloin kun kysely on standar-
doitu eli vakioitu. Se tarkoittaa sitd, etta kaikki kyselyyn osallistuvat vastaavat tdsmalleen
samoihin kysymyksiin. (Vilkka 2005, 73.)

Kyselylomakkeella voidaan helposti kerétd aineistoa suurelta joukolta ja tehdd se nimet-
toméanéa. Lomakkeiden keraamiseen on erilaisia tapoja. Puhelimitse tehtava haastattelu
on siind mielessa helppoa, ettd melkein jokaisella on nykyaan puhelin, mutta se on
myo6s kustannuksia nostava tapa. Kyselylomake voidaan lahettad myos séhkdisené joko
sahkopostitse tai Internetin valitykselld, jolloin kustannukset ovat pienemmat tai niita ei
ole ollenkaan. Aineistoa voidaan kerata myos paikan paalla esimerkiksi tapahtumissa ja
yrityksissé. Lomakkeen lahettdminen postitse vastaajille on myds yleisesti kaytetty tapa.
Kyselylomakkeen haittapuolena voidaan pitda riskia vastausprosentin alhaisuuteen el
tutkimusaineiston katoon ja muihin viivastyksiin. Talldin voi joutua tekemd&n uusinta-

kyselyn, joka johtaa lisdkustannuksiin ja aikatauluongelmiin. (Vilkka 2005, 74-75.)

Tutkimukselle asetetaan yleenséa perusvaatimuksia, jotta se olisi onnistunut ja silla saa-
taisiin luotettavia vastauksia. Naita vaatimuksia mitataan kahdella tavalla. Ne ovat tutki-
muksen validiteetti eli patevyys ja reliabiliteetti eli luotettavuus. Validiteetti tarkoittaa sita,
ettd tutkimuksen pitdd mitata sitd, mita oli tarkoitus selvittaa. Tutkijan pitdd asettaa tarkat
tavoitteet tutkimukselle ja suunniteltava tutkimus huolellisesti, jotta validius saavutetaan.
Kyselylomakkeen on myo6s kysyttava oikeita asioita ja kysymysten tulee kattaa koko

tutkimusongelma. Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta. Tutkijalta vaaditaan tark-
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kuutta tietoja kerattdessa, syotettdessa, kasiteltdessa sekd tuloksia tulkittaessa. Tutki-
muksen luotettavuuteen vaikuttaa myds otoskoon suuruus. Mitd pienempi vastausten

maara on, sita sattumanvaraisempia tulokset ovat. (Heikkila 2004, 29-30.)

Taman opinnaytetyon tutkimus toteutettin maarallisend eli kvantitatiivisena survey-
tutkimuksena. Tutkimusmenetelma valittiin tutkimuksen luonteen vuoksi. Silla haluttiin
saada paljon vastauksia eri kayttajaryhmiltd. Kyselylomaketta suunniteltaessa paddmaa-
rana oli saada aikaan helposti ja nopeasti vastattava selkea lomake. Kysymyksia suun-
niteltaessa otettiin huomioon tutkimusongelma, tutkimuksen tarpeet ja markkinoinnin
kilpailukeinot. Niiden perusteella kysymykset laadittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa.

Lomake testattiin muutamalla henkil6lla ja se todettiin toimivaksi.

Kyselylomake (liite 1) koostui 15 padkysymyksestd. Kahdessa kysymyksessé oli alaky-
symyksia tai vaittdmia ja kolme kysymyksista oli avoimia, muihin annettiin valmiit vasta-
usvaihtoehdot. Henkilokohtaisemmat kysymykset, esimerkiksi ik&, jatettiin viimeisimpien
joukkoon. Kyselylla selvitettin markkinoinnin kilpailukeinoihin liittyvia kokonaisuuksia.
Naita olivat asiakaspalvelun taso, henkilékunnan ammattitaito, hintojen sopivuus, palve-
luympariston ilme ja siisteys, viestinnan teho, palvelun laatu seka sijainti. Lisdksi selvi-
tettiin ostopaattkseen vaikuttavia tekijoita ja tyytyvaisyytta hinta-laatu suhteeseen, tyon
laatuun ja lopputulokseen, henkil6kunnan ystavallisyyteen ja asiakaspalveluun yleisesti.
Nama kokonaisuudet valittiin kyselyyn, jotta silla saataisiin vastauksia tutkimusongel-

maan eli asiakastyytyvaisyyteen kokonaisuudessaan.

Kyselyn loppuun vastaaja sai halutessaan jattda puhelinnumeronsa, jos halusi osallistua
arvontaan. Arvonnalla pyrittin saamaan vastausinnokkuutta nousemaan. Emme halun-
neet toimeksiantajan kanssa kysya nimea tai osoitetta arvonnan yhteydessa, koska ha-
lusimme saada kyselylla mahdollisimman rehellisida vastauksia. Anonymiteetin sailymi-

nen oli mielestamme tarkeaa rehellisten vastausten saamiseksi.

Tutkimus toteutettiin yrityksen liiketiloissa. Tyontekijoitd ohjeistettiin antamaan lomake
asiakkaille taytettavaksi ja tarvittaessa neuvomaan asiakasta lomakkeen taytossa. Lo-
makkeita varten oli varattu suljettu laatikko, minne asiakkaat saivat pudottaa taytetyn
lomakkeen. Tavoitteena oli saada taytettyjd lomakkeita noin 100 kappaletta, jotta olisi
mahdollisuus saada luotettavia tuloksia. Kysely aloitettin 18.11.2010 ja lopetettiin
20.12.2010. Lopullinen kyselylomakkeiden mé&éara oli 76, joten tavoitteesta jaatiin jonkin
verran. Neljd vastauslomaketta jouduttiin hylkd&dma&&n niiden puutteellisen tayton takia.

