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This thesis studied customer satisfaction of the hairdressing saloon Rantasalonki
in Vaasa. The aim of this thesis was to examine customer satisfaction concerning
the hairdresser’s customer service, provided services and products used during the
appointment. The target was to gain information which can help the hairdressing
saloon to improve its operations and customer satisfaction. The theoretical study
of the thesis contains information about marketing mix, customer satisfaction, the
nature of service and quality of service.

The empirical study of this thesis contains theory on customer satisfaction re-
search, research methods and results of the empirical research. The study has been
carried out using a quantitative research method. The research was conducted us-
ing a questionnaire between 28.1.-11.2.2016. Eighty-five customers participated
in the research.

Based on the results of the research the customers of Rantasalonki are very satis-
fied with the customer service, services and products which were used during the
appointment. One can notice from the results that the professional and service
minded personnel as well as physical environment affect customer experience.
Not many of the customers who answered the questionnaire have tried Rantasa-
lonki’s supplementary services. This may partly be due to the fact that customers
are not aware of these services so Rantasalonki should invest in marketing these
services.

Keywords Customer satisfaction, service, service quality, marketing mix



SISALLYS

THVISTELMA

ABSTRACT

1 JOHDANTO .ttt e e e e s e e e nneeaas 8
1.1 Tutkimusongelman maaritys ja tyon tarkoitus...........cccceoeveiniiiinnincccee 8
1.2 TULKIMUKSEN FAJAUS ....c.veiveeieiteeiesiesieeiesteeteesteste s te e sresre s e e sresteebesressaesaesneenne e 8
1.3 TYON FAKENNE ...t sttt et e e st e e reestesre e e e 9
2 RANTASALONKI ..ot 10
3 ASIAKASTYYTYVAISYYS ..ot 11
3.1 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen ja merkitys..........cccoovveveveviveieeninsnennenn 11
3.2 ASTAKASUSKOTTISUUS ... ..ottt st 13
4  MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT ..o 14
41 ASIAKASPAIVEIU ... 15
4.2 PalVEIU Bl TUOLE ... et 16
4.3 HENKITBSIO ..ottt st sre e e be e s resreenne s 18
4.4 FyYSINEN YMPAFISIO...c.veiiiiieiiecice ettt 19
45 Hinta, saatavuus, markkinointiviestintd & toimintatavat.............coccvevevveveeveeinnnn. 20
4.6 Liséarvon tuottaminen asiakkaalle...........ccccovviiiiiiiiciii e 21
5 MITA ON PALVELU JA SEN LAATU? ..o, 23
5.1 PAIVEIUN TAAIU.....cvviiieeiece ettt saenrae e 24
5.2 Koettu palvelun TaatU ..o 25
5.3 KUTTUBNATYYST ... 27
6  ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS.....coiieiieeeeeeeeeeeeees 29
7  KVANTITATHVINEN JA KVALITATHVINEN TUTKIMUS.................. 30
8 RELIABILITEETTIJA VALIDITEETTl..cciiiiiiiiiecciee e 31
9 TUTKIMUSPROSESSI ......cooiiiiiiiie it 32
10 TUTKIMUSTULOKSET ....cootiii it 33
10.1  TaUSIALIEAOL......cviiiiiiitie et ettt ebe e sbe e sbeesaeesnee e 33

102 PAIVEIUN QAU ...ttt e e e e ettt e e e e e e e e e eeees 34



10.3  PAIVEIUL ..o 37

O S T o) 1 (=] (TR 40
O o 1= 01 5] o] (U ] = WO 42
10.6  FyySINEN YMPAIISIO.....cviiiiiiiiiiieieeeeese et 46
10.7  KoKOaVvat KYSYMYKSEL.......cciiiririiieieieisise e 49
11 YHTEENWVETO ...ttt ettt e e e 51
12 LUOTETTAVUUSPOHDINTA JA JATKOTUTKIMUSEHDOTUS......... 54
12,1 JatKOTULKIMUSENUOTUS. ......vveeeiiereie ettt ettt e e st e e s st e e s sttt e e s sbe e e e sareeeseaares 54
A o I =1 = RSOOSR 55

LITTEET



KUVIO-

Kuvio 1.
Kuvio 2.
Kuvio 3.
Kuvio 4.
Kuvio 5.
Kuvio 6.
Kuvio 7.
Kuvio 8.
Kuvio 9.

JA TAULUKKOLUETTELO

Kuiluanalyysi (Verint Systems 2009)..........cccoovriiiiniiienene e 27
TKAJAKAUIMAL ......cveeiecie et 33
PalVelun 1aatu. .......ccooveieiiii 35
VIThEtHaNteet. ......ooiviee e 39
KAYLEtYt TUOTLEET. ... e 40
HENKIIOKUNTA. ... s 42
ASiakKaiden NEUVONTA. ..........coieiiiiiieieiee e s 44
Asiakkaiden KUUNTEIU. ........cocveiiriiiiieee e 45
Kampaamon fyysinen YMpPAristo. .........cccceoererinieninieieese e 46

Kuvio 10. Kampaamossa on hyvat aukioloajat, helppo asioida ja osaava
NENKITOKUNTA. ... 48


file:///C:/Users/aah023/Dropbox/1%20Opinnäytetyö_Annina%20Ahlsved.docx%23_Toc450569811

LIITELUETTELO

LIITE 1. Kyselylomake



1 JOHDANTO

1.1 Tutkimusongelman maaritys ja tyon tarkoitus

Taman opinnéytetyon tarkoituksena on tutkia VVaasassa sijaitsevan kampaamo Ran-
tasalongin asiakastyytyvéisyyttd. Asiakastyytyvéaisyystutkimuksen avulla kam-
paamo voi kehittad palveluitaan ja toimintaansa. Tutkimuksen myota yritys saa kal-
lisarvoista tietoa asiakkaiden toiveista ja mielipiteistd. Tutkimuksella pyritaan sel-
vittdméaan asiakkaiden tyytyvéisyyttd Rantasalongin asiakaspalveluun, palvelun
laatuun seka palveluihin, joita asiakkaille tarjotaan. Rantasalonki on toteuttanut ai-
kaisemminkin asiakastyytyvaisyyskyselyn ja nyt olisi hyva aika selvittaa asiakkai-
den tyytyvéisyytta uudelleen.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittada millaiseksi asiakkaat kokevat asiakaspalvelun
ja palvelun laadun. Koska palvelun laatu muodostuu asiakkaan odotetun ja koetun
laadun perusteella, ei yritys voi koskaan olla varma tuloksista. Aihe on tieteellisené
tutkimuksena hyodyllinen Rantasalongille, silla tutkimuksen myota se saa entistéa
paremman kasityksen asiakkaiden tarpeista, toiveista sekd mielipiteistd. Tutkimuk-
sen avulla Rantasalonki voi muun muassa parantaa palvelun laatua, kartoittaa asi-
akkaiden kokemuksia niin tuotteista kuin palveluistakin seka selvittd asiakkaiden

tietoisuutta Rantasalongin tarjoamista palveluista.
1.2 Tutkimuksen rajaus

Tutkimus rajautuu Rantasalongin nykyisiin asiakkaisiin. Asiakkaan on taytynyt asi-
oida Rantasalongissa, jotta hdn osaa vastata tutkimukseen. Esimerkiksi Rantasalon-
kia sosiaalisessa mediassa seuraavat eivét voi osallistua tdhan tutkimukseen. Tutki-
muksen aineistonkeruu ajoittuu helmikuulle 2016 ja vastausaikaa kyselyyn on kaksi

viikkoa.

Tutkimusmenetelman toimii padasiassa kvantitatiivinen eli méaréllinen tutkimus,
joka toteutetaan kyselyn avulla. Kyselylomake jakautuu seitseméén osa-alueeseen,

jotka ovat taustatiedot, palvelun laatu, palvelut, tuotteet, henkilokunta, fyysinen



ymparist0 sekd kokoavat kysymykset. Otanta on satunnainen, silla asiakkaat paat-
tavat itse, haluavatko osallistua tutkimukseen. Tavoitteena on saada vahintaan 50
vastausta, jotta tutkimusta voidaan pitaa luotettavana ja vastauksiin saadaan toivot-

tua hajontaa.
1.3 Tyobn rakenne

Tama asiakastyytyvéisyystutkimus muodostuu johdanto-osasta, teoriaosasta seké
empiirisesta osasta. Johdanto-osassa maaritelldan tyon tavoite ja tutkimuksen tar-
koitus seka kerrotaan myds tutkimuksen rajauksesta, tiedonkeruumenetelmista seka

tyon rakenteesta. Johdanto-osan lopussa esitelld&n kohdeyritys eli Rantasalonki.

Teoriaosa kytkeytyy tutkimuksen empiiriseen osioon. Teoriaosassa kasitellaan ai-
heita, jotka muodostavat pohjaa asiakastyytyvaisyydelle. Nama kasiteltavéat aiheet

ovat markkinoinnin kilpailukeinot, asiakastyytyvaisyys seké palvelu ja sen laatu.

Empiirisessd osassa pohjustetaan mika on asiakastyytyvaisyystutkimus ja sen mer-
kitys yrityksille seké kerrotaan myaos eri tutkimusmenetelmisté. Empiirisessa osassa
esitelladn myds tutkimuksen toteutustapa seké saadut tulokset. Osion lopussa ovat

johtopaatokset tutkimuksen tuloksista seka ehdotus jatkotutkimukselle.
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2 RANTASALONKI

Rantasalonki on Marko Haanpaan vuonna 2004 perustama kampaamo Vaasan Ran-
takadulla. Rantasalongissa asiakkaita palvelee nelja vakituista kampaajaa; Nina
Nikkola, Merja Haanp&d, Hanne Urpiola sek& Sanna Peral4, joka on aloittanut tyot
Rantasalongissa syksylla 2015 eli han on kampaamon uusin tulokas. Terhi Toyli
kay toisen tyonsa ohella Rantasalongissa muutamia kertoja kuukaudessa palvele-

massa asiakkaitaan.

Rantasalonki sijaitsee VVaasan kalarannassa, kivenheiton padssa Ravintolalaiva Fa-
roksesta. Rantasalongin mottona on: ”’Siné olet persoona. Hiuksesi ovat kruunusi,
jotka auttavat ilmentdmaan ainutlaatuisuuttasi. Me Rantasalongissa autamme 16y-
tdmaan tyylisi sekd neuvomme ja opastamme kaikissa hiusasioissa ammattitaidolla
jailolla!” (Rantasalonki 2015.)

Rantasalongin tarjontaan kuuluu kaikki kampaamo- ja meikkipalvelut. Kampaa-
mopalveluihin kuuluvat hiusten leikkaus, pesu, vérjays, pidennykset seka Olaplex-
hoidot. Olaplex-hoito on vuonna 2014 Yhdysvalloissa kehitelty aines, joka ehkéi-
see hiusten kuitukerroksissa olevien rikkisiltojen vaurioitumista, korjaa ne ja vah-
vistaa tatd liitosta palauttamalla hiuksen alkuperdisen rakenteen. Meikkipalveluiden
osalta Rantasalonki tarjoaa ripsien ja kulmien varjayksen, ripsien pidennykset seka
perinteisiin meikkauspalveluihin kuuluvat arki- ja juhlameikkauksen. Lisaksi kam-
paamossa myydaan Wellan sek& Sebastianin hiustenhoitotuotteita. (Rantasalonki
2015 & Qhair 2015.)

Taman opinnaytetydprosessin aikana Rantasalongin omistajuus vaihtui ja kampaa-
molle tuli uusi nimi, Salonkil4. Uudet omistajat ovat kampaamon aikaisemmat
tyontekijat Nina Nikkola ja Hanne Urpiola. Tdman opinnédytetyon tutkimusosa on
kuitenkin suoritettu juuri ennen omistajuuden vaihtumista, joten silla ei ole ollut

vaikutusta tutkimukseen.
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvdisyys kertoo yritykselle miten hyvin se on onnistunut vastaamaan
asiakkaidensa odotuksiin tai jopa ylittdam&&n odotukset. Se on yksi tarkeimmista
mittareista, jonka avulla selvitetdan, kuinka hyvin yritys menestyy nyt ja tulevai-
suudessa. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat suoraan asiakaspalvelu, palvelun
laatu seka palveluodotukset. Asiakastyytyvaisyystutkimuksesta saadut tulokset
ovat erittadin hyodyllisia yritykselle toiminnan tarkkailussa. Koska kilpailu asiak-
kaista on nykypaivana erittdin kovaa, on asiakastyytyvéisyys erinomainen kilpai-

luetu ja se onkin jo olennainen osa yritysten strategiaa. (e-economic 2002-2015.)

Asiakastyytyvdisyydella tarkoitetaan asiakkaan omaa kokemusta sitd, ettd hénen
odotuksensa ovat taytetty tai jopa ylitetty. Asiakkaan ostaessa tuotteen tai palvelun,
han olettaa sen toimivan moitteettomasti. Tdmén odotuksen toteutuessa asiakas on
tyytyvainen. Mikali ostettu tuote tai palvelu ei kuitenkaan vastaa odotuksia eiké
toimi kuten pitéisi, on asiakas tyytymaton. Talloin yrityksen tulee keksia keino hy-
vittdd tdma pettymys niin, ettd asiakas on jalleen tyytyvéinen. Muussa tapauksessa
asiakas luultavasti vaihtaa liikettd. Nykypaivana asiakastyytyvaisyydell& on suuri
merkitys yrityksille. Yrityksen tulee tehdé toita tyydyttadkseen asiakkaansa, silla
muuten hyvan laadun tavoittelu ja erinomaisen palvelun tarjoaminen ovat turhaa.
(Gerson & Machosky 1993, 5.)

Jokainen yritys pystyy maksimoimaan asiakastyytyvaisyyden tarjoamalla asiak-
kailleen erinomaisia tuotteita ja erinomaista palvelun laatua ilmaiseksi. Tdma kui-
tenkin ajaisi yrityksen vararikkoon alta aikayksikon. Yritysten tavoitteena on pyrkia
optimoimaan asiakastyytyvaisyyttd, eikd maksimoimaan sitd. Jokaista asiakastyy-
tyvéisyyden lisdédmiseen kéytettyd euroa kohden yrityksen tulee tuottaa huomatta-
vasti enemman euroja liikevaihdossaan. Vasta tamén jalkeen yrityksen on jarkevéa
investoida asiakastyytyvaisyyden tai palvelun laadun parantamiseen. (Rao & Chan-
dra 2012, 17.)

3.1 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen ja merkitys

Asiakastyytyvaisyyden avulla saadaan tietoa asiakkaiden ostoaikeista seka heidan
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uskollisuudestaan tuotteelle tai palvelulle. Asiakastyytyvdisyyden toteutumisen
kannalta tarkein tekij& on asiakkaan odotukset. Mit4 korkeammat odotukset asiak-

kaalla on, sita vaikeampi yrityksen on niité tayttaa. (e-economic 2002-2015.)

Myynnin, palvelun, tyytyvéisyyden ja tuoton valilla on suora yhteys, silla mita tyy-
tyvaisempi asiakas, sitd enemman hén kayttdé rahaa ostoksiinsa. Mitd enemman
asiakas kayttaa rahaa, sitd enemman yritys myy ja mitd enemman yritys myy sita
enemman tuotto kasvaa. (Gerson & Machosky 1993, 5.) Asiakkaalla on my®os tiet-
tyja perusvaatimuksia tuotteesta ja palvelusta kuten niiden laatu, hinta, vastine ra-
hoille, myyjan lupaama tehokas toimitus, palvelun laatu verrattuna kilpailijaan ja
niin edelleen. Mikali yritys ei tayta nditd vaatimuksia, eivat asiakkaat asioi yrityk-
sen kanssa kovin pitkaan. (Rao & Chandra 2012, 55-56.)