Tutkimuksessa kaytettiin siis 72 taytettya kyselylomaketta.



26

Vastauslomakkeiden méarasta johtuen kyselyn tuloksia ei voida taysin yleistaa koske-
maan koko asiakaskuntaa. Tutkimuksen validiteetti on hyva. Silla saatiin selville mita
haluttiin ja kyselylomakkeen kysymysten avulla se vastasi tutkimusongelmiin. Tutkimuk-
sen reliabiliteetti on kohtalainen. Sité olisi saanut korkeammaksi, jos taytettyja vastaus-
lomakkeita olisi saatu enemman. Talla vastausmaaralla tutkimuksen sattumanvaraisuus

on korkeampi verrattuna tavoitteeseen eli noin 100 taytettyyn lomakkeeseen.

Aineiston analysoinnissa kaytettiin hyvaksi SPSS Statistics tilastointiohjelmaa ja Mic-
rosoft Office Excel taulukkolaskentaohjelmaa. Aineisto kasiteltin SPSS:n avulla ja taulu-

kot ja kuviot tehtiin Excelilla.

5.1 Tutkimustulokset

Lomakkeen lopussa vastaajilta kysyttiin taustatietoina ika, sukupuoli, ja asuinpaikan
postinumero. Ne haluttiin jattda viimeisimpien joukkoon, koska vastaajille ei haluttu luo-
da tunkeilevaa tunnetta heti kyselyn alkuun. Vastaajista suurin osa oli 26—35-vuotiaita.
Vastaajien ik& jakautui suurimmalta osin ik&vuosien 18-55 valiin (kuvio 3). Alle 18-
vuotiaita ja yli 65-vuotiaita oli vahiten, yhteensa 5,6 % vastaajista. Vastaajista selvasti
suurin osa oli naisia (kuvio 4). Nailla tiedoilla haluttiin selvittdd, minkalainen asiakaspro-
filli on keskimdaraisella asiakkaalla. Postinumeroa kysymalla haettiin vastauksia siihen,
milté alueilta asiakkaita tulee eniten. Kyselyyn vastanneista 13 henkil6& oli Kuopion kes-
kusta-alueella asuvia 70100 postinumeron omaavia asiakkaita. Se oli lukumaaraisesti
eniten vastauksia saanut. Toiseksi eniten vastaajia asui postinumeron 70820 alla. Muut

postinumerot on lueteltu liitteessa 2.
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KUVIO 3. Vastaajien ikdjakauma prosentteina. (n=72)
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KUVIO 4. Vastaajien sukupuolijakauma prosentteina. (n=72)

Lomakkeen alussa Kkysyttiin asioinnin tiheyttd tutkimusta koskevassa parturi-
kampaamossa. Yli puolet (56,9 %) vastaajista kayttdd heidén palveluitaan joka toinen
kuukausi. 30,6 % kay liikkeessa kerran kuussa tai useammin. Uusia asiakkaita tutki-
musajankohtana kéavi 5,6 % kyselyyn osallistuneista (kuvio 5). Kysymyksella haluttiin
selvittdd, kuinka suuri osa asiakkaista on vakioasiakkaita ja kuinka moni kdy satunnai-

semmin.
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KUVIO 5. Asiointitiheys prosentteina. (n=72)

Tiedusteltaessa asiointia muissa parturi-kampaamoissa kuin Studio Alex:ssa, vastaajista
90,3 % kayttaa ainoastaan Studio Alex:n palveluita ja 9,7 % asioi myds muissa parturi-
likkeissa. Liitteessa 2 on lueteltu missd muissa liikkeissé osa vastaajista asioi. Naista
9,7 %:sta 6,9 % kayttaad parturi-kampaamopalveluita joka toinen kuukausi, 1,4 % kerran
kuussa tai useammin ja 1,4 % harvemmin. TAma kysymys auttoi selvittimaan, kuinka

asiakasuskollisia Studio Alex T.:n asiakkaat ovat.

Vastaajilta kysyttiin kahta eniten ostopaatokseen vaikuttavaa tekijaa. He saivat valita siis
kaksi kohtaa, jotka vaikuttivat eniten heidan ostokayttaytymiseensa. Tata kysyttiin asiak-
kaiden ostokayttaytymisen syiden selvittdmiseksi. Vastaajat tulevat asioimaan selvasti
eniten ammattitaitoisen henkilokunnan vuoksi. Peréti 86,1 % vastaajista valitsi sen kah-
den tekijan joukkoon. Toiseksi eniten he tulevat asioimaan tutun parturi-kampaajan ta-
kia. Puolet vastaajista piti sitd kahden tarkeimman tekijan joukossa. Kuviossa 6 on esi-
telty kuinka monelta vastaajalta 10ytyi kukin tekija, kun he valitsivat kaksi tarkeinté osto-
paatdkseen vaikuttavaa asiaa. Vain yksi vastaaja eli 1,4 % kaikista piti hintaa sellaisena
tekijand, jonka vuoksi tulee asioimaan toimeksiantajayritykseen. Liitteessa 2 on esitelty
avoimen, jonkin muun vaikuttavan tekijan, kysymyksen vastaukset. Yhteensa heita oli
20,8 %, joiden mielesta jokin muu tekija oli kahden eniten ostopaatdkseen vaikuttavan

asian joukossa.
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KUVIO 6. Kahden eniten ostopaatokseen vaikuttavan tekijan vastaustulokset prosent-
teina. (n=72)

Seuraavaksi kysyttin mistd vastaajat ovat saaneet tietdd kyseisestda parturi-
kampaamosta. Kysymyksella haluttiin selvittdd, mitd markkinointiviestinnén kanavia vas-
taajat seuraavat ja mista he ovat alun perin kuulleet Studio Alex T.:std. Vastaajat saivat
halutessaan valita useamman vaihtoehdon. 34,7 % kertoi kuulleensa parturi-
kampaamosta ystavaltadan. Vastaajista 30,6 %:lla oli tuttu parturi-kampaaja, jonka kautta
on tietoinen Studio Alex T. hiusstudiosta. Suurin osa siis on tietoinen liikkeesté sosiaalis-
ten suhteiden kautta. Kuviossa 7 on eritelty myds muut kanavat mitd kautta vastaajat
ovat tietoisia liikkeesta. Perinteinen puhelinluettelo ja lehtimainonta jaivat vastaajien
keskuudessa uudenaikaisen Internetin varjoon tiedonhakukanavissa. Liitteessa 2 on
lueteltu mistd muualta vastaajat ovat kuulleet parturi-kampaamosta.
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KUVIO 7. Misté vastaajat ovat saaneet tietdd Studio Alex T.:sta. (n=72)

Vastaajilta tiedusteltiin mité parturi-kampaamon palveluita he ovat kayttaneet. Kysymyk-
sessa annettiin mahdollisuus valita useampi vaihtoehto. Lahes kaikki eli 94,4 % vastaa-
jista ovat leikkauttaneet hiuksensa kohdeyrityksessa. Myds hiusten varjayspalvelut ovat
suosittuja 83,3 % osuudellaan. Vastaajista 26,4 % on kayttanyt kampauspalveluita.

My6s muut palvelut olivat suosittuja, kolmannes vastaajista on kayttanyt myds muita
kuin edelld mainittuja palveluita (kuvio 8). Niita on lueteltu liitteessa 2.
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KUVIO 8. Mit& palveluita vastaajat ovat kaytténeet. (n=72)
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Lomakkeen seuraavassa kohdassa annettiin joukko vaittdmia ja kysyttiin vastaajien mie-
lipidettd vaittdmiin. Vastaajille annettiin valmiit vastausvaihtoehdot, jotka olivat seuraa-

vat:

1 = taysin eri mielta
2 = osittain eri mielta
3 = melko samaa mielta

4 = taysin samaa mielta

Vaittamilla pyrittiin selvittdmaan markkinoinnin kilpailukeinojen eri osa-alueiden onnis-
tumista kohdeyrityksessé. Vaittamat koskivat henkilokuntaa, hintoja, saatavuutta, palve-

luymparistod seka tuotevalikoimaa.

Aukioloaikojen hyvyydesta oltiin eniten samaa mieltd. Taysin samaa mieltd niista oli pe-
rati 95,8 % vastaajista. Vaittamista oltiin muutenkin hyvin samanmielisia. Kolme véitta-
maa erottui sellaisina, joista vastaajat olivat eniten eri mieltd. Kampaamotuolien muka-
vuudesta, palveluiden hintojen sopivuudesta ja hintojen I6ydettavyydesta vastaajat 10y-
sivat parantamisen varaa. "Hinnat ovat likkeessa hyvin l0ydettavissa” —vaittdma sai ai-
noana taysin eri mielta olevia vastauksia, joita kertyi 4,3 %. Kuviossa 9 on esitetty graa-

fisesti kaikki vastausjakaumat.

Keskiarvolla (asteikko 1-4) mitattuna parhaan tuloksen sai aukioloajat. Niihin vastaajat
olivat eniten tyytyvaisia 3,96 keskiarvolla. Toiseksi eniten samaa mieltd vastaajat olivat
henkilokunnan ammattitaidosta. Kyseinen vaittama sai keskiarvoksi 3,94. Vaittamat
"asiakas otetaan hyvin huomioon”, "ilmapiiri liikkeessa on hyva” ja "ajanvaraus on vaiva-
tonta” saivat jokainen keskiarvon 3,92 eli vastaajat olivat lahes taysin samaa mielta
myos tasta vaittamasta. Selvasti heikoimman keskiarvon sai vaittdma, joka koski hinto-
jen esilldoloa liikkeessad. "Hinnat ovat liikkeessa hyvin loydettavissa” -vaittama sai kes-
kiarvoksi 2,83. Seuraavaksi vahiten samaa mieltd vastaajat olivat vaittamasta, jonka
mielesté palveluiden hinnat ovat sopivia. Sen keskiarvoksi muodostui 3,14. Kysyttdessa
mitd mieltd vastaajat olivat kampaamotuolien mukavuudesta, vastausten keskiarvoksi
syntyi 3,65. Viiden huonoimman keskiarvon joukkoon mahtuivat viela vaittamat "liilke on
tunnistettavissa ulkoapain” 3,72 keskiarvolla ja "tuotevalikoima on hyva” 3,73 keskiarvol-

la.
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KUVIO 9. Vastaajien mielipiteet vaittamia kohtaan. (n=72)

Vastaajilta kysyttiin tyytyvaisyytta eri osa-alueisiin. Vastaajat saivat kertoa tyytyvaisyy-
tensa tyon lopputulosta, tyon laatua, hinta-laatu suhdetta, henkildkunnan ystavallisyytta
ja asiakaspalvelua kohtaan. Vastausvaihtoehtoina olivat:

1 = en lainkaan tyytyvainen
2 = hieman tyytyvainen

3 = melko tyytyvainen

4 = erittain tyytyvainen

Henkilokunnan ystavallisyyteen erittain tyytyvaisia oli 94,4 % vastaajista. Asiakaspalve-
luun ja tyon laatuun oltiin myds erittdin tyytyvaisia. Hinta-laatu suhteeseen erittain tyyty-
vaisia oli 62 % ja melko tyytyvaisia 36,6 %. Kuviossa 10 vastaukset on esitelty graafi-
sesti.