Kilpailukyvyn muodostuksessa tulee ymmartad oman kaytoksen vaikutus muihin,
sekd muiden yksikoiden ja yksiloiden tarkeys asiakaskokemuksen syntymisessé.
Asiakaskokemuksella tarkoitetaan kokemusta ja tunnetta, jonka vuoksi asiakas pa-
laa uudelleen ja kertoo muille saamastaan positiivisesta kokemuksesta. Asiakkaan
subjektiivinen odotusarvo vaikuttaa vahvasti asiakaskokemukseen. Nain ollen pal-
veluntarjoaja ei voi ennalta tietad, mill& asioilla on eniten vaikutusta asiakkaan ko-
kemukseen. Positiivinen asiakaskokemus luodaan tayttamalla annetut lupaukset ja

pitamélla palvelun laatu korkeana. (Fischer & Vainio 2014, 9.)

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd menestyakseen nykypéivan markkinoilla yrityk-
sen tulee panostaa asiakaskokemukseen. Tané paivana monilla yrityksilla on toi-
minnan ytimena asiakaskokemus seka sen kehittdminen. Asiakaskokemukseen liit-
tyy asiakkaan oma kokemus palvelun hyodyisté seka siitd, miten asiakas kohdataan
vuorovaikutustilanteissa esimerkiksi ongelmatilanteissa tai palvelukatkoksen ai-

kana, jolloin tarvitaan nopeaa ratkaisua. (DNA Businessl, 2015.)

Hyvén asiakaskokemuksen syntyminen vaatii maératietoista tyota seka taydellista
ymmarrysté asiakkaan tarpeista ja valitonta vastaamista niihin. DNA Businessin
markkinointijohtajan Paula Miettisen mukaan tekniikka ja digitaalisuus toimivat

ikd&n kuin rengin roolissa asiakaskokemuksen kehittamisessd, mutta asiakaskoke-
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muksen lopullisen muodon ratkaisevat kuitenkin ithmisten véliset vuorovaikutusti-
lanteet. (DNA Businessl, 2015.)

3.2 Asiakasuskollisuus

Asiakkaan kokemukset palveluntarjoajasta, muun muassa asiakkaan kéasitykset, esi-
merkiksi hinta, vastine rahalle, brandikuva ja yrityksen maine méarittelevét asia-
kassuhteen vahvuuden. Asiakassuhteen vahvuus taas maarittelee asiakasuskollisuu-
den tason palveluntarjoajalle. Palveluntarjoajan ja asiakkaan valisen suhteen vah-
vuus on erittdin tarked kestdvan uskollisuuden rakentamisessa. Palvelun laatu on
vain yksi nakdkulma suhteen vahvistamisessa. Vahva asiakassuhde johtaa vahvaan
uskollisuuteen ja siten myds kannattavuuteen, kun taas heikko suhde johtaa heik-
koon asiakasuskollisuuteen ja heikentda kannattavuutta. VVahvan asiakassuhteen li-
séksi asiakasuskollisuuteen vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa kysynnan kehi-
tyksen ymmartdminen, tutkimus- ja kehitystyon panostus, kilpailuymparistd seka
henkiloston laatu ja motivaatio. (Rao & Chandra 2012, 12-14, 48.)

Asiakasuskollisuus voidaan madritella seuraamalla asiakkaan kayttaytymista.
Tama tapahtuu helposti palveluntarjoajan asiakastietokannan avulla. Asiakassuh-
teiden hallintajarjestelmien ja -prosessien eteen on tehty paljon tyota esimerkiksi
vahittaiskaupassa, pankeissa, lentoyhtidissé ja hotelleissa, jotta yritykset voivat pa-
remmin keratd tietoja asiakkaistaan. (Rao & Chandra 2012, 12-14.)
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4 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Markkinointia ja asiakaspalvelua helpottamaan on kehitelty tyokaluja, jotka tunne-
taan nimell&d markkinoinnin kilpailukeinot eli markkinointimix. Varsinaisia kilpai-
lukeinoja 4P-mallin mukaan ovat peruskilpailukeinot, tuote, joka voi olla tuote, pal-
velu tai niiden yhdistelmd, hinta, saatavuus sek& markkinointiviestintd. VVuosien
varrella mallia on tdydennetty lisddmalla siihen henkilOsto, yrityksen prosessit, pal-
veluympérist0 seka yrityspolitiikka. Malleissa oleva P tulee kilpailukeinojen eng-
lanninkielisista nimistd. (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2009, 69.)

Usein palveluyrityksissa hyvéna tyokaluna on pidetty 5P-mallia, jossa on 4P-mallin
elementtien liséksi vielda people eli henkilostd. (Pakkanen ym. 2009, 69.) Markki-
noinnin kilpailukeinoihin kuuluu my6s 7P-malli, joka koostuu 4P-mallin elemen-
teistd sek& henkilostostd, prosesseista ja palveluympéristosta. Taté mallia kutsutaan
myaos laajennetuiksi markkinoinnin kilpailukeinoiksi ja tdma on erittdin oivallinen

palveluyrityksille.

Kilpailukeinoja kéyttden yritykset suunnittelevat asiakaspalveluaan ja markkinoin-
tiaan, pyrkivét voittamaan kilpailijansa ja rakentavat tehokasta toimintaa valitse-
mansa asiakasryhman tarpeille. (Pakkanen ym. 2009, 69.) Kilpailussa menestyak-
seen yritykset kayttavat monia erilaisia markkinointikeinoja. Kilpailukeinojen pai-
notus on erilainen eri yrityksissé, esimerkiksi Halpa-Hallin ensisijainen kilpailu-

keino on halvat hinnat. (Bergstrom & Leppénen 2010, 85.)

Aiemmin asiakaspalvelua on véhatelty kilpailukeinona. Tyytyvdisia asiakkaita on
kuitenkin lahes mahdoton saada ilman toimivaa ja osaavaa asiakaspalvelua. Mo-
nilla teollisuuden aloillakin on herétty asiakaspalvelun aikakauteen ja asiakaspal-
velu on paassyt avainasemaan. Asiakassuhdemarkkinoinnin kilpailukeinojen yhdis-
telmastd voidaan kéyttdd myds nimitystd laajennettu markkinointimix, kuten jo ai-
kaisemmin mainittiin. Laajennetun markkinointimixin keskuksena toimii asiakas-
palvelu, silld se luo ylivoimaista ja erilaista lisdarvoa asiakkaille. Henkil6sto ja asia-
kaspalvelu luovat yhdessa pohjan onnistuneelle vuorovaikutussuhteiden hoitami-
selle. (Lahtinen & Isoviita 2001, 12.)
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4.1 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelun strateginen ndkemys vaatii toiminnan ajattelua kilpailijoista erot-
tautumisena, tuoton sailyttdmisend ja kehityksen tehostajana, eika ainoastaan kus-
tannusten pienentdjand. Tamé on mahdollista, kun yritys nékee palvelukokemuksen
todellisen roolin toiminnassa ja sen vaikutukset asiakaspalvelun taloudelliseen tu-
lokseen. (Goodman 2009, 16.)

Ajatus siitd, ettd huono asiakaspalvelu haittaa liiketoimintaa, on intuitiivisesti oi-
kein, mutta sitd ei voida liittaa paatoksentekoon, ellei sitd voida maarittaa. Osa asi-
akkaista kuitenkin kokee tarpeettomaksi kertoa yritykselle saamastaan huonosta
palvelusta, mika on haitaksi yritykselle. Kun tyytymaton asiakas ei kerro yritykselle
tyytymattémyydestéan, ei hanen ongelmiaan voida ratkaista ja tasta syystéa asiak-
kaasta ei saada tyytyvaistd. Onneksi tyontekijat eivét useinkaan ole syyné asiakkaan
tyytymattomyyteen. Todellisuudessa, vain 20 % asiakastyytymattomyydesta johtuu
tyontekijoista ja noin 60 % johtuu tuotteesta, prosesseista tai markkinointiviestin-
nastd. Asiakkaan omista virheistd, virheellisista odotuksista tai tuotteen vaarinkay-
tosta johtuu 20-30 % tyytymattomyydestd. (Goodman 2009, 16-18.)

IIman hyvad myyjaa on vaikea tehda myyntig, silld myyjén vastuulla on myymaélén
tehokkuus. Lukuisissa palveluyrityksissé asiakas hakee tukea asiantuntijan avusta,
esimerkiksi pankissa. Naissa yrityksissa korostuu vahvasti asiakaspalvelun merki-
tys. Onnistunut asiointi koostuu monista pienista yksityiskohdista. Asiakaspalvelun
ollessa heikkoa, eivét toimitilojen tehokkuus ja viihtyisyys auta. Tyytyméton asia-
kas voi hylaté heikkoa asiakaspalvelua tarjoavan yrityksen ja vaihtaa paremmin asi-
akkaan tarpeet huomioivaan kilpailijaan. Kilpailu on huomattavasti vaikeampaa hy-
vaan asiakaspalveluun panostavan yrityksen kanssa kuin esimerkiksi halvalla hin-

nalla kilpailevan. (Pakkanen ym. 2009, 9.)

Nykypéivana asiakaspalvelu on valttdméatonta ja sen puuttuminen aiheuttaa ongel-
mia. Kuluttajille suunnattu henkil6kohtainen myyntity6 on lahinné asiakaspalvelua,
jonka tarkoituksena on auttaa asiakasta ostotilanteessa valikoimaan oikea palvelu
tai tuote. Useimmiten keskeisessé asemassa tuotteiden myyntiperusteluissa ei ole

ydintuote, vaan lisdarvot. Palveluita markkinoitaessa asiakkaiden arvostukset ovat
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keskeisessa asemassa. Voidaan ajatella, ettd kaikki parturit osaavat leikata tukan tai
jokainen mekaanikko osaa korjata auton. Kuitenkin asiakas valitsee samaa hinta-
luokkaa olevista palveluntarjoajista yrityksen, jonka henkilokunta hanen mielestaan
hoitaa asian parhaiten. (Korkeaméki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 32, 43.)

Asiakaspalvelija viestii jatkuvasti asiakkaille omalla olemuksellaan, danenséavyl-
l4&n sek& valitsemillaan sanoilla. Asiakkaan kasitys sanomasta muodostuu perus-
tuen siihen, millainen hanen kuulohavaintonsa on, mita hén nékee ja miten han ym-
martad sanat. Asiakas kiinnittad yleensa huomiota sanojen lisaksi puhujaan itseensa
sek& hénen esiintymistyyliinsa. Asioiden valittymiseen tarvitaan usein muutakin
kuin pelkkia sanoja. IThminen voi lopettaa puhumisen, muttei k&yttaytymista. To-

dellisuudessa kéayttaytyminen viestii aina jotain. (Korkeaméki ym. 2000, 47.)
4.2 Palvelu eli tuote

Palvelualalla yritysten tuotteita ovat erilaiset palvelut, joihin yrityksen liiketoiminta
perustuu. Palvelu on talléin markkinoinnin tarkein kilpailukeino ja sen ympérille
rakentuvat muut markkinointipaéatokset. Yleensa tuotteet ovat konkreettisia tava-
roita tai palveluita, mutta tuote voi olla myds ihminen, paikkakunta tai yleishyodyl-
linen toiminta kuten WWF. Markkinoilla tarjolla olevat tuotteet voivat siis olla hy-
vin erilaisia ja siksi ne jaetaan usein ryhmiin. Erés tapa tuotteiden ryhmittelyyn on
jakaa ne sisallon mukaisesti. (Bergstrom & Leppanen 2010, 112-113.)

Talléin ryhmét voisivat olla

— palvelutuotteet eli kampaamopalvelut

— tavaratuotteet eli shampoo

— paikkatuotteet eli itse kampaamo

— taidetuotteet eli maalaukset

— aatetuotteet eli uskonto

— henkil6tuotteet eli nayttelija

— tapahtumatuotteet eli muotindytds. (Bergstrom & Leppéanen 2010, 112-
113)
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Tosiasiassa tuotteet muodostuvat useista eri osista. Palvelutuotteeseen liittyy usein
my0s tavaroita, esimerkiksi kampaamopalveluihin tyGvalineet, vériaineet seké
muut hiustuotteet. Tavaroihin taas saattaa sisaltyé erilaisia palveluita, kuten esimer-
kiksi huoltopalvelut. Tapahtumiin taas siséltyy palveluita, henkiléstoa ja tavaroita.
(Bergstrom & Leppanen 2010, 112-113.)

Tuotteet ja palvelut ovat markkinoinnin silmin monikerroksisia kasitteita. Ostami-
nen kytkeytyy tuotteesta saataviin hyotyihin (tuotteen 3-kerroksinen hyotypaketti),
joita tuodaan esille erilaisin markkinointikeinoin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 105.)
Kerroksellisuuden osia ovat ydintuote, avustavat osat ja liitinndispalvelut. Konk-
reettisten tuotteiden tarkastelussa kerrosmallin soveltaminen on hieman helpompaa
ja selkeampaé kuin palveluita tarkasteltaessa. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, ett-
eikd myos palveluita voisi tarkastella kolmikerrosmallin mukaisesti. (Korkeamaki
ym. 2000, 113.)

Ydinpalvelulla tarkoitetaan sitd palvelua, jota yritys tarjoaa ensisijaisesti asiakkail-
leen. Lisdpalvelut ovat yleensa ydinpalvelulle valttdmattémia ja niiden avulla ydin-
palvelun toteutuminen on mahdollista. Tukipalveluiden avulla yritys erottuu kilpai-
lijoistaan ja ne tarjoavat erinomaisen keinon asiakkaiden mielenkiinnon lis&é-
miseksi. Tukipalvelut eivat kuitenkaan ole ydinpalvelun kannalta valttamattomia.
Esimerkiksi ydinpalveluna voi olla kampaamokéynti, avustavina osina kampaamon
henkilokunta, ympéristona kampaamon liiketila, kampaamon nimend Rantasalonki
ja maineena vaikkapa “uusimpien hiustyylien asiantuntijat”. Liitdnnéispalveluina
ovat tassé tapauksessa esimerkiksi tee- ja kahvitarjoilu, hiustenpesun aikana saatu
paahieronta, hiusten hoito-ohjeet sek& kampaamon tarjoamat aikakauslehdet, joita

asiakas voi lukea asiointinsa aikana. (Korkeamaki ym. 2000, 113.)

Differointi eli tuotteen tai palvelun erilaistaminen parantaa yrityksen kilpailuase-
maa. Differoinnin tarkoituksena on, ettd asiakkaat tietdvat palvelun erottuvan eduk-
seen kilpailijoiden palveluista. Kilpailijoista erottuminen on pitkalti liitdnnaispal-
velujen ja mielikuvien ansiota. (Lahtinen & Isoviita 2001, 105) Asiakkaat pitavat
usein tarkeand erilaisia hyotytekijoitd, siksi on tarkead, ettd jokaiselle asiakasryh-

maélle on mahdollista rakentaa asiakkaan tarpeisiin sopiva ja kilpailijoista erottuva
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tuote tai palvelu, mielikuvien, avustavien osien seké liitdnnaispalveluiden avulla.
(Korkeamaki ym. 2000, 113.)

4.3 Henkildsto

Ihmisilla eli henkilokunnalla on suuri merkitys, etenkin palveluyrityksissa, sill asi-
akkaat etsivat jotain konkreettista, jonka avulla he voivat méérittdd palvelun arvon
ja laadun. Yleensa asiakas kommunikoi itse palvelun kanssa, kuten esimerkiksi
kampaajan tai meikkaajan kanssa, mutta asiakas saattaa maaritell& arvoa ja laatua
myos tarkkailemalla muita asiakkaita. ’Thmiset ovat yrityksen tdrkein voimavara ja
merkittdva kilpailuvaltti” (Bergstrom & Leppanen 2010). Erityisesti palvelualan
yrityksissd motivoitunut ja osaava henkilokunta on avainasemassa. Esimerkiksi
parturi-kampaamossa, matkatoimistossa tai missa tahansa palvelua tarjoavassa yri-
tyksessa henkilokunnan osaaminen, ja erityisesti halu palvella, on lahes yhta kuin

yrityksen tarjoama tuote. (Kotler 2002, 11; Bergstrom & Leppénen 2010.)