Keskiarvoilla mitattuna vastaajat olivat eniten tyytyvaisia henkilokunnan ystavéallisyyteen.
Se sai keskiarvon 3,94, kun asteikko oli 1-4. Toiseksi eniten vastaajat olivat tyytyvaisia
asiakaspalveluun yleisesti, joka sai keskiarvon 3,9. Seuraavaksi parhaat keskiarvot sai-
vat tyon laatu (3,89) ja tyon lopputulos (3,84). Selvasti tyytymattdomimpia vastaajat olivat
hinta-laatu suhteeseen, joka sai keskiarvon 3,61.
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| Erittdin tyytyvainen mMelko tyytyvdinen = Hieman tyytyvainen ®En lainkaan tyytyvainen

Henkilokunnnan ystavallisyys

Asiakaspalvelu yleisesti

Tyon laatu

Tyon lopputulos

Hinta-laatu suhde

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
KUVIO 10. Tyytyvaisyys eri osa-alueisiin. (n=72)
Vastaajia pyydettiin antamaan yleisarvosana kaynnista Studio Alex T.:ll&. Vastausvaih-
toehtoina oli valttava, tyydyttava, hyva, erittéin hyva ja kiitettdva. Kukaan vastaajista ei
antanut arvosanaa valttava tai tyydyttava. Lahes kaikki antoivat yleisarvosanaksi joko

erittain hyvan tai kiitettdvan (kuvio 11). Asteikolla 1-5, jossa 1=valttava ja 5=kiitettava,
keskiarvoksi muodostui 4,54.

Kiitettava

Erittdin hyva

Hyva

0 10 20 30 40 50 60 (%)

KUVIO 11. Yleisarvosana prosentteina. (n=72)
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Kysyttdessa olivatko vastaajat kdyneet parturi-kampaamon Internet-sivuilla, 59,7 % vas-
tasi myontavasti ja 38,9 % kieltavasti. Sivuilla kayneilta kysyttiin viela mielipidetta sivujen
onnistumisesta. Heille annettiin vastausvaihtoehdoiksi valttava, tyydyttava, hyva, erittain
hyva ja kiitettava. Kukaan ei arvioinut sivuja valttavaksi tai tyydyttavaksi. Hyvan vaiku-
telman sivuista sai 25 %, erittdin hyvan 23,6 % ja kiitettdvana sivuja piti 9,7 %. Asteikolla
1-5, jossa 1=valttava ja 5=kiitettava, keskiarvoksi muodostui 3,74. Lisdksi kysyttiin avoi-
mella kysymyksella kehitysehdotuksia sivuja kohtaan. Ehdotukset on lueteltu litteessa
2.

Lomakkeen lopussa vastaajille annettiin mahdollisuus kertoa omin sanoin hyvaa ja huo-
noa palautetta yrityksesta ja sen toiminnasta. Positiivista palautetta Studio Alex T. sai
eniten henkildkunnan ammattitaidosta, asiakaspalvelun ystavallisyydesta ja rennosta ja
mukavasta ilmapiiristd. Negatiivista palautetta annettiin positiivista véhemman. Negatii-
vinen palaute kohdistui 1&hinna hintoihin. Joku koki hinnan korkeaksi, toiset toivoivat
selkedlukuista hinnastoa palveluista ja tuotehinnoista likkeeseen. Myb6s kanta-
asiakkuutta ja tuotetarjonnan lisdysta toivottiin. Kaikki positiiviset ja negatiiviset palaut-

teet on listattu liitteeseen 2.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Kyselyn tuloksista selvida Studio Alex T.:n asiakkaiden taustoja. Kymmenesta asiak-
kaasta kahdeksan on naisia ja yleisimmin heidan ikAnsa on valiltd 26—35 vuotta. Lahes
kaikki (86,2 %) asiakkaista on 18-55 —vuotiaita, eli heidan asiakasprofiilinsa eivat kuulu
alaikéaiset eikd elakelaiset. Ikdjakauman osuessa tydikaisiin nuoriin kuluttajiin on hyva
asia, koska heidan ostovoimansa on hyva. Nain voidaan olettaa, etta asiakkaat ostavat

perinteisen leikkauspalvelun lisdksi muitakin palveluita ja oheistuotteita.

Suurin osa asiakkaista voidaan laskea vakioasiakkaiksi, koska 87,5 prosenttia asiak-
kaista kdy vahintdan kahden kuukauden vélein Studio Alex T.:ll&. Vakioasiakkaat tuovat
suurimman osan kassavirrasta, jota tarvitaan likkeen tehokkaaseen pydrittAmiseen.
Vakioasiakkaat ovat myos tehokkaita markkinoijia, koska he kertovat hyvistd kokemuk-
sistaan eteenpain. Puskaradio onkin yllattdvan hyva markkinointitapa. Kysyttdessa mista
vastaajat ovat saaneet tietdd Studio Alex T.:std, eniten vastauksia sai vaihtoehto "ysta-
va". Tatd kautta he ovatkin yritykselle suuri voimavara. Uusiakin asiakkaita parturi-

kampaamo tuntui houkuttelevan, mika on jatkuvuuden kannalta erittéin hyva asia.

Studio Alex T.:n asiakkaat ovat myos hyvin asiakasuskollisia. Yhdeksan kymmenesta
kayttaa parturi-kampaamopalveluita ainoastaan heilla. Kymmenesosa kayttad myds
muiden parturi-kampaamojen palveluita. Jo taméa kertoo siitd, ettd kerran asiakkaana
kaytydan, ovat asiakkaat olleet niin tyytyvaisia, ettd ovat tulleet jatkossakin asioimaan

vain heille.