Yritykset odottavat nykypdivana tyontekijoiltdén hyvaa asiakaspalvelua ja sisdista
yrittdjyyttd. Yrityksen johdon tulee ymmartad motivaation ja motivoinnin vaikutus
tyotekijan tydpanokseen. Tavoitteena sisaisessd markkinoinnissa on tyontekijoiden
motivointi siten, ettd he sitoutuvat yritykseen ja tekevat tyonsd ammattimaisesti.
Siséisen markkinoinnin keinoja ovat kannusteet, tiedotus, koulutus ja yhteishengen
luominen. Kannusteina voi olla rahallisia tai muita etuja, esimerkiksi uudet tyéva-
lineet, vapaa-aika tai ylennys. Tiedotuksen tulisi olla kaksisuuntaista ja sen tulee
kulkea ajantasaisesti sekd selkedsti johdolta tyontekijoille seka toisin péin. Koulu-
tuksella mahdollistetaan urakehitys ja luodaan haasteita tyon tekoon, se vaikuttaa
myos yrityksen kehitykseen. Tyoyhteison yhteisilla harrastuksilla tai tapahtumilla
voidaan luoda yhteishenked. (Pakkanen ym. 2009, 171, 175.)

Henkilokunnan yleinen olemus ja liikkeessé vallitseva ilmapiiri vaikuttavat herkasti
asiakkaaseen, etenkin ensikaynnin aikana, jolloin asiakkaan aistit ovat valmiusti-
lassa. Asiakkaat odottavat saavansa hyvaa palvelua, ja mikali néin ei tapahdu, syn-
tyy heille negatiivinen kokemus eik& palvelu ole talldin vastannut heidan odotuksi-
aan. Yrityksen ilmapiiri ja yhteishenki vaikuttavat henkilokunnan kéytokseen, ja

siksi onkin erityisen tarkedd, ettd ndma asiat ovat kunnossa. Hyvésta tydyhteisosta
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asiakas saa aina hyvaa palvelua, sellaista kuin han on odottanutkin. (Santonen 1996,
16-25.)

Tydmotivaatiota ja tuottavuutta voidaan parantaa, kun hallinto ja IT kuuntelevat
tyontekijoitdan. Huolehtimalla henkilékunnasta yrityksen on mahdollista parantaa
ty6ilmapiirid ja yhteistyota osastojen valilla. Tamé nakyy myos asiakkaalle tarjot-
tavassa palvelukokemuksessa. Kun tyontekijoille tarjotaan hyvéaéd palvelukoke-
musta, tehostuu yrityksen toiminta, kulut pienenevit ja tyéilmapiiri paranee. Tyon-
tekija, joka on tyytyvéinen tyohonsa, voi tarjota hyvan palvelukokemuksen asiak-
kaalle, kun taas tyontekija, joka ei ole tyytyvéinen tyohonsa, ei luultavasti myos-
kaan tarjoa hyvia palvelukokemuksia asiakkaille. (DNA Business2, 2015.)

4.4  Fyysinen ymparisto

Fyysinen ymparistd kompensoi palveluiden aineettomuutta, jonka vuoksi niita ei
voi ndhdd, koskea tai tuntea. Tdman takia asiakkailla on tapana etsid muita vihjeitéa
toivomastaan palvelun laadusta. Monesti tdma vihje on yrityksen liiketila ja sen
sisustus. Ympariston tulee siis viestittaa yrityksen kanssa samaa viestia asiakkail-

leen, jotta asiakas kokee laadun hyvéksi. (Kotler 2002, 11.)

Kun asiakas viihtyy myymaldssé, hdn monesti ostaa jotain seka tulee varmemmin
my0s uudestaan. On todettu, ettd mitd kauemmin asiakas on myymal&ssa, sitd
enemman han yleensa ostaa. Jokainen asiakas kokee viihtyisyyden ja miellyttavén
ulkonadn omalla tavallaan, mutta yleisia tahan vaikuttavia tekijoita ovat siisteys,
ystavéllinen palvelu, valaistus, tilavuus, jarjestys, ilman raikkaus, vérit ja toiminnan
elavyys. Asiakkaan tullessa uuteen paikkaan, hén saattaa huomata myds ympaériston
tarkemmin kuin liikkeen henkilokunta tai vakioasiakkaat. Asiakas saattaa jattaa en-
sikaynnin véliin jo sen perusteella, etta tilat nayttavat epamiellyttavilta jo ulkopuo-
lelta. (Korkeamé&ki ym. 2000, 145; Santonen 1996, 16-25.)

Sopivalla taustamusiikilla saadaan luotua lisaa viihtyisyyttd. Usein sanotaan, ettd
asiakas kokee olonsa averidaksi, kun han kuuntelee klassista musiikkia ja hén saat-

taa ostaa normaalia enemman. Musiikilla on vaikutus myos asiakkaan valintoihin.
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Esimerkiksi kun ranskalainen musiikki soi viinikaupassa, asiakkaat ostivat ranska-
laisia viineja. Kun taas myymal&ssé soi saksalainen musiikki, ostivat asiakkaat sak-
salaisia viineja. On huomattu my®os, etté odotustilanteessa oudon musiikin kuuntelu
saa odotuksen tuntumaan lyhemmalta kuin silloin, jos asiakas kuuntelee tuttua sé-
velmai. Asiakas kayttad yleensa enemman rahaa ostoksiinsa, mita paremmin han
viihtyy myymalassa. Asiakkaat eivat hae ostoksilta vain tarvitsemiaan tavaroita,
vaan he kaipaavat myos elamyksié seka viihtymista ja toivovat saavansa niité. (Kor-
keaméki ym. 2000, 145.)

45 Hinta, saatavuus, markkinointiviestinta & toimintatavat

Hinta toimii tuotteen tai palvelun arvon mittarina ja se on hyvin tarked kilpailu-
keino. Hinnalla on suora vaikutus yrityksen kannattavuuteen ja se on myds Kilpai-
lukeinoista ainoa, jonka avulla yritys saa rahaa myyntituloina. Usein luullaan, ettéd
halvalla hinnalla tuotteet kayvat kaupaksi paremmin. Halpa hinta ei valttamatta kui-
tenkaan aina ole paras ratkaisu, silla halpa hinta aiheuttaa sen, etta asiakas ei usko
tuotteen tai palvelun olevan laadukas. Hinta tulisi siis esittdd mahdollisimman hou-
kuttelevasti seké erilaiset sadnnokset huomioiden. Hinta on yleensé nakyva Kilpai-
lukeino ja siksi asiakkaiden on helppo reagoida siihen. On huomattavasti helpom-
paa muodostaa kasitys visuaalisesta asiasta, kuten hinta, kuin esimerkiksi tuotteen
tai palvelun laadusta, jota ei voi nahda. (Korkeaméki ym. 2000, 126; Bergstrom &
Leppanen 2010, 138.)

Oikean hintatason maéarittelemiseksi tulee huomioida muun muassa kohderyhma,
itse tuote tai palvelu, kilpailijat, valmistuskustannukset seka viranomaisten séan-
nokset ja maaraykset. Hintaa taytyisi osata kayttdd myods markkinointia vauhditta-
vana keinona. Tarjooma tulisi pyrkia differoimaan niin, etta asiakkaat ovat valmiita
maksamaan tuotteista ja palveluista korkeamman hinnan. (Bergstrom & Leppanen
2010, 138-139.)

Saatavuus méarittdd mista ja miten asiakkaat voivat hankkia tuotteen tai palvelun.
Esimerkiksi mainonnassa yritys ei voi kehottaa asiakkaitaan ostamaan, mikali se ei
kerro miten ja misté he saavat tuotteen hankittua. Kysynnan toteutuminen on mah-

dollista vain saatavuuden avulla. Saatavuuspaatoksen avulla yritys varmistaa, etta
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asiakkaan on mahdollista saada haluamansa palvelut tai tuotteet ilman suuria pon-
nistuksia, tdsmallisesti ja nopeasti. Tuotteiden saatavuus jaetaan ulkoiseen ja sisdi-
seen saatavuuteen. Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan sitd, miten helposti asiak-
kaat 10ytavat toimipaikkaan ja siséiselld saatavuudella taas sitd, miten helposti tuot-
teet 16ytyvat liikkeestd. Ulkoinen saatavuus on térkeédssa asemassa asiakashankin-
tavaiheessa, kun taas siséisella saatavuudella varmistetaan asiakkaiden tyytyvai-
syys. (Korkeamaki ym. 2000, 138, 142.)

Markkinointiviestinta tarkoittaa niita toimia, jotka viestittavat palvelun arvoa
seka houkuttelevat kohderyhmdd ostamaan sitd. Avaimena on varmistaa, ettd mark-
kinointiviestinndn muoto on asianmukaisesti integroitu niin, ettd viesti ja yrityksen
kuva ovat sama jokaisessa mainoskanavassa. (Kotler 2002, 10.) Viestinndn avulla
on mahdollista luoda haluttu mielikuva yrityksestd, kasvattaa myyntia ja yllapitaa
asiakassuhteita. Markkinointiviestinndn muotoja ovat mainonta, myynninedistami-
nen, myyntity0 seka tiedotus- ja suhdetoiminta. N&maé eri viestintdmuodot eroavat
keskenddn muun muassa tavoitteiden, kohderyhmaén ja kéytettavien keinojen suh-
teen. (Bergstrom & Leppéanen 2010, 178.) Perinteinen markkinointiviestinta pitaa
sisallaén erilaisia tapoja viestia potentiaalisille kuluttajille tuotteiden hyodyistd. Sen
lisaksi, palveluiden markkinointiviestinndssé kiinnitetaan erityistd huomiota palve-
luiden tietoisuuden lisddmiseksi. Palveluiden markkinointiviestintd on laajempi
kuin tuotteiden, silla palveluita tuottava henkildsto voi itse olla merkittdvana osana

markkinointiviestintad. (Palmer 2014, 34.)

Toimintatavat viittaavat sithen, miten yritys harjoittaa liiketoimintaa. Toimintata-
vat voivat olla erittdin monimutkaisia tai yksinkertaisia, todella erilaisia tai hyvin
johdonmukaisia. Esimerkiksi rontgenkuvaaja suorittaa vain muutaman tehtévén ku-
vatessaan mahdollisesti murtunutta rannetta ja tulokset ovat aina johdonmukaisia
keskenddn. Laakéarissé kéynti syddmen poltteen ja hengitysvaikeuksien takia taas
johtaa moniin eri diagnooseihin, joiden avulla pyritd&n selvittdmaan perimmainen

syy potilaan tuntemuksille. (Kotler 2002, 11.)
4.6 Lisaarvon tuottaminen asiakkaalle

Yrityksen kasvun edellytyksend on arvon tuottaminen asiakkaalle. Yritys, jolla on
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mahtava tuote tai palvelu, muttei kuitenkaan ymmarra miten asiakas kokee arvon,
ei kykene hyddyntamaan kaikkia mahdollisuuksia, joita hanelle on tarjolla. Eri asi-
akkaat arvostavat eri ominaisuuksia ja asioita. Arvosta saatava kokemus maarittaa
kuitenkin loppukadessd sen, minka toimittajan tai tuotteen asiakas valitsee.
(Walldén 2013.)

Arvoa tulisi tuottaa asiakkaille monin eri tavoin. Yritys ei saisi keskittyd ainoastaan
yhteen arvoa tuottavaan asiaan, silla silloin on vaarana menettéa arvo kilpailijoille.
Tarkedé on ensin ymmartad, minka takia asiakas ostaa tuotteen, jonka jalkeen voi
miettid mitd muuta yritys voisi tarjota hanelle. Asiakkaan liiketoiminnan perusteel-
lista ymmarrysta on arvomyynti, jonka avulla voidaan tuottaa asiakkaalle lisdarvoa.
Arvomyynti on kuitenkin erittdin monimutkainen asia, joka koostuu monista liik-
kuvista osista. (Walldén 2013.)

Lis&darvo mielletddn usein uutena tai yliméaardisend seikkana. Mikali suhteessa on
valmiiksi jo arvonpilaaja, ei siihen kannata lisata uusia palveluita, sill& arvonpilaa-
jat pilaisivat kuitenkin ratkaisun ydinarvon. Tarkeita johtamistehtévia ovat ydinrat-
kaisun arvoa heikentdvien asiakaskontaktien ja prosessien korjaaminen ja loytami-
nen. Parantaakseen asiakkaan kokemaa arvoa ja lujittaakseen asiakassuhdetta, yri-
tyksen tulee poistaa mahdolliset arvonpilaajat. Taman jalkeen on mahdollista lisata
suhteeseen tuotteita tai palveluita, jotka tuottavat uusia arvoja. Tarkeinté on siis pa-
rantaa vanhaa, eika vain luoda uutta. (Gronroos 2009, 195-196.) Loppujen lopuksi
asiakkaat ostavat tuotteista tai palveluista saamaansa arvoa, eivatka itse tuotetta tai
palvelua. Voidaan ajatella, ettd asiakkaalle ja omistajalle tuotettu arvo on kolikon
eri puolilla, kuin kruuna ja klaava. Kun yritys tuottaa arvoa asiakkaalle, se tuottaa

usein sita myos itselleen. (Walldén 2013.)
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5 MITA ON PALVELU JA SEN LAATU?

Yritysten vélinen Kilpailu kovenee jatkuvasti, eivatké yritykset endé péarjaa perin-
teisilla tuote- tai palvelutarjoomillaan. Alun alkaen yritykset kilpailivat tuotteillaan,
mutta sittemmin kilpailueduksi on syntynyt yritysten tarjoamat palvelut. Tarjonta
on kuitenkin jo niin laajaa, ettd palveluliiketoiminta vaatii rohkeaa ja uudenlaista

rajoja ylittdvaa toimintaa, jotta yritys erottuisi muista. (Fischer & Vainio 2014, 9.)

Vuonna 1990 palvelulle annettiin seuraavanlainen mééritelma: ”Palvelu on ainakin
jossain madrin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot
tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensd, muttei véaltté-
mattd, asiakkaan, palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden
ja/tai palveluntarjoajan jarjestelmien valisessd vuorovaikutuksessa”. (Gronroos

2009, 77.)

Palvelulla on sanana monia eri merkityksia palvelusta aina palveluun tuotteena tai
tarjoomana. Monet hallinnolliset palvelut, esimerkiksi valitusten késittely tai lasku-
tus, ovat asiakkaille tarjottavia palveluita. Koska ndma palvelut ovat passiivisia k&-
sittelytavastaan johtuen, ne ovat niin sanottuja “nikyméttomia palveluita” asiak-
kaille, ja ne kasitelldaan yleensé niin, etteivat ihmiset miella niit4 palveluiksi vaan
ennemminkin ongelmiksi. Tama antaa valtavasti Kilpailuetumahdollisuuksia yri-
tyksille, jos ne oppivat hyddyntdmaén sekd kehittdmadn néitd “nakymattomia pal-
veluita”. (Grénroos 2009, 76-77.)

Palveluun siis sisaltyy aina jonkinlainen vuorovaikutus palveluntarjoajan kanssa.
Asiakkaan ei kuitenkaan taydy olla aina henkil6kohtaisesti vuorovaikutuksessa pal-
velua tarjoavan yrityksen kanssa. Esimerkiksi kun huoltomies tulee korjaamaan asi-
akkaan lampd0pattereita, ei asiakkaan valttamatta tarvitse olla kotona. Tallgin huol-
tomies ja hdnen toimintajarjestelmansa tai fyysiset resurssinsa eivat ole suoranai-
sessa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, vaan vuorovaikutus on syntynyt esi-
merkiksi puhelimen valitykselld, kun asiakas on tilannut huoltomiehen. Palvelut ei-
vat siis ole konkreettisia, vaan ne ovat toimintatapoja tai prosesseja, joiden luonne
on aineeton. (Gronroos 2009, 77-78.)
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Palveluilla on kolme jollakin tavalla yleisluonteista peruspiirrettd. Ensinnakin pal-
velut ovat toiminnoista koostuvia prosesseja, toisekseen palveluiden tuottaminen ja
kulutus tapahtuvat usein samanaikaisesti ja kolmanneksi asiakas osallistuu yleensa
jollakin tasolla palvelun tuottamiseen. Tarkein piirre palveluilla on kuitenkin niiden

prosessiluonteisuus. (Gronroos 2009, 79.)

Palveluiden luonteesta johtuen laadunvalvonnan ja markkinoinnin toteutus perin-
teisin menetelmin on vaikeaa. Esimerkiksi kampaamopalvelut tuotetaan kokonaan
asiakkaan ollessa paikalla ja hdnen vastaanottaessaan sen, kun taas tuotteiden toi-
mituksessa hén kokee vain tietyn osan prosessista. Tallgin valtaosa tuotantoproses-
sista on asiakkaalle nakymétonta. Kuitenkin ndissd molemmissa tapauksissa taytyy
muistaa, ettd asiakkaan huomio kiinnittyy vain tuotantoprosessin nakyvaan osaan.
Tasta johtuen laadunvalvonnan ja markkinoinnin taytyy tapahtua yhta aikaa, seka

samassa paikassa, kuin palvelu tuotetaan ja kulutetaan. (Gronroos 2009, 80.)
5.1 Palvelun laatu

Yritykset ovat olemassa, koska ne ovat tehneet tiettyja lupauksia tai luovat tiettyja
arvoja asiakkailleen. Namé arvot voivat olla joko aineellisia tai tunnepohjaisia. Ar-
voilla houkutellaan asiakkaita tekem&an ostoksia, mutta palvelu ep&onnistuu, jos
nditd “arvoja” ei tuoda esille oikein. Kampaamo voi luvata pitk&kestoisempaa hius-
varid, mutta se pettda lupauksensa, jos véri kuitenkin haalistuu ensimmaisen pesun
jalkeen. Menestyékseen yrityksen tulee luoda asiakkailleen vahva arvo tai lupaus,
joka on olennainen asiakkaille ja erottaa yrityksen kilpailijoista. Suurten lupausten
ja niiden toteutumisen yhdistelma takaa vahvan pohjan asiakassuhteille ja lopulta
kasvattaa myos voittoja seka osakkeiden arvoa. Tehdakseen téstd pitkékestoista,
yrityksen tulee saannollisesti kehittdé lupauksiaan ja niiden toimitusta asiakkaille.
(Rao & Chandra 2012, 89.)

Palvelun laadun viisi ulottuvuutta Philip Kotlerin mukaan ovat luotettavuus, vas-
tauskyky, itsevarmuus, empatiakyky ja konkreettisuus. Luotettavuutta on kyky suo-
rittaa luvattu palvelu luotettavasti ja tarkasti. Vastauskyvyll4 tarkoitetaan halua aut-

taa asiakkaita seké tarjota nopeaa palvelua. Asiantunteva, kohtelias ja huolehtiva
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asenne seka yksilollisen huomion tarjoaminen asiakkaalle viestii luotettavasta, it-
sevarmasta sekd empatiakykyisestd yrityksesta ja palvelusta. Konkreettisuus taas
pitéa sisallaan yrityksen ulkonadn, fyysiset tilat jossa palvelu tarjotaan, kaytettavét

laitteet, henkildston seka yrityksen kirjallisen materiaalin. (Kotler 2002, 48-52.)

Laadukas palvelu kertoo kyvysté vastata jatkuvasti ulkoisten ja siséisten asiakkai-
den tarpeisiin, haluihin ja odotuksiin. Saavuttaakseen laadun, asiakaspalvelun tay-
tyy olla johdonmukaista. Asiakaspalvelun laatua tavoiteltaessa avainasemassa on
kasvattaa ylivoimaisesti onnistuneita palvelukohtaamisia ja vahentad merkittavasti
epaonnistuneita kohtaamisia niin kauan, etté palveluiden ep&onnistumiset ovat har-
vassa. (Martin 2002, 6-7.)

Palvelun heikkous tai laadukkuus on loppujen lopuksi asiakkaan kokemus. Usein
palvelun tuottajalla on palvelun onnistumisesta erilainen nakemys. Asiakas perus-
taa arvionsa palvelukokemukseen, palvelutilanteesta syntyneeseen tunteeseen ja
kaytannon havaintoihin. Tuottajan arvioinnin pohjana toimivat k&ytetyt voimavarat
ja panostus, jolloin asiakkaan kokemus jaa taka-alalle. Liiketoiminnan arjessa asia-
kas on siis todellisuudessa laadun mittari ja anturi. Asiakas muodostaa kasityksen
palvelun laadusta kymmenen eri tekijan pohjalta. Nama tekijét ovat patevyys ja am-
mattitaito, luotettavuus, uskottavuus, saavutettavuus, turvallisuus, kohteliaisuus,
palvelualttius ja -aste, viestintd, asiakkaan tarpeiden ymmartaminen ja tunnistami-

nen seka palveluymparisto. (Rissanen 2005, 17, 215-216.)
5.2 Koettu palvelun laatu

Koko palveluprosessi vaikuttaa asiakkaan laatuarvioon. Todellinen palvelun laatu
perustuu aina asiakkaan omaan kokemukseen palvelun onnistumisesta. Asiakas on
usein luonut etukdteen mielikuvan ja ennakkokésityksen yrityksestd seka siitd,
kuinka palvelun tulisi toimia. Namé& mielikuvat ja ennakkokasitykset muodostuvat
yleensa yrityksen mainonnan, aikaisempien kokemusten, omien tarpeiden ja suusa-
nallisen tiedon perusteella. Asiakas muodostaa arvion kokemastaan palvelun laa-
dusta vertaamalla omia odotuksiaan saatuun palveluun. Fyysiset tekijat seka vuo-
rovaikutustekijat vaikuttavat myos koettuun laatuun. Se mitd myyjén ja ostajan va-

lisessd vuorovaikutuksessa tapahtuu, vaikuttaa olennaisesti asiakkaan kokemaan
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palveluun (Groénroos 2009, 100). Jokaisen asiointikerran yhteydessé asiakas tulee
arvioimaan palvelun laadun uudelleen. Tasta syysta palvelutapahtumat ovat ainut-
laatuisia ja palvelun laadun mittaaminen erittdin vaikeaa. (Korkeamaki ym. 2000,
24.)

Palvelun laatu on riippuvainen laajasta valikoimasta johtajien strategisia ja taktisia
paatoksid. Laatu vaikuttaa markkinointimixin jokaiseen osa-alueeseen. Paatoksia
palvelun méarittelysté ei voida ottaa erilleen paatoksistd, jotka koskettavat muita
markkinointimixin osia. Tassd tehtdvassé palveluyritysten tulee huomata, ettd
suhde asiakkaan havaintojen ja odotusten vélilla on dynaaminen. Asiakkaiden koe-
tun laadun yllapitdminen on riittdm&tonta ainoastaan silloin, kun heidéan odotuk-
sensa ovat nousseet ajan saatossa. Markkinointimixin hallinta huolehtii tdmén
vuoksi laatukuilun sulkemisesta ajan myotd, joko parantamalla palvelun tarjontaa
tai hillitsemélla asiakkaiden odotuksia. (Palmer 2010, 310-11.)

Laatu on siis sit4, millaisena asiakkaat sen kokevat. Koettu palvelun laatu liitetdén
yleensa palvelun teknisiin osiin ja niiden uskotaan olevan laadun tarkeimpia piir-
teitd. Totuus on kuitenkin se, ettd asiakkaiden kokema laatu pohjautuu yleensé ai-
van muuhun kuin palvelun teknisiin ominaisuuksiin. Laatu maaritellain usein sa-
moin kuin asiakkaat méérittavat sen. Muuten voi helposti kdyd& niin, ettd laatu-
hankkeissa valitaan vaaria toimenpiteité ja nain ollen tuhlataan vain aikaa ja rahaa.
Taytyy muistaa, ettd laatu on tarkeda juuri sellaisena kuin asiakas sen mieltéa.
(Groénroos 2009, 100.)

Asiakkaiden kokema palvelun laatu koostuu kahdesta ulottuvuudesta, toiminnalli-
sesta eli prosessiulottuvuudesta seka teknisesta eli lopputulosulottuvuudesta. Esi-
merkiksi kampaamoasiakas saa uuden hiusvarin, hotellivieras taas saa huoneen
sekd sdngyn tai matkustaja kuljetetaan paikasta toiseen. Namé palveluprosessien
lopputulokset ovat osa asiakkaan laatukokemusta. Se mité asiakas saa vuorovaiku-
tustilanteesta yrityksen kanssa, on hanelle erittdin tarkeda ja se merkitsee paljon
asiakkaan arvioidessa palvelun laatua. Tosiasiassa kyse on kuitenkin vain yhdesta

laatu-ulottuvuudesta, palveluntuotantoprosessin lopputuloksen teknisesta laadusta,
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jonka asiakas saa tuotantoprosessin sekd ostajan ja myyjan vuorovaikutuksen paa-
tyttyd. Monesti asiakkailla on mahdollisuus mitata tata ulottuvuutta objektiivisesti,

koska kyseessa on ongelmalle annettu tekninen ratkaisu. (Grénroos 2009, 101.)
5.3 Kuiluanalyysi

Palvelun laadun kuiluanalyysi on tarked runko asiakastyytyvaisyydelle. Kuiluana-
lyysi koostuu viidestd kuilusta, jotka yritys kohtaa pyrkiessddn tayttdmaan asiak-
kaidensa odotukset. Naita kuiluja yrityksen tulisi mitata, hallita ja minimoida par-

haana mukaan. Kuviossa 1 on kuvattu kaikki viisi laatukuilua.

Henkilokohtaiset Aikaisemmat
tarpeet kokemukset

Kuluttaja

Suusanallinen

viestinta

uerittelyksi

Kuilu 2

Markkinoija !
_____________ .i________________ g |
!
1 H o
i Palvelun toimitus Kuilu 4 Ulkoinen ku-
! (mukaan lukien etu- ja  piialie luttajiin
! jalkikateiskontaktit) kohdistuva
! viestinta
1
i Kuilu 3
1
! Kasitysten muok-
Kuilu 1: kaaminen palvelun laat-

!
1
1
i
i
i

Johdon kasitykset

kuluttajien odotuksista

Kuvio 1. Kuiluanalyysi (Verint Systems 2009).
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Ensimmainen kuilu kuvaa eroavaisuutta siind mitd asiakas odottaa ja mita yritys
olettaa asiakkaan odottavan. Yritys ei siis ole tdysin tietoinen asiakkaan todellisista
odotuksista ja tdmén vuoksi asiakkaan odotukset on vaikea tayttaa taydellisesti.

Tata kuilua yritys voi kaventaa etenkin asiakaskyselyiden avulla.

Toinen kuilu on johdon késityksen ja todellisen asiakaskokemuksen vélill4. On
mahdollista, ettei yrityksen ylin johto ole tietoinen siita, millaista palvelua yritys
todellisuudessa tarjoaa asiakkailleen. Tamén kuilun kaventaminen onnistuu varmis-
tamalla tietoisuus tarjotun palvelun laadusta seka tarjota asiakkaille sellaista palve-

lua, kun he uskovat tarpeelliseksi.

Kolmas kuilu syntyy kokemuksen maaritelmén ja tuotetun kokemuksen vlille. Joh-
tajien tulisi tarkastaa tarjoamansa asiakaskokemus, varmistaakseen ettd se vastaa

yrityksen maaritelmaa.

Neljas kuilu muodostuu tuotetun asiakaskokemuksen ja asiakkaille mainostetun
asiakaskokemuksen vélille. Usein yritykset liioittelevat tarjonnastaan asiakkaalle
tai kertovat ennemmin parhaista tapauksista kuin todennékadisisté tapauksista, nos-

taen asiakkaan odotukset ja vahingoittaen néin asiakkaan havainnointikykya.

Viides kuilu taas muodostuu asiakkaan kokemien havaintojen ja asiakkaan palvelu
odotusten valille. Asiakkaan odotukset ovat muotoutuneet puskaradion, heidan hen-
kilokohtaisten tarpeidensa sekéd aikaisempien kokemusten perusteella. Kaikkien
naiden kuilujen umpeen kurominen on mahdollista, jos yrityksen johto kiinnittaa

niihin tarpeeksi huomiota. (Verint Systems 2009.)



29
6 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Palvelun kéayton jalkeen asiakas on joko tyytymaton tai tyytyvéinen. Hyva laatu
takaa yleensa tyytyvaisen asiakkaan. Tyytyvaisyys ja laatu termeja kaytetadan usein
arkikielessa toistensa synonyymeind. Palvelukokemukseen liittyy kuitenkin monia
muitakin asioita, jotka estavét tai edesauttavat tyytyvaisyytta. Palvelun laatu onkin
vain yksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttava tekija. Tyytyvaisyys on laajempi kasite
kuin laatu. (Ylikoski 2001, 149.)

Asiakastyytyvéisyyden seuranta ei kuitenkaan yksinomaan riit4, vaan sen rinnalle
tarvitaan seurantaan perustuvia toimintoja, joiden avulla parannetaan asiakastyyty-
vaisyytta. Asiakkaiden tyytyvéisyytta kysyttadessa kdy usein niin, ettd asiakkaiden
odotukset kasvavat, silla he olettavat yrityksen parantavan palvelun laatua. Tamén
vuoksi on tarkedd toimia tyytyvéisyysmittauksen tulosten mukaisesti. (Ylikoski
2001, 149-150.)

Yrityksilla on usein jonkinlainen kuva siitd, ovatko heidan asiakkaansa tyytyvaisia.
Pienissa yrityksissa kuva on usein kaikilla sama, mutta isoissa organisaatioissa kuva
saattaa poiketa tyontekijoiden vélilla. Esimerkiksi organisaation johto voi kokea
yrityksensé asiakastyytyvéaisyyden taysin eri tavalla kuin yrityksen asiakaspalvelija.
Asiakkaiden valituksista saadaan kallisarvoista tietoa, mutta tieto ei kuitenkaan ole
tarpeeksi kattavaa. Asiakastyytyvdisyyden hallinnassa tarvitaankin tyytyvéaisyyden
seurantajarjestelméa. (Ylikoski 2001, 155.)

Seurantajérjestelma pitad sisalladn tutkimuksia sekd suoran palautteen jérjestelmia.
Suora palaute on asiakkaan omin sanoin kertoma palaute, joka annetaan usein pal-
velutilanteen yhteydessa. Suora palaute tukee asiakastyytyvaisyystutkimuksia ja
painvastoin. Naiden tietojen avulla on mahdollista kerdatd monipuolinen kokonais-
kasitys asiakastyytyvaisyydestd. Asiakastyytyvadisyyden seurannassa tutkimusten
rooli on kuitenkin erittdin keskeinen. Asiakastyytyvéaisyyden avulla saadaan tietoa
myds palvelun laadusta, silla laadulla on vahva vaikutus asiakkaiden tyytyvaisyy-
teen. (Ylikoski 2001, 155-156.)
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7 KVANTITATHVINEN JA KVALITATHVINEN TUTKIMUS

Kvantitatiivisesta eli maarallisesta tutkimusotteesta on kyse silloin, kun voidaan
madritelld testattavia, mitattavia tai muuten numeerisesti ilmaistavia muuttujia.
Méaérallisessa tutkimuksessa kaytetaan siis tilastollisia menetelmia. Kysymykset on
usein muotoiltu maaramuotoisiksi kysymyksiksi tai muotoon, jossa niitd on mah-
dollista kasitella tilastollisesti. Otoskoot ovat méaréllisessa tutkimuksessa yleensa
suurempia kuin laadullisessa tutkimuksessa. Yhdenmukaisuutta parantavat lyhyet
ja selkedt kysymykset, jotka ovat yksiselitteisid. (Mantyneva, Heinonen & Wrange
2003, 31-32.)