Useammassa kysymyksessa kavi ilmi parturi-kampaamon henkilokunnan korkea am-
mattitaito. Se on selvasti tarkein syy tulla asioimaan juuri than parturi-kampaamoon,
tyon laatuun ollaan tyytyvaisia ja vaittdmana siihen oltiin toiseksi eniten samaa mielta.
Lisédksi ammattitaitoa kehuttiin runsain sanoin avoimessa palautteessa. Ammatillinen
patevyys on tarkeaa tyon lopputuloksen ja sité kautta asiakkaan tyytyvaisyyden kannal-
ta. Tyytyvdinen asiakas tulee tyytymatonta todennakdisemmin asiakkaaksi myds uudel-

leen.

Parturi-kampaajien verkostoituminen ja sosiaaliset suhteet nayttaisivat olevan tarkedssa
asemassa asiakkaiden houkuttelussa. Puolet vastaajista listasi tutun parturi-kampaajan
olevan yksi ostopaatokseen vahvasti vaikuttava tekija. Melkein kolmannes kertoi lisksi
saaneensa tietda Studio Alex T.:sta tutun parturi-kampaajan kautta. Henkilostén kannat-

taa siis markkinoida itsedan arkipaivan tilanteissa, joissa tapaa muita ihmisia. Tallaisella
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toiminnalla jokainen henkilokunnan jasen toteuttaa markkinoinnin kilpailukeinoihin kuu-

luvaa myynninedistamista.

Tutkimuksen mukaan Studio Alex T. on onnistunut korkean ammattitaidon lisaksi asiak-
kaan huomioon ottamisessa, hyvan ja rennon ilmapiirin luomisessa ja aukioloaikojen
oikeassa maarittAmisessa. Lisaksi tutkimustuloksista voi paatella, ettd ajanvaraus on
helppoa ja vaivatonta, henkilokunta ystavallistd ja asiakaspalvelu muutenkin sujuvaa ja
miellyttavad. Naméa ominaisuudet kattavat monta markkinoinnin kilpailukeinoista, joten
kokonaisuudessa voidaan sanoa, etta Studio Alex T. on onnistunut luomaan toimivan
liketoimintakonseptin. Tata vaitetta tukee vastaajien antama kokonaisarvosana kaynnis-
tdan parturi-kampaamossa. Yli puolet arvioi kdyntinsa kiitettéavaksi ja yli kolmannes erit-

tain hyvaksi. Kahdelle alimmalle arvosteluasteikolle ei tullut ainoatakaan vastausta.

Useiden vastauksien mukaan liikkeen sijainti on onnistunut. Moni on huomannut liikkeen
ohikulkumatkalla. Liike onkin hyva sijaita runsaasti likenndidyn vaylan varrella, koska se
houkuttelee varsinkin uusia asiakkaita. Vanhoille kanta-asiakkaille liikkeen sijoittuminen
kaupungin keskustaan ja hyvien kulkuvaylien varrelle on lisdarvoa tuottava asia. Yhdes-
sa kysymyksessa kysyttiin, miltd postinumeroalueelta asiakas tulee. Lukumaaraisesti
eniten asiakkaita tuli Kuopion keskusta-alueelta, missa myos Studio Alex T. sijaitsee.
Seuraavaksi eniten asiakkaat tulivat asioimaan Petosen ja Saaristokaupungin kaupun-

ginosista, josta joukkoliikenne on keskustan suuntaan sujuvaa.

Tutkimus toi esille myds seikkoja, joita olisi syyta kehittéda tai kiinnittdd niihin enemman
huomiota. Hinnoittelua pidettiin osittain kalliina, toisaalta oltiin sita mieltd, ettd laatu
maksaa. Vaittdmista "palveluiden hinnat ovat sopivia” sai toiseksi alhaisimman keskiar-
von (3,14), toisin sanoen vastaajat eivat olleet tdysin samaa mieltd asiasta. Kysymyk-
sessd, jossa kysyttiin tyytyvaisyytta eri osa-alueisiin, vastaajat olivat annetuista vaihto-
ehdoista tyytymattdomimpid hinta-laatu suhteeseen. Tosin siindkin kohdassa keskiarvo
oli 3,61 (asteikolla 1-4), joten kovin huonona tuloksena sité ei voi pitdd. Laadukas palve-

lu maksaa yleenséd enemman.

Kampaamotuolien mukavuudesta vastaajat olivat jonkin verran erimielisia. Jotkut kokivat
ne epamukaviksi istua ja toiset olivat tyytyvaisia niiden mukavuuteen. Kysymyksessa,
jossa kysyttiin mielipidetta eri vaittamiin, kampaamotuolit saivat vaittamista kolmanneksi
huonoimman keskiarvon 3,65. Palvelusta riippuen, tuoleissa istutaan puolesta tunnista
puoleentoista tuntiin. Puolentoista tunnin istuminen epdmukavasti ei jata rentouttavaa

oloa asiakkaalle, joten tdh&n asiaan kannattaa kiinnittdd huomiota.
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Vahiten samaa mielta vastaajat olivat vaitteestd "hinnat ovat likkeessé hyvin l6ydetta-
vissd”. Se sai keskiarvoksi 2,83. Samoin avoimessa palautteessa toivottiin hinnastoa
likkeeseen. Perusteluna todettiin, etta asiakkaan tulisi tietdd palvelun hinta etukéteen.
Palveluhinnasto olisi hyva Ioytya liikkeestd selkedssa paikassa. Taman avulla selvitddn
yllattavista tilanteista palveluprosessin loppuvaiheilla, kun palvelu pitdéd maksaa. Joskus
asiakas ei kehtaa kysya palvelun hintaa etukéteen ja se voi tulla lopuksi yllatyksena, jos
hinnastoa ei liikkeesta 16ydy. Tama asia voi myos vaikuttaa asiakkaan kokemaan koko-

naistyytyvaisyyteen, vaikka han muuten tyon lopputulokseen olisikin tyytyvainen.