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusotteella pyritaan tulkitsemaan, ymmarta-
madn ja antamaan merkityksia tutkittavalla asialle. Laadullisessa tutkimuksessa
kaytetdan usein avoimia kysymyksig, joihin kerataan Kirjallisia tai suusanallisia
vastuksia. Laadullisessa tutkimuksessa puhutaan tutkimusaineiston kyllaantymi-
sestd, jolla tarkoitetaan, ettei uutta informaatiota enaé saada, vaikka vastaajien maa-

raa lisataan. (Mantyneva ym.2003, 31-32.)

Hyvéa nyrkkisaanto on, ettd mitd vahemman tietoa tutkimusaiheesta on, sen toden-
nakdisemmin vain kvalitatiivinen tutkimus sopii tutkimusaiheeseen. Laadullisen

tutkimusmenetelmén katsotaan sopivan parhaiten tilanteisiin, jossa:

Tutkimusaiheesta ei ole aikaisempaa tutkimusta, tietoa tai teorioita.
Pyritddn saamaan tutkimusaiheesta syvallinen nakemys.
Luodaan uusia hypoteeseja ja teorioita.

Hyodynnetaan triangulaatiota eli niin sanottua mixed-tutkimusstrategiaa.

o~ w0 DN e

Halutaan tutkimusaiheesta hyva kuvaus. (Kananen 2012, 29)

Tutkimuskysymykset tiedetdan kvantitatiivisessa tutkimuksessa, silla ne pohjautu-
vat ilmioon liitettyihin teorioihin. Maarallisen tutkimuksen kysymykset on mahdol-
lista esittdd strukturoidussa muodossa, silla tutkittava ilmidé on tuttu teorioiden
kautta. Kvantitatiivinen tutkimus tuottaa lukuja strukturoituihin kysymyksiin, kun
taas kvalitatiivinen tutkimus tuottaa avoimiin kysymyksiin lauseita ja sanoja, joiden

pohjalta muodostetaan ymmarrys ilmiostéd. (Kananen 2012, 32.)
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8 RELIABILITEETTIJAVALIDITEETTI

Reliabiliteetilla ilmaistaan, miten toistettavasti ja luotettavasti kaytetty tutkimus- ja
mittausmenetelma mittaa tutkimuksen kohdetta. Reliabiliteetista kdytettyja termeja
ovat muun muassa luotettavuus, tarkkuus, toimintavarmuus ja kayttévarmuus. Eri

aikoina tehtyja mittauksia verrataan keskenaan reliabiliteettia varten.

Reliabiliteetin tarkistus voidaan jakaa neljaan erinakokulmaan. Yhdenmukaisuu-
della eli kongruenssilla tarkistetaan eri indikaattoreiden mittaustapaa. Instrumentin
tarkkuudella mitataan toistuvan ilmion havainnointitarkkuus. Instrumentin objek-
tiivisuus vastaan subjektiivisuus. Talla tarkistetaan, kuinka pitkalle muut kasittavat
havainnoinnin tekijan tarkoituksen. llmién jatkuvuudella ilmaistaan jonkin tietyn
havainnon samankaltaisuuden jatkuvuutta. IImidn katsotaan olevan jatkuva, jos se
on todettu samaksi eri aikoina. Puolitusmenetelmalld voidaan laskea mittarin, eri
puoliskoiden vélinen korrelaatio. Rinnakkaistestimenetelmé tarkoittaa kahta sa-
manlaista mittaria, jotka mittaavat vastaavia ominaisuuksia. Re-testausmenetel-
malla eli toistomittauksella tarkoitetaan saman mittaustauksen tekemisté kahdesti.
Arvioitsijareliabiliteetti tarkoittaa arviointien vélista kerrointa, esimerkiksi yksi-
mielisyysprosenttia. Mikali naiden keskindinen kerroin on korkea, voidaan relia-
biliteetti mieltada hyvaksi. (Virtuaali Ammattikorkeakoulu 2007.)

Validiteetti eli tutkimuksen patevyys ja luotettavuus tarkoittaa tutkimusmenetel-
man kykyé tutkia sitd, mitd sill4 on tarkoituskin tutkia. Validiteettia arvioitaessa
mietitddn, kuinka hyvin tutkimusote sekd hyédynnetyt menetelmat vastaavat il-
miota, jota tahdotaan tutkia. Jotta sovellettava tutkimusote olisi validi, on sen teh-
tava oikeutta tutkittavana olevan ilmion kysymysasettelulle seké& olemukselle. Va-
liditeettia voi tutkia loogisesta, sisdisestd, ulkoisesta, aineisto-, kasite- ja ennuste-
validiteetin ndkokulmasta. N&iden tarkastelu menetelmien lisdksi validiteettia voi-
daan tarkastella korrelatiivinen, konvergenssi-, erottelu-, rakenne- ja kontekstivali-
diteettina. (Hiltunen 2009; Virtuaali ammattikorkeakoulu 2007.)
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9 TUTKIMUSPROSESSI

Tutkimuksen toteutus alkoi yhteydenotolla Rantasalongissa tydskentelevaan Nina
Nikkolaan. Nikkola keskusteli opinndytety6ehdotuksesta kampaamon silloisen
omistajan, Marko Haanpdan kanssa. Projektin alussa selvitettiin, kuinka Rantasa-
lonki haluaa toteuttaa kyselyn kaytdnnossa ja onko silld toiveita kyselyn suhteen.

Nikkola toimi yhteyshenkilona koko projektin ajan.

Tama asiakastyytyvéisyys kysely oli tarkoitettu vain kampaamossa asioineille asi-
akkaille. Kyselya jaettiin Rantasalongin Facebook sivulla ja julkaisussa kerrottiin,
kenelle kysely on suunnattu. Tutkimuslomake koostuu yhteensa 17 kysymyksesta,
jotka kasittelevat seitseméd osa-aluetta. Tutkimuksen osa-alueet ovat asiakkaan
taustatiedot, palvelun laatu, palvelut, tuotteet, henkilokunta, fyysinen ymparistd
sekd kokoavat kysymykset. Taustatiedoissa Kysytédan asiakkaan ik& ja sukupuoli.
Palvelun laadussa selvitetdén asiakkaiden kokeman palvelun laatua. Palvelut ja
tuotteet kohdissa selvitetdan asiakkaiden mielipidettd Rantasalongin tarjoamista

palveluista seka heidan mielipidettdan asioinnin aikana kaytetyista tuotteista.

Ennen varsinaisen kyselyn aloittamista testattiin kyselylomaketta. Opinndytetyon
ohjaaja sekd muutama ystava kavivéat kyselylomakkeen lapi ja kertoivat epéselvista
kohdista. Korjausten ja hienosdadon jalkeen lomaketta testattiin viela kahdella ys-

tavalla, jotka auttoivat muotoilemaan muutaman kysymyksen selkedammaksi.

Tutkimusaineiston keruun on suoritettu GoogleFormsin web-pohjaisella kyselylo-
makkeella, joka syotti tulokset suoraan Excel-tiedostoon. Kampaamossa jaettiin
myos paperisia kyselylomakkeita, jotka liséttiin lopuksi GoogleFormsin kautta
Excel-tiedostoon. Tulosten analysoinnissa on kaytetty Excelid, jossa tulokset rajat-
tiin nékyville ryhmittéin. Ristiintaulukointia tehtiin ainoastaan ian ja lisapalvelui-
den kayton vélilla, silla sitd ei koettu relevantiksi muiden kysymysten kohdalla.
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10 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tulokset. Kysymyksié oli yhteensa seitse-
mantoista. Kysymyksiin ”Miksi et ollut tyytyvéinen lisdpalveluihin?” ja ”Miksi vir-
hettd ei korjattu?” ei tullut vastauksi, joten ne on jitetty pois analysoinnista. Tutki-

muksen validiteetin kannalta kelvollisia vastauksia saatiin yhteensa 82.
10.1 Taustatiedot

Taustatietoihin kuuluvat ik& seka sukupuoli. Ndmé& kertovat Rantasalongin kohde-
ryhmasta ja asiakaskunnan jakautumisesta. Tietojen avulla voidaan vertailla tutki-

muksen tuloksia keskendan ja suorittaa ristiintaulukointia.
Ika

Tutkimukseen vastanneista asiakkaista puolet oli 31-40-vuotiaita. Toiseksi eniten
oli 20-30-vuotiaita ja véhiten oli 41-50-vuotiaita sek& alle 20-vuotiaita. 1k&ja-
kauman painottuminen 20-40-vuotiaisiin saattaa johtua siita, ettd naina ikdvuosina
ihmiset ovat kriittisempia ulkonadstaan kuin esimerkiksi neljankymmenen ikévuo-

den jalkeen.

4%

2% = alle 20v.
= 20-30v.
31-40v.

m 41-50v.

= yli 50v.

Kuvio 2. Ikdjakauma.

Nuorempi ikdpolvi saattaa kokea enemman ulkonékopaineita kuin vanhempi iké-
polvi. Hieman idkk&&mmat ihmiset ovat jo elédneet ulkondkokriittisen elaménvai-
heensa yli ja ovat oppineet olemaan sinut oman ulkondkonsa kanssa, kun taas nuo-

remmat yrittavat viel& parantaa omaa mindkuvaansa ja itsevarmuuttaan esimerkiksi
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uudella hiustyylilla tai -véarilla. Rantasalongin henkilékunta on myos melko nuore-
kasta ja kampaamon sisustus viestii myos trendikkyydesta. Kampaamon trendikas
olemus saattaa olla osasyy heidén asiakaskunnan painottumiselle 20—40-vuotiai-
siin. Asiakas etsii kuitenkin usein kampaajaa, joka on hanen kanssaan samalla aal-
topituudella ja tall6in kampaajan toivotaan usein olevan suurin piirtein samaa iké-

luokkaa.
Sukupuoli

Tutkimukseen osallistui vain kaksi miestd, kun taas naisia oli kahdeksankymmenta.
Tama johtuu luultavasti kampaamoalan asiakaskunnan naisvaltaisuudesta. Ranta-
salonki on myds painottanut palvelunsa naisasiakkaille eli kampaamopalveluihin,
vaikka he tarjoavatkin myos parturipalveluita. Padasiassa kyseessd on kuitenkin

kampaamo ja miehille on erikseen partureita, joissa he kayvat.

Nykypéivana media kuitenkin sy6ttaé kuluttajille todella ulkondkokeskeisté kuvaa
maailmasta, joka johtaa siihen ettd kuluttajat ovat tarkempia ulkoisesta olemukses-
taan. Tasta johtuen kuluttajat saattavat seurata trendeja tarkemmin ja kokevat, ettéa
heidén tulee pysya niiden mukana. Tulosten naisvaltaisuudelle voi olla syyna myos
naisten suurempi vastausherkkyys. Vastaajien kesken arvottiin my6s hiustenhoito
paketti, joka on ehk& hieman naisellisempi palkinto kuin esimerkiksi televisio, joka

olisi Kiinnittanyt ehk& paremmin miesten huomion.
10.2 Palvelun laatu

Palvelun laatuun kuuluvat kysymykset késittelevat hinta-laatusuhdetta, asiakaspal-
velua seké tyon lopputulosta. N&iden kysymysten avulla perehdytaan tarjotun pal-
velun laatuun. Naihin kysymyksiin vastaajat ovat vastanneet Likertin asteikon mu-
kaisesti yhdesta viiteen, jolloin 1 tarkoittaa taysin eri mieltd ja 5 taysin samaa

mielta.
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Kuvio 3. Palvelun laatu.

Hinta-laatusuhde

Asiakkaat olivat ldhes yksimielisesti sitd mieltd, ettd Rantasalongin hinta-laatu-
suhde oli kohdallaan. Asiakkaista 73 oli vastannut jokseenkin samaa mielta tai tay-
sin samaa mieltd. Vain 9 asiakasta oli vastannut olevansa jokseenkin eri mielta tai
en osaa sanoa. Tyytyvaisisté asiakkaista kuitenkin vajaa puolet oli vain osittain tyy-
tyvaisid, joten hinta-laatusuhteessa jokin jakaa mielipiteita.

Hintaan liittyvat asiat ovat kuitenkin aina mielipideasioita. Jokainen kokee hinnan
halvaksi tai kalliiksi omien tottumustensa mukaan. Tietenkin myés henkilon varal-
lisuus vaikuttaa hanen kokemukseensa hinnasta. Asiakkaat kuitenkin olivat tyyty-
vaisié hinta-laatusuhteeseen, vaikka pienta eroavaisuutta siita 10ytyikin. Tyytyvai-
syys hinta-laatusuhteeseen saattaa osaksi johtua siita, ettd kyselyyn vastanneista
varmasti moni on Rantasalongin vakituisia asiakkaita. VVakituiset asiakkaat ovat jo
paattaneet, ettd heidan mielestd&dn Rantasalongin laatu on hyvad, silla he ovat paat-
taneet tulla uudestaan. Vakituisille asiakkaille hinnasto on myds jo tuttu ja tasta
syysté he kokevat hinta-laatusuhteen olevan kohdallaan. Satunnainen virhe tai pieni
epaonnistuminen voi kuitenkin laskea asiakkaan tyytyvaisyyttd hinta-laatusuhtee-

seen.
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Asiakaspalvelu

Reilusti yli puolet oli taysin samaa mieltd siit4, ettd asiakaspalvelu Rantasalongissa
on vastannut heidan odotuksiaan. Asiakkaista 15 oli vastannut olevansa jokseenkin
samaa mielté ja vain kolme oli vastannut olevansa jokseenkin eri mielta tai ei osan-

nut sanoa.

Asiakkaiden lieva tyytymattomyys asiakaspalveluun voi viitata muun muassa kam-
paajan myohastymiseen tai asiakkaan tyytyméattdmyyteen tydn lopputulokseen.
Henkil6kunnan toiminta on erittéin tarkeéssa roolissa. Esimerkiksi jos kampaajalla
on mennyt yliaikaa edellisen asiakkaan kanssa ja tasta syystd seuraavan asiakkaan
aika myohastyy, voi tdmé seuraava asiakas kokea saaneensa heikkoa asiakaspalve-
lua. Henkilékunnan tulisi hoitaa sujuvasti seuraavan asiakkaan vastaanotto myo-

hastymisestd huolimatta, esimerkiksi tarjoamalla kahvia tai teetd odotusajalle.
Tyon lopputulos

Kyselyyn vastanneista yli puolet oli tdysin samaa mielt4 siit4, etta tyon lopputulos
on vastannut heidan odotuksiaan. Asiakkaista 25 oli vastannut olevansa jokseenkin
samaa mielta ja kuusi oli vastannut, ettei osaa sanoa. Asiakkaat jotka ovat vastan-
neet, etteivat osaa sanoa, eivét luultavasti ole olleet tyytyvaisia eivatka tyytymatto-
mié& tyon lopputulokseen.

Syyna siihen, miksi asiakas ei ole ollut taysin tyytyvainen tydn lopputulokseen on
voinut olla esimerkiksi vaarinymmarrys tai informaatiokatkos asiakkaan ja kam-
paajan valilla. On tarke&d, ettd kampaaja varmistaa ymmartédneensa mit4 asiakas
toivoo. Joskus voi kuitenkin kdydé niin, ettei asiakkaan toiveita ole mahdollista to-
teuttaa taysin yhden kéyntikerran aikana. Tallaisia tilanteita voivat olla esimerkiksi
hiusten vaalentaminen. Toivotun varisdvyn saavuttamiseksi asiakas voi joutua asi-
oimaan kampaamossa useamman kerran. Tallainen tilanne voi aiheuttaa tyytymét-
tomyyttd, silld asiakas joutuu ldhteméén liikkeestd “keskenerdisilld” hiuksilla. Ta-
man kaltainen tilanne voi tulla eteen esimerkiksi uuden asiakkaan kanssa tai silloin,

kun asiakas on varannut ajan puhelimitse. Puhelinajanvarauksessa kampaaja ei ole
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paassyt nakemaan asiakkaan hiuksia luonnossa, jolloin hén olisi osannut varata pi-

demman ajan.
10.3 Palvelut

Palveluihin kuuluvat kysymykset koskivat Rantasalongin tarjoamia lisdpalveluita
sek& mahdollisia asioinnin aikana tapahtuneita virheitd. Rantasalongin lisapalvelui-
hin kuuluvat muun muassa meikkipalvelut sekd hiusten pidennykset ja ripsien
huolto. Virhetilanteista pyrittiin selvittdméan asiakkaiden suhtatumista niihin seké

henkilokunnan kaytantoja hyvityksista.
Oletko kokeillut rantasalongin lisapalveluita?

Kyselyyn vastanneista asiakkaista vain 26 oli kokeillut Rantasalongin lisapalve-
luita. Kulmien/ripsien hoidattaminen seka Olaplex-hoito olivat kdytetyimmét lisa-
palvelut. Pidennykset/tuuhennukset laittaneita oli kolme, samoin meikkipalveluita
kayttaneitd asiakkaita. Lisapalveluita kayttaneet asiakkaat olivat l&hes kaikki 20—
40-vuotiaita. Kulmien/ripsien hoitoa oli kuitenkin kayttanyt 5 yli 50-vuotiasta asia-

kasta.

Kulmien ja ripsien hoitamisen suosio voi johtua esimerkiksi siitd, etta asiakas kai-
paa hieman luksusta ja saa pienta piristystd arkeensa sekd ulkonakdonsa. Viime ai-
koina etenkin ripsien pidennykset ovat olleet nuorten naisten suosiossa. Olaplex-
hoitojen suosio johtuu luultavasti sen uutuuden viehatyksesta. Hoito on vasta viime
aikoina rantautunut Suomeen eikd Vaasassa ole vielé kaikissa kampaamoissa mah-
dollisuutta saada Olaplex-hoitoja. Hoito myds helpottaa hiusten vaalentamisprojek-
tia ja samalla sadst&é hiusta. Sen suosio siis luultavasti vain kasvaa entisestain vaa-

leahiuksisten keskuudessa.
Ovatko Rantasalongin lisdpalvelut vastanneet odotuksiasi

Lahes kaikki kyselyyn vastanneista asiakkaista olivat olleet tyytyvdisia kaytta-
miinsa lisdpalveluihin ja kokivat, ettd palvelut olivat vastanneet heidédn odotuksi-

aan. Vain yksi asiakas oli ollut tyytymaton saamaansa Olaplex-hoitoon.



38

Tyytyméttomyys Olaplex-hoitoon on saattanut johtua asiakkaan vahéisesta tieta-
myksestd hoidosta ja sen toiminnasta. Olaplex-hoito on viel& melko uusi hiusten-
hoitomenetelm4, joten se ei ole vield kaikille asiakkaille tuttu. Henkilokunnan tuli-
sikin varmistaa, ettd asiakas ymmartaa miten hoito toimii, jotta han osaisi muotoilla

odotuksensa totuudenmukaisiksi.
Onko asiointisi aikana tapahtunut virhetta? Korjattiinko virhe?

Kyselyyn osallistuneista asiakkaista vain yhdeksén kohdalla oli tapahtunut virhe
asioinnin aikana. Voimme siis paatelld, ettd Rantasalongin henkilokunta on ammat-
titaitoista ja tarkka tyossédan. Kaikki tapahtuneet virheet oli myds korjattu virheen

vaatimalla tavalla.
Miten virhe korjattiin?

Vaérjaysvirheet oli korjattu saman asiointikerran aikana veloituksetta muun muassa
varjadmalla uudelleen oikean sdvyn saavuttamiseksi, korjattu vari tummemmaksi
ja varjatty hiuksiin jaanyt raitakohta uudelleen. Eraalle asiakkaalle laitettiin uusi
vari veloituksetta, koska hanelle oli laitettu kestovéri, joka oli kuitenkin lahtenyt
ensimmaisessa pesussa pois. Asiakas sai siis uuden ajan uutta vérjaysta varten.
Erddn asiakkaan kohdalla oli tapahtunut tuplavaraus meikin ja kampauksen teossa,
mutta siitd huolimatta Rantasalongin henkilokunta onnistui jarjestdmaan tekijat mo-
lempien asiakkaiden meikkiin ja kampaukseen. Osa asiakkaista oli saanut hyvi-

tykseksi tuotelahjan tai alennusta seuraavasta kaynnistaan.

Rantasalongin henkil6kunta on siis 16ytanyt sopivan ratkaisun jokaisen virhetilan-
teen korjaukseen.

Olin tyytyvainen virhetilanteen korjaukseen, kasittelyyn ja hyvitykseen.

Noin puolet asiakkaista oli tyytyvéisa Rantasalongin toimintaan virhetilanteissa.
Hyvityksen suhteen oli eniten tyytyméattomyyttd, silléd asiakkaista peréti neljé ei
osannut kertoa mielipidettadén ja yksi oli osittain tyytyméton. Asiakkaista kolme ei
ollut osannut kertoa mielipidettd&n korjauksen suhteen ja yksi oli osittain tyytyma-

ton.
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Kuvio 4. Virhetilanteet.

Asiakas, jolle hiusvéri korjattiin tummemmaksi, oli ollut taysin tyytyméaton virhe-
tilanteensa korjaukseen. Toinen uuden vérjayksen saaneista ja tuplabuukattu asia-
kas eivét olleet tyytyvaisia mutta eivat myoskaan tyytymattomia korjaukseen. Alen-
nuksen seuraavasta kerrasta saanut ja toinen uudelleen vérjatty asiakas olivat olleet
melko tyytyvaisia virheen korjaukseen. Taysin tyytyvaisia virhetilanteen korjauk-
seen oli asiakas, jolle oli varjayksessa jaanyt raitakohta seka asiakas, jolle oli lai-
tettu kestovari. Tuotelahjan saanut asiakas oli jattanyt vastaamatta tahan kysymyk-

seen.

Virhetilanteen kasittelyyn tyytymaton oli asiakas, jolle hiusten vari korjattiin tum-
memmaksi. Meikissa ja kampauksessa tuplabuukattu asiakas ei osannut sanoa,
oliko han tyytyvdinen vai tyytymaton. Virhetilanteen kasittelyyn tyytyvaisia olivat
alennuksen saanut asiakas sekd molemmat asiakkaat, joille oli laitettu vari uudel-
leen. Kestovériasiakas seké asiakas, jolle oli jadnyt raitakohta varjayksessa, olivat
erittdin tyytyvaisia virhetilanteen késittelyyn. Tuotelahjan saanut asiakas ei ollut

vastannut lainkaan tdhan kysymykseen.

Tummemman vérin saanut asiakas ei ollut tyytyvadinen virhetilanteen hyvitykseen.
Alennuksen saanut, tuplabuukattu sek& toinen uuden varjayksen saaneista asiak-
kaista eivét osanneet sanoa, olivatko he tyytyvdisid vai tyytymattomié saatuun hy-
vitykseen. Osittain hyvitykseen tyytyvaisia asiakkaita olivat toinen uuden varjayk-
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sen saaneista, tuotelahjan saanut seka kestovarin uudelleen varjayksen saanut asia-
kas. Taysin tyytyvainen hyvitykseen oli asiakas, jolle oli varjayksessé jadnyt raita-
kohta.

10.4 Tuotteet

Tuotteita koskeva kysymys Kkartoittaa asiakkaan mielipidettd asioinnin aikana kay-
tetyistd tuotteista. Asioinnin aikana kaytetyt tuotteet ovat kuitenkin osa palveluko-
kemusta ja vaikuttavat asiakkaan kokemaan palveluun. Asiakkaille tulisikin kertoa

asioinnin yhteydessa kaytdssa olevista tuotteista.

Asioinnin aikana kaytetyt tuotteet ovat laadukkaita, minulle sopivia, hellava-

raisia ja hyvantuoksuisia.

Asiakkaat olivat vahvasti sitd mieltd, ettd Rantasalongissa kaytetyt tuotteet ovat laa-
dukkaita, asiakkaille sopivia ja hyvan tuoksuisia. Muutamat asiakkaat eivét olleet
osanneet kertoa mielipidettd&n, mika saattaa johtua siita, etteivat he ole kiinnitta-
neet tuotteisiin huomiota asioinnin yhteydessa. Tuotteiden helldvaraisuus jakoi hie-

man asiakkaiden mielipiteita.
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Kuvio 5. Kéytetyt tuotteet.

Valtaosa asiakkaista koki Rantasalongissa kaytetyt tuotteet laadukkaiksi. Asiak-
kaista 61 oli tdysin samaa mielt4 ja 15 osittain samaa mielta kaytettyjen tuotteiden

laadukkuudesta. Asiakkaista vain kuudella ei ollut mielipidettda k&ytdssa olevien
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tuotteiden laadusta. T&m& saattaa johtua siitd, ettei asiakas ole varsinaisesti
kiinnittdnyt tuotteisiin huomiota tai kampaaja ei ole kertonut hénelle k&yttamistaéan
tuotteista. Palvelun tuottamiseen kéytetyt tuotteet ovat iso osa itse palvelua, joten
niiden laatu méarittelee osan asiakkaan kokemasta palvelusta. Laatuun vaikuttavia

tekijoitd on monia ja osa niistd on mielipidekysymyksia, kuten esimerkiksi tuoksut.

Yli puolet asiakkaista kokivat kéytdssa olevien tuotteiden sopivan heille. Asiak-
kaista 57 oli tdysin samaa mielta ja 18 osittain samaa mielta kaytettyjen tuotteiden
sopivuudesta. Viisi asiakasta ei osannut sanoa ja vain kaksi oli jokseenkin eri mielta
tuotteiden sopivuudesta. T&m4 saattaa johtua esimerkiksi asiakkaan herké&sta ihosta
tai allergioista, jotka eivat ole kdyneet ilmi aikaisemmin. Henkilokunnan tulee olla
aktiivisia ja kysyé asiakkaalta mahdollisista yliherkkyyksista, mutta myos asiak-

kaan itse tulisi kertoa tallaisista asioista henkilokunnalle.

Suurin osa asiakkaista koki tuotteiden olevan hell&varaisia. Asiakkaista 45 oli tay-
sin samaa mielt ja 19 osittain samaa mielté tuotteiden hell&varaisuudesta. Seitse-
mallatoista asiakkaalla ei ollut mielipidettd aiheesta ja vain yksi oli osittain eri
mieltd. Tuotteista syntynyt allerginen reaktio on esimerkiksi saattanut olla syyna
sithen miksi yksi asiakas on kokenut, etteivét tuotteet ole helldvaraisia. Usein
kampaamoissa pyritadn valitsemaan neutraaleita tuotteita, jotta ne sopisivat
mahdollisimman monelle. Tdma on varmasti osasyyna siihen, miksi asiakkaat ovat

padasiassa kokeneet tuotteet hellavaraisiksi.

Asiakkaista valtaosa oli sitd mieltd, etta asioinnin aikana kdytetyt tuotteet ovat hy-
vantuoksuisia. Taysin samaa mielta tuotteiden hyvéntuoksuisuudesta oli 63 asia-
kasta, osittain samaa mielta oli 15 ja vain 3 ei osannut sanoa. Tuoksut ovat erittain
vahva mielipidekysymys ja siitd syysta onkin yllattavaa huomata, etta lahes jokai-
nen asiakas on ollut tyytyvdinen tuotteiden tuoksuun. T&mé voi tietenkin johtua
myos siitd, ettd Rantasalongissa kaytetyt tuotteet ovat osa hajusteettomia tai tuoksu

on erittdin mieto.
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10.5 Henkilékunta

Rantasalongin asiakkaat kokivat l&hes yksimielisesti henkilokunnan olevan palve-
lualtista, iloista, ammattitaitoista ja huolellista. Henkilékunnan tuotetietoisuudessa
oli enemman hajontaa. Pa&asiassa asiakkaat kuitenkin kokivat, ettd henkilokunta

tietdd tuotteistaan ja osaa kertoa niista.

Kaikki kyselyyn vastanneet asiakkaat olivat tyytyvaisia henkilokunnan palvelualt-
tiuteen. Taysin samaa mielta oli 70 asiakasta ja osittain samaa mieltd 12. Henkil6-
kunta koettiin myos melko yksimielisesti iloiseksi. Asiakkaista 68 oli tdysin samaa
mieltd ja 13 osittain samaa mielt4 siitd. Henkil6kunnan ammattitaitoisuuteen oltiin
erittain tyytyvaisid. Asiakkaista 67 oli tdysin samaa mieltd, 12 osittain samaa
mieltd. Henkilokunta koettiin myds huolelliseksi, silla asiakkaista 66 oli taysin sa-
maa mieltd ja 14 osittain samaa mieltd huolellisuudesta. Asiakkaiden mielipiteet
henkilokunnan tuotetietoisuudesta vaihtelivat jonkin verran. Tuloksissa oli hieman
enemman hajontaa kuin muissa henkilokuntaan liittyvissa kysymyksissa. Asiak-
kaista 44 oli tdysin samaa mielté ja 25 osittain samaa mieltd henkilékunnan tuote-

tietoisuudesta. Asiakkaista 11 ei osannut sanoa ja yksi oli osittain eri mielta.
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Kuvio 6. Henkil6kunta.

Tyytyvaisyys henkilékunnan palvelualttiuteen kertoo vahvasti siitd, ettd Ranta-

salongin henkilokunta antautuu tyolleen ja heille on tarkead palvella asiakkaita par-



43

haalla mahdollisella tavalla. lloinen asiakaspalvelu taas kohentaa asiakkaan koke-
maa palvelukokemusta ja iloisuus saattaa tarttua myos asiakkaisiin. Talloin asiakas
on iloinen palvelun jélkeen ja hénen kokemuksensa palvelusta on positiivinen.
Tymped henkilokunta saattaa pilata hyvankin palvelukokemuksen, silla huono il-

mapiiri tarttuu myos asiakkaaseen.

Palvelualalla ammattitaitoisuudella on erittain suuri merkitys, silla vain ammatti-
taitoinen henkilokunta voi taata hyvén asiakaspalvelun. Ammattitaitoinen henkil6-
kunta tuntee muun muassa alan trendit ja osaa kertoa asiakkaalle esimerkiksi min-
kalainen leikkaus hanen kasvonpiirteisiinsé sopii. Rantasalongin tyytyvaisista asi-
akkaista voidaan paatelld, ettd henkilokunta osaa ty0nsa ja paivittaa tietojaan jatku-
vasti. Viimeistely kruunaa palvelukokemuksen. Viimeistelty hiustenleikkaus viestii
huolellisesta ja ammattitaitoisesta henkilokunnasta. Kyselyn tulosten perusteella
Rantasalongin henkilokunta on juuri tallaista. Asiakkaiden osittainen tyytyvéisyys
saattaa viitata muun muassa kiireeseen, jolloin henkilokunnalta on unohtunut vii-
meistely. Olisi kuitenkin tarkeéa, ettd myds kiireen keskelld henkilékunta panostaa

huoliteltuun lopputulokseen.

Vaikka tuotetietoisuuden kohdalla olikin hieman hajontaa, voi tuloksista huomata,
ettd asiakkaista hieman yli puolet koki kuitenkin henkilokunnan tietdvan omista
tuotteistaan. Osittain samaa mieltd vastanneiden kohdalla vastausvalinta saattaa
johtua siita, ettei kampaaja ole ollut taysin varma jostakin tuotteesta. Asiakkaat
jotka eivat olleet osanneet vastata, eivat vélttdmattd ole kysyneet tuotteista mitaan
ja tdimdn vuoksi eivat osanneet kertoa mielipidettd&n. Osittain negatiivisen koke-
muksen kokenut asiakas on saattanut todeta, ettei tuote toimi hanelld siten kuin

kampaaja oli kertonut ja tasta syysta asiakas on ollut jokseenkin pettynyt.