Parturi-kampaamon Internet-sivuja pidettiin hyvina. Sivuille toivottin enemman kuvia eri
hiusmalleista ja kuvia hiusmuodin viimeisimmistéd trendeistd. Lisdksi sivuille kaipailtiin
kaikkien tyontekijoiden kuvat. S&hkdinen ajanvaraus Internetin kautta tuli myés esille
palautteessa. Toisaalta vaittdma "ajanvaraus on vaivatonta” sai erinomaiset tulokset,
joten sdhkoisen ajanvarauksen etuja kannattaa miettid vield, ennen kuin sahkdista ajan-

varausjarjestelmad alkaa rakentamaan.

Tutkimustydskentely oli kohtalaista. Tyon suunnitteluun olisi voinut varata enemman
aikaa, jolloin kyselylomakkeesta olisi voinut saada entistd paremman. P&ivatyon ja tut-
kimustydn yhtdaikaisen tekemisen huomioon ottaen, tyon teoria- ja tutkimusosan ty6s-
taminen oli hyvalla tasolla. Lahteiden monipuolisemmassa kaytéssa olisi ollut paranta-

misen varaa.

Taman tyon ollessa ensimmainen asiakastyytyvaisyystutkimus toimeksiantajayritykselle,
sen merkitysta voidaan pitdd hyvana. Tyon pohjalta voidaan tehd& mahdollisia muutok-
sia yrityksen toimintaan ja yritys voi kehittyd toiminnassaan. Mahdollisia seuraavia tut-
kimuksia suunniteltaessa tata tyota voisi pitdd pohjana niille. My6s henkildstélle voisi
tulevaisuudessa tehda henkilostotyytyvaisyystutkimuksen, jotta saataisiin selville henki-

[6ston tyytyvaisyyden tasoa ja sisaisen markkinoinnin onnistumista.
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Liite 1 1(4)

I 0 Tama asiakastyytyvaisyyskysely toteutetaan yhteistytssa Savonia-

A Ex opinndytetydnédén. Vastatkaa ympyréimélla itsednne koskevan

s T D ammattikorkeakoulun opiskelijan kanssa, joka tekee tutkimuksen
c N. vaihtoehdon numero. Vastaukset kasitellaén luottamuksellisesti ja

HAIR D SIG

nimettdmana.
1. Kuinka usein asioitte Studio Alexissa?

1.1 Kerran kuussa tai useammin
1.2 Joka toinen kuukausi

1.3 Harvemmin

1.4 Olen uusi asiakas

2. Asioitteko muissa parturi-kampaamoissa kuin Studio Alexissa?
2.1 Kylla, missa

2.2 En
(Jos vastasitte "En", siirtykaa kysymykseen 4.)

3. Kuinka usein kaytétte parturi-kampaamopalveluja?

3.1 Kerran kuussa tai useammin
3.2 Joka toinen kuukausi
3.3 Harvemmin

4. Valitkaa seuraavista kaksi (2) eniten ostopaatokseen vaikuttavaa asiaa eli miksi olette
tulleet asioimaan juuri Studio Alexille?

4.1 Sijainti

4.2 Tuttu parturi-kampaaja

4.3 Ammattitaitoinen henkildkunta
4.4 Hinta

4.5 Joku muu, mika?

5. Misté saitte tietaa Studio Alex T. parturi-kampaamosta?
Voitte valita useamman vaihtoehdon.

5.1 Internet

5.2 Lehtimainonta

5.3 Ystavalta

5.4 Puhelinluettelo

5.5 Tuttu parturi-kampaaja
5.6 Muualta, mista?




6. Mita seuraavista palveluistamme olette kayttanyt? Voitte valita useamman vaihtoehdon.

6.1 Hiusten leikkaus

6.2 Hiusten varjays

6.3 Hiusten kampaus

6.4 Jotain muuta palvelua, mita?

7. Mita mielta olette seuraavista vaittamista koskien Studio Alexia?

2(4)

1=Taysin eri mieltd, 2=0sittain eri mieltd, 3=Melko samaa mieltd, 4=Taysin samaa mielta

Ympyroi mielipidettési vastaava vaihtoehto.

Taysin
eri mielta

Osittain
eri
mielta

Melko
sa-
maa
mielta

Taysin
samaa
mielta

a. Henkil6kunta on ammattitaitoista

2

b. Henkil6kunta antaa hyvia
neuvoja hiustenhoitoon ja tuntee hiustrendit

N

w

c. Henkil6kunta on siististi pukeutunut

d. Asiakas otetaan hyvin huomioon

e. Palveluiden hinnat ovat sopivia

f. Hinnat ovat liikkeessa hyvin [dydettivissa

g. Liike on tunnistettavissa ulkoapain

h. Liikkeen sijainti on hyva

i. Lilkkkeeseen on helppo saapua

j- Liikke on siisti ja viihtyisé paikka

k. llmapiiri on liilkkeessa hyvé

|. Kampaamotuolit ovat mukavia istua

m. Aukioloajat ovat hyvét

N N N N N e

N (NN N INININININ|INN

WWWw Wi Www | w w|w | ww

n. Tuotevalikoima(shampoot, hiustenhoito-
tuotteet yms.) on hyvé

[

N

w

R N N N R R N R N N R

0. Ajanvaraus on vaivatonta

N

w

I

8. Kuinka tyytyvainen olette seuraaviin asioihin? 1=En lainkaan tyytyvéinen,

2=Hieman tyytyvéainen, 3=Melko tyytyvainen, 4=Erittain tyytyvainen
Ympyroéi lahinna mielipidettasi oleva numero.

a. Tyon lopputulos

b. Ty6n laatu

c. Hinta-laatu suhde

d. Henkilokunnan ystavallisyys

e. Asiakaspalvelu yleisesti

N

NN (NN N

WwWw W w | w

e
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9. Yleisarvosana kéaynnistanne Studio Alex T.:lla

9.1 valttava

9.2 Tyydyttava
9.3 Hyva

9.4 Erittain hyva
9.5 Kiitettava

10.1 Oletteko kaynyt Studio Alex T. internet-sivuilla www.studioalex.fi?
10.1.1 Kylla
10.1.2 En

Jos vastasitte "En" siirtykaa kysymykseen 11.