Rantasalongin henkilokunta osaa antaa neuvoja minulle sopivista tuotteista,
neuvoa hiustenhoidossa ja hiustenlaitossa?

Sopivien tuotteiden, hiustenhoidon ja -laiton neuvomisen kohdalla oli vastauksissa
jonkin verran hajontaa. Asiakkaista 51 oli tdysin samaa mieltd ja 21 osittain samaa
mieltd siit§, ettd Rantasalongin henkil6kunta osaa neuvoa heité sopivien tuotteiden

valinnassa seké hiusten hoidossa. Yhdeksén asiakasta ei osannut vastata ja vain yksi
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asiakas oli osittain eri mielta. Asiakkaiden mielesté henkilokunta osaa neuvoa heité
myo0s hiustenlaitossa. Tassa kysymyksessa asiakkaista 47 oli tdysin samaa mielta ja
24 osittain samaa mieltd. Vain 8 asiakasta ei ollut osannut vastata tahan ja 3 oli
hieman eri mieltd. Valtaosa asiakkaista oli kuitenkin tyytyvéisia henkilékunnan tai-

toihin neuvoa sopivista tuotteista, hiusten hoidosta ja hiustenlaitosta.
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Kuvio 7. Asiakkaiden neuvonta.

Syynaé siihen, etteivat asiakkaat ole osanneet kertoa mielipidettaan saattaa olla, ettei
heidan ole tarvinnut kysyé neuvoa henkilokunnalta. Osittain eri mielta ollut asiakas
on voinut saada neuvoja hénelle sopivista tuotteista ja hiusten hoitomenetelmisté,
mutta loppujen lopuksi ne eivét ole toimineetkaan hanelld niin kuin kampaaja oli
kertonut tai asiakas ei ole saanut toivottua lopputulosta. On myds mahdollista, ettei
henkilokunta ole oma-aloitteisesti kertonut asiakkaiden asioinnin aikana mitéan

hiustenhoito-ohjeita.

Asiakkaat saattavat kaivata henkilokunnan oma-aloitteisuutta sopivien tuotteiden
tai hoito-ohjeiden antamisessa. Jos henkilokunta ei ole asioinnin aikana kertonut
mitddn neuvoja tai ohjeita, on asiakas voinut kokea sen negatiivisena. Tdman seu-
rauksena asiakas on saattanut kokea, ettei henkilékunta osaa neuvoa sopivista tuot-

teista tai hiusten hoidossa.

Valtaosa asiakkaista oli sitd mieltd, ettd henkildkunta osaa neuvoa hiustenlaitossa.

Asiakkaat, jotka eivét osanneet vastata tahan kysymykseen, eivét luultavasti olleet
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kysyneet hiustenlaittoon liittyvia neuvoja. Hieman eri mieltd olleet asiakkaat ovat
saattaneet saada neuvoja esimerkiksi nutturan tekoon, mutta han ei ole onnistunut
kotona toteuttamaan niitd. Tasta syysta asiakas on kokenut neuvon huonoksi, silla
han ei ole itse onnistut hyddyntdmaéan sitd. On myos mahdollista, ettd henkilokunta
ei ole kertonut tarpeeksi yksityiskohtaisesti miten nuttura tulisi tehdd. Asiakas on
saattanut myos toivoa, ettd kampaaja olisi ndyttényt asioinnin yhteydessé miten nut-

tura tehdaan.

Rantasalongin henkilékunta osaa kuunnella toiveitani ja osaa kuunnella mie-

lipiteitani asioinnin aikana?

Toiveiden ja mielipiteiden kuunteluun asiakkaat olivat taysin tyytyvéisia. Vain
muutamat asiakkaat eivat olleet osanneet kertoa mielipidettadn. Asiakkaat olivat
yksimielisesti sitd mieltd, ettd Rantasalongin henkilokunta kuuntelee heidén toivei-
taan ja heidan mielipiteenséd huomioidaan myds asioinnin aikana. Asiakkaista vain

yksi ei osannut kertoa, kuunnellaanko hanen mielipiteitd&n asioinnin aikana.
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Kuvio 8. Asiakkaiden kuuntelu.

”En osaa sanoa”-vastanneet asiakkaat eivét ehka ole osanneet paattaa ovatko tyyty-
vaisia vai tyytyméttomid. Voi olla, ettd osaksi hantd on kuunneltu, mutta jokin osa
toiveista on mennyt kampaajalta ohi tai unohtunut. Padasiassa asiakkaat ovat kui-

tenkin olleet tyytyvaisa. Asiakkaat kokevat henkilokunnan kuuntelevan alussa hei-



46

dan toiveensa, jonka jalkeen asioinnin aikana asiakkaalla on mahdollisuus viela tar-
kentaa, mit4 han haluaa tai mikali hdn muuttaa mieltdan jonkin asian suhteen. Tu-

losten perusteella asiakkaista tuntuu, etta heitd kuunnellaan koko asiointinsa ajan.
10.6 Fyysinen ymparisto

Suurin osa asiakkaista oli sitd mieltd, ettd Rantasalonki on viihtyisé, siisti, rauhalli-
nen ja helppo loytaa. Ainoastaan viihtyisyyden kohdalla vastauksissa oli pienta ha-
jontaa. Asiakkaista 53 oli taysin samaa mieltd, 25 osittain samaa mielta siitd, etta
kampaamo on viihtyisd. Vain 3 ei osannut sanoa ja yksi oli osittain eri mieltd. Ran-
tasalongin siisteydesta taysin samaa mieltd oli 59 ja osittain samaa mielt4 22 vas-
taajaa. Vain yksi asiakas oli osittain eri mieltd. Asiakkaista 56 oli tdysin samaa
mielta ja 22 osittain samaa mieltd Rantasalongin rauhallisuudesta. Asiakkaista 4 oli
osittain eri mieltd. Asiakkaista valtaosa koki, ettd Rantasalonki on helppo l6ytaa.
Tdaysin samaa mieltd oli 58, osittain samaa mieltd 21 ja vain 3 ei osannut kertoa
mielipidettadn.
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Kuvio 9. Kampaamon fyysinen ympaéristo.

Asiakkaat kokevat viihtyisyyden helposti monella eri tavalla. Viihtyvyyteen vai-
kuttavia tekijoita on monia, esimerkiksi yleinen ilmapiiri, sisustus, taustamusiikki
sekd asiakkaan oma mieliala. P&4&osin asiakkaat ovat kokeneet Rantasalongin viih-
tyiséksi, mutta osa asiakkaista ei ole oikein osannut sanoa mielipidettdan. Asiakas,

joka on ollut hieman eri mieltd kampaamon viihtyisyydestd, on saattanut asioida
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esimerkiksi ruuhka-aikana. Ruuhka-aikoina viihtyisyys karsii hélindsta ja hieman
levottomasta ymparistostd. On tietenkin myds mahdollista, ettei Rantasalongin

yleisilme ole miellyttanyt tat4 asiakasta.

Voisi kuvitella, ettd kampaamoissa siisteyden yllépitdminen on hieman haasteel-
lista, kun asiakkaiden hiuksia leikataan ja hiukset tippuvat lattialle. Yleensd kam-
paaja kuitenkin siistii asiakaspaikan heti asiakkaan poistuttua, jotta yleisilme pysyy
siistind. Asiakas, joka on ollut Rantasalongin siisteydesta hieman erimieltd, on saat-
tanut tulla kdymaan liikkeessa esimerkiksi juuri tukkukuorman toimituksen jalkeen,
jolloin tuotelaatikot ovat olleet viel& asiakastiloissa. Mahdollisesti asiakas on asioi-
nut kampaamossa sellaisena paivéng, jolloin henkilékuntaa on normaalia vahem-

man ja tasta syysta tilojen siisteyden yllapito on karsinyt.

Rauhattomuuden tunteeseen voi olla monia eri syitd, esimerkiksi musiikki, ruuhka-
aika tai vaikkapa ulkoa kantautuva meteli. Asiakas voi kokea kampaamon rauhat-
tomaksi muun muassa epamiellyttdvan musiikin vuoksi, tastd syysta olisikin tar-
keda pitaa taustamusiikki rauhallisena ja huomioida danen voimakkuus. Ruuhka-
aikoina, jolloin kampaamossa on monta asiakasta yhta aikaa, voivat asiakkaat ko-

kea ilmapiirin rauhattomaksi.

Vastauksestaan epédvarmat asiakkaat ovat saattaneet kokea pienié haasteita 10ytéa
paikalle. Kaikki Rantasalongin asiakkaat eivét vélttamatta ole vaasalaisia, jolloin
vaasalaisille tuttujen maamerkkien avulla paikalle I6ytdminen voi olla haastavaa.
On my0ds mahdollista, ettd Rantasalongin hieman keskustan syrjassa oleva sijainti
aiheuttaa pienid vaikeuksia 10ytaa paikalle.

Rantasalongissa on hyvét aukioloajat, helppo asioida ja osaava henkilokunta?

Asiakkaista yli puolet oli sitd mieltd, ettd Rantasalongissa on hyvat aukioloajat,
helppo asioida ja osaava henkilokunta. Aukioloaikojen seka asioinnin helppouden
kohdalla oli kuitenkin jonkin verran hajontaa vastauksissa. Yleisesti ottaen asiak-
kaat olivat kuitenkin tyytyvéisia. Asiakkaista 52 oli taysin samaa mielta ja 25 osit-
tain samaa mieltd, ettd aukioloajat ovat hyvit. Viisi asiakasta oli vastannut ”en osaa

sanoa”. Asioinnin helppoudesta tdysin samaa mielté oli 59 ja osittain samaa mielt4
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21 asiakasta. Asiakkaista 1 ei osannut sanoa ja 1 oli osittain eri mieltd. Vastaajista
66 oli taysin samaa mielt4, 15 osittain samaa mielté ja vain yksi ei ollut osannut

sanoa mielipidettaan.
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Kuvio 10. Kampaamossa on hyvét aukioloajat, helppo asioida ja osaava henkil6-
kunta.

”En osaa sanoa”-vastaukset aukioloaikojen kohdalla saattavat johtua siitd, etteivat
asiakkaat ole perehtyneet kampaamon aukioloaikoihin. Monesti asiakkaat vain va-
raavat vapaana olevan ajan ja tulevat silloin paikalle sen enempé&d miettimatta.
Kampaamoiden aukioloajat ovat kuitenkin yleensd melko joustavia, silla viimeiset
asiakkaat hoidetaan loppuun asti, vaikka virallinen sulkemisaika olisi jo mennyt.
Hiusten leikkausta tai vérjaysta ei voi jattad kesken toisin kuin konkreettisten tuot-

teiden myyntié.

Asiakkaat olivat padasiassa tyytyvaisia asioinnin helppouteen. Osittain eri mielta
ollut asiakas on saattanut kokea asioinnin vaikeahkoksi, mikali hanen on ollut vai-
kea |0ytdd kampaamoa tai hanelld on ollut hankaluuksia tavoittaa kampaamon hen-
kilokuntaa ja varata aikaa.

Asiakkaat olivat melko yksimielisié siitd, ettd kampaamon henkilékunta on osaa-
vaa. Tulosten perusteella asiakkaat pitdvat Rantasalongin henkil6kuntaa osaavana,
mika taas tarkoittaa sitd, ettd he kayvat koulutuksissa paivittdmassa tietojaan uu-
simmista trendiestd. Asiakkaiden tyytyvaisyys henkilokunnan osaamistaidoista
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viestii henkilokunnan onnistumisesta. Henkilokunta on tulosten perusteella onnis-

tunut toteuttamaan asiakkaiden toiveet.
10.7 Kokoavat kysymykset

Loppukysymykset vahvistavat edellisten kysymysten vastaukset ja kokoavat ne hy-
vin yhteen. Rantasalongin asiakaspalvelun saama arvosana tukee taysin asiakkai-
den antamia vastauksia kuin myos asiakkaiden halu suositella kampaamoa tuttavil-

leen. Asiakkaiden omat kommentit viestivat myos tyytyvaisyytta Rantasalonkiin.
Minké arvosanan antaisit Rantasalongin asiakaspalvelulle?

Rantasalongin asiakkaat olivat l&hes yksimielisesti sitd mieltd, etta asiakaspalvelu
on erinomaista. Asiakkaista 13 antoi arvosanaksi hyva ja 69 antoi erinomaisen. Tu-
losten perusteella voidaan olettaa asiakkaiden saavan toivomaansa asiakaspalvelua
Rantasalongista. Verratessa arvosanaa muihin tutkimuksesta saatuihin tuloksiin,
voidaan myos niistd huomata asiakkaiden tyytyvaisyys Rantasalongin palveluihin

ja palvelun laatuun.
Suosittelisitko Rantasalonkia mielellasi tuttavillesi?

Kaikki kyselyyn vastanneet asiakkaat suosittelevat mielellddn Rantasalonkia tutta-
villeen. Tyytyvdinen asiakas monesti kertoo saamastaan hyvasta palvelusta eteen-
péin. Halu suositella Rantasalonkia my6s muille, kertoo vahvasti asiakkaiden tyy-

tyvaisyydesta ja halusta kannattaa kampaamoaan.
Miksi?

On téarkead, ettd asiakkaat haluavat suositella Rantasalonkia tuttavilleen ja se viestii
asiakkaiden tyytyvéisyydesta. Asiakkaiden perusteluita oli muun muassa ammatti-
taitoinen ja osaava henkilokunta, hyva ilmapiiri, hyva asiakaspalvelu ja lammin-
henkinen vastaanotto. Kommenttien perusteella asiakkaat ovat erittéin tyytyvaisia
etenkin Rantasalongin henkil6kuntaan. Asiakkaat tuntuvat tulevat kampaamoon oi-
kein mielelldan ja viihtyvat sielld todella hyvin. Myds Rantasalongin sijaintia ke-

huttiin ja parkkipaikkojen l6ytyminen oli monien asiakkaiden mielesté plussaa.
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Asiakkaiden kommentteja olivat muun muassa,

— ”Vastaanotto oli erittdin lamminhenkinen, kaikki tyontekijét tervehtivat.
Koin oloni mukavaksi koko palvelun ajan. Kampaaja jutteli kanssani sopi-
van neutraaleista asioista.”

— ”Palvelu on erittdin hyvii ja ammattitaitoista, henkilokunta hyvélla tuulella
ja ottaa asiakkaan hyvin huomioon toiveineen.”

— ”Ystivillinen ja asiantunteva henkilokunta. Asiakkaan toiveita kuunnel-
laan. Hyvid, sopivia tuotteita suositellaan, mutta ei tunnu "tuputtamiselta”.
Rauhallinen tunnelma. Henkilokunta ajan tasalla sen hetken hiusmalleista
ym. Jopa muutaman euron halppis-korvisten sotkemisesta annettiin vastus-
teluista huolimatta alennusta.”

— ”Mukava henkilokunta, ok hinnat, aina parkkipaikka 1dhelld. Aina ollut tyy-
tyvéinen lopputulokseen. Tuotteiden ja muiden lisapalveluiden myyntia ei
osata. Siihen parannusta. VVoisin kdyttaa liikkeeseen enemmankin rahaa, jos
myyntitaitoa ja -halua olisi enemman. Hiustenlaitto yms kursseja, voisin

niistd maksaa.”
Tuletko mielellasi uudelleen?