10.2 Kuinka onnistuneina piditte www-sivuja?

10.2.1 Valttava
10.2.2 Tyydyttéva
10.2.3 Hyva

10.2.4 Erittdin hyva
10.2.5 Kiitettéva

10.3 Kuinka www-sivuja voisi mielestanne kehittaa?

11. Sukupuoli

11.1 Mies
11.2 Nainen

12. Ikanne

12.1 Alle 18

12.2 18-25

12.3 26-35

12.4 36-45

12.5 46-55

12.6 56-65

12.7 yli 65 vuotta



13. Postinumeronne

14. Missé asioissa olemme mielestdnne onnistuneet hyvin?

4(4)

15. Mit& asioita voisimme mielestdnne viela parantaa?

KITOS VASTAUKSISTANNE!

Mikali haluatte osallistua arvontaan jatttakaa puhelinnumeronne téahan.

Arvontapalkintona hiustenleikkaus ja -varjayspaketti!

puh.
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AVOINTEN KYSYMYSTEN VASTAUKSET

2.1 Jos asioi muualla, missa?

- Artique

- Hairlekiini aiemmin satunnaisesti
- P-KSamu

- Studio Iroques

- Style In Room

4.5 Joku muu ostopaattkseen vaikuttava asia, mik&a?

- Aikoja saa "suhkot” nopeasti

- Aukioloajat

- Ennakkoluulottomasti toteuttaa asiakkaan uusia kokeiluja
- Erinomainen palvelu

- Haen uutta tyylid ja ajattelin kokeilla studio alexia

- Halu uudistautua

- Hyvaimago

- Hyva palvelu

- Hyva palvelu

- Kuullut hyvaa palautetta kavereilta

- Mukava palvelu ja rempsed ilmapiiri. Kiva kayda!

- Pappa betalar vaan Alexilla kaynnit

- Rento tunnelma, huoliteltu ulkoasu esim. nettisivut ja tilat muutenkin
- Sukulaisia toissa

- Uudet ajatukset kiinnostavat

5.6 Saanut tietad Studio Alex T. parturi-kampaamosta jostain muualta, mista?

- Entinen kampaaja siirtyi tanne
- Facebook

- Helsingista parturilta v. 1987

- Kavelin ohi erd&né paivana =)
- Kavelin ohi ja huomasin

- Kavellyt monesti liikkeen ohi

- Kavin noin 10 vuotta aiemmin
- Ohikulkumatka
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- Olen asioinut jo Sevillan aikana nykyisella kampaajallani
- Oman tyOpaikan vastapaata
- Sijainti tuttu
- Toisen kaupungin ex-kampaajani kehui Alexia kouluttajana ja suosit-
ti kampaamoa
- Tyon kautta
- Tyotoverilla aivan mahtavat taalla leikatut hiukset
- Vahingossa, pakko oli vaan menna jonnekin kun muutin uuteen

kaupunkiin

6.4 Kayttanyt jotain muuta palvelua, mita?

- Hiusten pidennykset x8

- Hoitoja hiuksille x3

- Kulmakarvojen nyppiminen ja varjays
- Kulmien muotoilu

- Kulmien véarjays

- Kynnet + meikki

- Kynsipalvelut

- Manikyyri, meikki

- Meikkaus

- Meikki

- Permanentti

- Rakennekynnet

- Ripset ja kulmat

- Ripsien ja kulmien varjays

- Tuoteostot

10.3 Kuinka www-sivuja voisi mielestanne kehittaa?

- Ei ehdotuksia. Sivuista valittyi minusta trendikas, ammattitaitoinen,
nuorekas fiillis. Vahan erilaiset sivut perussettien seassa.

- Kaikkien tydntekijdiden kuvat sivuille.

- Lisaa kuvia joista voisi hakea inspiraatiota omaan tukkaan. Esim.
asiakkaiden hiuksista!

- PaAivittda kuvia "uusista tuulista” useammin.. olisiko ajanvaraus netin
kautta mahdollista?

- Sahkoinen ajanvaraus
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- Uusia kuvia! Siella voisi myos esitella hiusmuodin viimeisimpia tren-
deja. Sivut ovat tosi tyylikkdat, mutta niista voisi valittya enemman
se kiva, rento ilmapiiri, mika studiolla vallitsee.

- Vaikea sanoa kerran kavin :)

13. Postinumeronne

- 00510

- 00740

- 50970

- 70100 x13
- 70110

- 70150 x3
- 70200 x4
- 70260

- 70280

- 70300

- 70340

- 70400

- 70420

- 70460 x3
- 70500 x2
- 70600 x3
- 70620 x3
- 70700 x2
- 70780 x4
- 70800

- 70820 x8
- 70840 x6
- 70870 x2
- 70910 x2
- 70940

- 71800 x2
- 72300

- 73200

- 73320
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14. Missa asioissa olemme mielestdénne onnistuneet hyvin?

- Aikaisemmin vaihtelin kampaajia, mutta ekan kerran jalkeen asioi-
dessani taalla huomaan varaavani ajan aina tanne! Rento ilmapiiri,
hurtti huumori! Vaikka hinta aina muka kirpaisee, olen aina ollut tyy-
tyvainen lopputulokseen. Eli ndin ollen hinta-laatu suhdekin on koh-
dillaan, koska aina kuitenkin tulen tanne.

- Ammattitaito, palvelu

- Ammattitaito, ystavallisyys, ymparisto

- Ammattitaitoista palvelua ja todella hyva ilmapiiri!

- Ammattitaitoisuus seka ystavallinen asiakaspalvelu :)

- Ammattitaitoisuus. Mukava ja viihtyisa paikka

- Asiakaspalvelu

- Asiakaspalvelu — asiakas otetaan hyvin huomioon! Ammattitaitoinen
henkilokunta — helppo luottaa kampaajan paatoksiin :)

- Asiakaspalvelu + ammattitaito

- Asiakkaan huomioiminen yksil6llisesti, ilmapiiri

- Asiakkaan huomioon ottamisessa

- Asiakkaan kuunteleminen ja toiveet, mallin onnistunut leikkaus ja
asiakkaan kasvonpiirteisiin kaypa malli

- Aukioloajat ovat joustavat ja sopivat paivatyossa kayvalle. limapiiri
on leppoisa ja henkilokunta mukavaa & osaavaa.

- Henkilékohtainen palvelu ollut mukavaa ja miellyttavaa, aina ollaan
paasty mieleiseen lopputulokseen ja hyvid neuvoja olen saanut, eli
minun suhteeni on onnistuttu kaikessa

- Henkilokunnan koulutus, tiedetaan "uudet tuulet”. Ammattitaito.

- Hiustenleikkuussa

- HK:n koulutuksessa, ilmapiirissé, ystavallisyydessa

- Hyva tiimi joka luo hyvin fiiliksen paikkaan = mukava kayda

- Hyvéaa tyota ja ystavallisyys.

- llmapiiri on loistava, ystavallinen palvelu

- lloinen ilmapiiri

- Kaikessa

- Kaikessa — asiakkuus kestényt 23 vuotta

- Kaikessa!

- Kaikissa

- Kokonaisuudessaan toimiva ja trendikas paikka, niin hyva etta jat-

kossa joutuu tulemaan Helsingista asti asiakkaaksi. =)
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Kotoisuus. Koko hlokunta ottaa huomioon asiakkaat.
Leikkaustaidoissa ja asiakkaan huomioimisessa
Liikkeen trendikkéassé ja nuorekkaassa ulkoasussa ja ilmeessa se-
k& ilmapiirissa
Liikkeen yleinen olemus, ystavéallinen henkilokunta
Liikkeen yleisilme on erittéin hyva, ilmapiiri iloinen ja asiakaspalvelu
ammattitaitoista!
Liikkeeseen on aina mukava tulla, tuntee olonsa tervetulleeksi
Loistava ammattitaito!!! Leikkaukset toimivat myos kotiin menon jal-
keen
Mainonta, hyva maine Kuopiossa, palvelun taso.
Olen erittain tyytyvainen Alexiin :)
Olette onnistuneet luomaan t&dnne mukavan ilmapiirin, jonka vuoksi
tanne on aina mukava tulla.
Oma kampaajani on ammattitaitoinen, ajanvaraus hénelle jousta-
vaa. Asiakasta huomioidaan esim. tarjoamalla hyvaa kahvia, kun ty6
kestaa pidempéaan.
Palvelu ja ammattitaito
Palvelu toimii ja konsepti on kunnossa. Henkilokunta on mukavaa ja
ammattitaitoista.
Rento, miellyttava ilmapiiri ja ammattitaito
Rentoon ilmapiiriin, asiakaspalveluun
Siisteys ja viihtyisyys ja ammattitaito on asia joka saa tulemaan uu-
destaan
Studio Alexissa on mukava ilmapiiri ja vastaanotto kampaamoon tul-
lessa on aina iloinen. Henkilokunta on ammattitaitoista ja palvelut
monipuoliset.
Tuntee trendit hyvin, kouluttautuminen, asiantuntemus
Tyo6n laatu
Uusia ideoita hiuksiin, rento ilmapiiri
Viihtyisa ja hyva ilmapiiri. Ystavallisté ja ammattitaitoista henkildkun-
taa.
Ystavallinen asiakaspalvelu ja mukava ilmapiiri likkeessa.
Ystavallinen henkilékunta, ajanvaraus helppoa, saa ajan tarvittaessa

nopeastikin.
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15. Mita asioita voisimme mielestanne vield parantaa?

-2

- Eipé juuri tule mitd&n mieleen.. aina taalta lahtee yhté iloisena pois!
Keep up the good work! =)

- Enosaa sanoa

- Enpéas ossoo sannoo... Ehka tyontekijoilla kehitysideoita enemman,
ma olen ollut tyytyvainen asiakas :)

- Hinnasto liikkeeseen, asiakkaan tulisi tietdd palvelun hinta etuka-
teen

- Hinta tuntuu korkealta, mutta toisaalta laadukkaat tuotteet ja ammat-
titaito maksaa, joten en osaa sanoa onko niissd laskemisen varaa.
Loistava kampaamo, enka muuttaisi siind mitd&n muuta.

- Kanta-asiakkuus voisi olla toimiva lisa.

- Liike on Kuopion paras!

- Mielestani kaikki on ok

- Nékyvyytta

- Palkita tuoteostoista esim. joku 10 oston leimakortti tms ja seuraava
tuote free.

- Parannettavaa en keksi, mutta ammattitaitoa on kaiken aikaa kehi-
tettava

- Poydéat kampaustuolien edessa? Joskus hieman railakas meno, ei
aina rentouttava vierailu.

- Tuotetarjontaa voisi laajentaa (esim. Bed Head —tuotteet).

- Tuotteiden hinnat voisivat olla vahan isommalla tai esim. pdydille
hintaesimerkkeja ("tuotevihkosia”), joita voisi selailla varin vaikutusta
odotellessa. )

- Yleissiisteys

- Yliaktiivisille asiakkaille alypeleja ->
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