Kaikki asiakkaat tulevat mielelld&n uudelleen Rantasalonkiin. Tyytyvéinen asiakas
on huomattavasti helpompi saada palaamaan uudelleen kuin tyytymatén asiakas.
Namaé vastaukset vahvistavat asiakkaiden tyytyvaisyyden Rantasalongin henkil6-

kuntaan, palveluihin, tuotteisiin, liiketilaan seké tietenkin asiakaspalvelun laatuun.
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11 YHTEENVETO

Tassa luvussa esitellaan tutkimustulosten yhteenveto, jonka tarkoituksena on muo-
dostaa lukijalle kokonaiskuva tutkimuksen tuloksista. Kyselylomake koostui seit-
semastd osa-alueesta, joten tulosten yhteenveto esitell&4&dn ndiden osa-alueiden mu-
kaan. Kappaleen lopussa kasitelladn myos taman tutkimuksen reliabiliteetin ja va-

liditeetin toteutuminen.

Taustatiedoissa selvitettiin vastaajan ik& sekd sukupuoli. Tutkimukseen osallistu-
jien ikaryhmét jakautuivat hyvin, muttei kuitenkaan tasaisesti jokaiseen ikéaluok-
kaan. Vastaajista 79 % oli 20—40-vuotiaita, kun taas alle 20-vuotiaita ja 41-50-vuo-
tiaita oli yhteensé vain 6 %. Tuloksista voidaan péatella, ettd 20-40-vuotiaat hen-
kilot ovat tarkempia ulkoisesta olemuksestaan. Tutkimukseen osallistuneista 82 asi-
akkaasta vain kaksi oli miehi&, mik4 viittaa vahvasti kampaamo-alan naisvaltaiseen
asiakaskuntaan. Tuloksesta voidaan myds paatelld, ettd naiset ovat innokkaampia
vastaamaan taman kaltaisiin tutkimuksiin kuin miehet. Naiset luultavasti myds asi-
oivat kampaamossa useammin, ja ndin ollen naiset tuntevat itsensd uskollisem-

maksi asiakkaaksi.

Palvelun laatu kasitteli Rantasalongin hinta-laatusuhdetta, asiakaspalvelua sek&
tyon lopputulosta. Yleisesti vastaajat olivat tyytyvaisia palvelun laatuun. Hinta-laa-
tusuhde oli ainoa, jossa oli hieman enemman hajontaa tuloksissa. Tama saattaa kui-
tenkin johtua téysin siitd, ettd jokainen kokee hinnan eri tavalla riippuen omasta
taloudellisesta tilanteestaan. Kaikkein tyytyvéisimpia asiakkaat olivat asiakaspal-

velun laatuun, silla vastaajista 78 % oli taysin tyytyvaisia.

Palvelut osioon kuului lisapalveluiden kayttd sekda mahdolliset asioinnin aikana ta-
pahtuneet virheet. Lisapalveluita oli kdyttanyt 31 % vastaajista. Kulmien tai ripsien
hoito sekd Olaplex-hoidon kaytto olivat suosituimpia. Lisapalveluista kulmien/rip-
sien hoito oli suosittua yli 50-vuotiaiden ikaryhméssd, muita lisdpalveluita olivat
kéyttaneet padasiassa 20—40-vuotiaat asiakkaat. Asiakkaat olivat olleet tyytyvaisia
saamiinsa lisapalveluihin. Vastaajista vain 10 %:n kohdalla oli tapahtunut asioinnin
yhteydessé virhe. Kaikki tapahtuneet virheet oli kuitenkin hyvitetty asiakkaalle.

Suurin osa oli hyvitetty korjaamalla virhe heti asioinnin yhteydessd, esimerkiksi



52

varjaamalla uudelleen. Asiakkaiden tyytyvaisyys virhetilanteiden korjaukseen, ké-
sittelyyn ja hyvitykseen oli melko vaihtelevaa. Vastaajat olivat kuitenkin tyytyvai-
simpid virhetilanteen késittelyyn. Tyytyméattdmimpié asiakkaat olivat saatuun hy-
vitykseen. Virheen tapahtuminen itsessaan laskee asiakkaan mielialaa, joten tdmé

voi olla osa syyna asiakkaiden tyytyméattomyyteen.

Tuotteet-osio kasitteli asioinnin aikana ké&ytettyjen tuotteiden laatua, sopivuutta asi-
akkaalle, hellavaraisuutta seké tuoksua. Y leisesti ottaen asiakkaat olivat tyytyvéisia
tuotteisiin, mutta tuotteiden sopivuus asiakkaalle seka hellavaraisuus aiheuttivat
pienté hajontaa tuloksissa. Sopivuudesta eri mielta oli 2 % ja 22 % ei osannut sanoa
olivatko tyytyvdisia vai tyytymattomid. Helldvaraisuudesta eri mieltd 1 % ja 21 %
ei osannut kertoa mielipidettadn. On mahdollista, ettd ndma asiakkaat ovat saaneet
esimerkiksi lievéan allergisen reaktion tuotteista ja siksi kokevat etteivat tuotteet ol-

leet hellavaraisia.

Henkil6kunta-osiossa selvitettiin henkilokunnan palvelualttiutta, iloisuutta, ammat-
titaitoisuutta, huolellisuutta seka tuotetietoisuutta. Asiakkaat olivat erittdin tyyty-
vaisia Rantasalongin henkilokuntaan. Vastaajista yli 80 % oli sitd mielta, etta hen-
kilokunta on palvelualtista, iloista, ammattitaitoista ja huolellista. Henkilokunnan
tuotetietoisuus aiheutti tuloksissa hajontaa ja vain 54 % oli tdysin samaa mielta.
Tama saattaa johtua tuotevalikoiman uudistumisesta, jolloin henkilokunta ei ole eh-
tinyt tutustua uusiin tuotteisiin viela kunnolla. On kuitenkin tarkeaa, ettd henkilo-
kunta tuntee hyvin kaytdssé ja myynnissa olevat tuotteet. Osiossa selvitettiin myos,
osaako henkilokunta neuvoa asiakkaita sopivien tuotteiden valinnassa, hiustenlai-
tossa ja hoidossa seké kuuntelevatko he asiakkaan toiveita ja mielipiteitd. Asiakkaat
olivat samaa mielta siitd, ettd henkilokunta kuuntelee heidén toiveitaan ja mielipi-
teitadn asioinnin aikana. Neuvojen antamisen kohdalla oli kuitenkin huomattavissa
pienté erimielisyyttad. Eniten samaa mieltd vastaajat olivat siit4, ettd henkilokunta
0saa neuvoa sopivien tuotteiden valinnassa sek& hiusten hoidossa. Hiustenlaitossa

neuvomisen suhteen asiakkaista peréti 4 % oli hieman eri mielta.

Fyysisen ymparistdn osiossa selvitin asiakkaiden kokemusta Rantasalongin viihtyi-
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syydesta, siisteydestd, rauhallisuudesta ja siit4, onko liikkeeseen helppo I0ytéa. Val-
taosa asiakkaista koki kampaamon viihtyisaksi, siistiksi, rauhalliseksi sek& helposti
Ioydettavaksi. Asiakkaista 5 % oli kuitenkin hieman eri mieltd rauhallisuudesta.
Kampaamoissa rauhattomuuteen saattavat vaikuttaa muun muassa toiset asiakkaat,
taustamusiikki, henkilokunta tai vaikka mahdolliset tyomaat lahistolla. On taysin
mahdollista, ett4 ndiden asiakkaiden asioinnin aikana kampaamossa on ollut ha-
lindd, joka on aiheuttanut lievan rauhattomuuden tunteen. Yleisesti ottaen Rantasa-
lonki koettiin kuitenkin rauhalliseksi. Tutkimuksessa selvitettiin myds, onko asiak-
kaiden mielestd Rantasalongissa hyvét aukioloajat, helppo asioida ja osaava henki-
I6kunta. Asiakkaista 81 % oli taysin samaa mieltd henkilokunnan osaavuudesta.

Aukioloaikojen kohdalla tuloksissa oli pienta hajontaa.

Kokoavissa kysymyksissa asiakkaat antoivat arvosanan Rantasalongin asiakaspal-
velulle sek& kertoivat, suosittelisivatko kampaamoa tuttavilleen ja miksi suositteli-
sivat. Lopuksi kysyttiin myos tulevatko he mielell&&dn uudelleen kampaamoon. Ran-
tasalongin asiakaspalvelulle muodostui arvosanaksi erinomainen, jonka totuuden-
mukaisuuden voi ndhd& tutkimuksen muista tuloksista. Yleisesti ottaen Rantasa-
lonki on saanut tutkimuksessa paljon hyvaa palautetta, joten ei ole ihme, ettd arvo-
sana painottui vahvasti erinomaiseen. Kaikki tutkimukseen vastanneet asiakkaat

suosittelevat Rantasalonkia mielellaan tuttavilleen ja tulevat myos uudelleen.

Asiakastyytyvdisyydellda on merkittava rooli nykypéivan yritysmaailmassa ja eten-
kin palveluyrityksille asiakastyytyvaisyys on todella tarkeda. Yritysten tulee pysya
ajan tasalla asiakkaiden toiveista ja tyytyvaisyydesta, jotta yritys saa keréttya us-
kollisia asiakkaita ja yrityksen imago pysyy hyvana. Tasta syysta yritysten tulisi
teettad tasaisin valiajoin asiakastyytyvaisyyskyselyita. Yritys voi tehda tutkimuk-
sen itse tai teettdd sen esimerkiksi opiskelijoilla. Ulkopuolisen suorittamana tutki-
muksesta saattaisi tulla kattavampi ja ulkopuolinen tutkija on aina objektiivinen.
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12 LUOTETTAVUUSPOHDINTA JA JATKOTUTKIMUSEHR-
DOTUS

Tama tutkimus tayttaa reliabiliteetin ja validiteetin vaatimukset. Tutkimus pohjau-
tuu aiheeseen liittyviin teorioihin ja kyselylomake on toteutettu teorioiden pohjalta.
Keratyt vastaukset ovat olleet samaa tasoa, vaikka ne on keratty eri aikoina. Tutki-
mus vastaa sille alussa luotuun tutkimuskysymykseen ”Millaiseksi asiakkaat koke-
vat asiakaspalvelun ja palvelun laadun?”. Tutkimuksella saatiin kerdttya kattava

tulos aiheesta ja se mittaa selkeasti ja laaja-alaisesti asiakastyytyvaisyytta.

Tutkimuksen kyselylomakkeessa oli jonkin verran paéllekkaisyyksia ja vastaajat
eivét olleet tdysin osanneet tayttad lomaketta, joten tuloksista osa oli virheellisia.
Seuraavaa tutkimusta varten lomakkeesta tulisi poistaa paéllekkaisyyden sekd muo-
toilla kysymykset niin, ettd vastaaja osaa vastata halutulla tavalla. Tutkimuksella
kerétyt tulokset ovat kuitenkin olleet samaa tasoa, vaikka tuloksia on kerétty eri

aikaan ja eri menetelmien avulla.
12.1 Jatkotutkimusehdotus

Tutkimuksesta jai pois Rantasalongissa myynnissa olevat tuotteet sekd heidén
markkinointiviestintd. Jatkotutkimuksia ajatellen ndma voisi lisata tutkimukseen.
Rantasalongille voisi toteuttaa myos markkinointi- ja imagotutkimuksen. Erityisesti
markkinointitutkimuksessa voisi kasitellda kampaamon nakyvyyden sosiaalisessa
mediassa. Rantasalonki kéyttaa sosiaalista mediaa, mutta sen tehokkuutta kampaa-
mon markkinointiviestinnéssa ei ole vield tutkittu. Sosiaalinen media kasvaa jatku-
vasti markkinointiviestinnén osana, joten tdmé olisi hyva tutkimuskohde markki-

noinnin tehostamiseksi.

Markkinointi- ja imagotutkimus voisi olla ajankohtainen etenkin nyt kun Ranta-
salongin omistajuus ja nimi on vaihtunut. Imagotutkimuksen avulla Rantasalonki
saisi selville, minkélainen kuva asiakkailla on yrityksesta ja vastaako kuva Ranta-
salongin omaa ndkemystd. Omistajavaihdoksen myo6ta kampaamon imago saattaa

muuttua hieman ja on tarkeéd, ettd muutos ndkyy myos asiakkaille.



55
LAHTEET

Bergstrom, S. & Leppdanen, A. 2010. Markkinoinnin maailma. 8.-12.painos.
Helsinki. Edita.

DNA Businessl. 2015. Asiakastyytyvaisyys on tie menestykseen. Taloussanomat.
Viitattu 5.1.2016. http://www.taloussanomat.fi/dna/2015/01/20
/asiakastyytyv-ja-aumlisyys-on-tie-menestykseen/2015695/325

DNA Business2. 2015. Tyontekijoitd on kohdeltava asiakkaina. Taloussanomat.
Viitattu 5.1.2016. http://www.taloussanomat.fi/dna/2015/03/31
/tyontekijoitakin-kohdeltava-asiakkaina/20154004/325?pos=related

E-economic. 2002-2015. Asiakastyytyvaisyys — Mita tarkoittaa
asiakastyytyvéisyys? Viitattu 30.12.2015.
https://www.e-conomic.fi/kirjanpito-ohjelma/sanakirja/asiakastyytyvaisyys

Fischer, M. & Vainio, S. 2014. Potkua palvelubisnekseen — Asiakaskokemus
luodaan yhdessa. Talentum.

Gerson, R. F. & Machosky B. 1993. Measuring Customer Satisfaction: A Guide
to Managing Quality Service. Viitattu 2.1.2016.
http://site.ebrary.com.ezproxy.puv.fi/lib/vamklibrary/reader.action?ppg=15
&docID=10058026&tm=1451739750783

Goodman, J. A. 2009. Strategic Customer Service: Managing the Customer Expe-
rience to Increase Postive Word of Mouth, Build Loyalty, and Maximize Profits.
AMACOM Books. Viitattu 5.1.2016. http://site.ebrary.com.ezproxy.puv.fi/lib
/vamklibrary/reader.action?ppg=33&docID=10297332&tm=1451988345818

Gronroos, C. 2009. Palveluiden johtaminen ja markkinointi. WSOY.

Hiltunen, L. Validiteetti ja reliabiliteetti. 2009. Jyvaskylan yliopiston graduryhma.
Viitattu 15.12.2016. http://www.mit.jyu.fi/ope/kurssit/Graduryhma/PDFt
/validius_ja_reliabiliteetti.pdf

Kananen, J. 2012. Kehittdmistutkimus opinnédytetyéna — kehittamistutkimuksen
Kirjoittamisen kaytannon opas. Jyvaskyla. Jyvaskylan Ammattikorkeakoulu.

Korkeamaki, A., Pulkkinen, I. & Selinheimo, R. 2000. Asiakaspalvelu ja
markkinointi. 1.painos. Porvoo. WSOY.

Kotler, P. 2002. Marketing Professional Services. Prentice Hall Press.

Lahtinen, J. & Isoviita A. 2001. Asiakaspalvelun ja markkinoinnin perusteet.
1.painos. Jyvaskyld. Gummerus Kirjapaino Oy.



56

Martin, W. B. 2002. Quality Service: what ever hospitality manager needs to
know. Pearson Education.

Mantyneva, M. & Heinonen, J. & Wrange, K. 2003. Matkkinontitutkimus. Hel-
sinki. WSOY Oppimateriaalit Oy.

Pakkanen, R., Korkeaméki, A. & Kiiras, H. 2009. Palvelun taitajaksi. 1.painos.
Porvoo. WSOY.

Palmer, A. 2014. Principles of services marketing. Seventh edition. McGraw-Hill
Education.

Q Hair. 2016. Olaplex — Ei enad koskaan vaurioituneita hiuksia. Viitattu 9.1.2016.
http://ghair.fi/lkampaamopalvelut/olaplex/

Rantasalonki. 2015. Viitattu 28.12.2015. http://www.rantasalonki.fi/

Rao, A & Chandra, S. 2012. The LITTLE Book of BIG Customer Satisfaction
Measurement. Intia. SAGE.

Rissanen, T. 2005. Hyva palvelu. Vaasa. Kustannusosakeyhtié Pohjantahti.

Toimia. Opas toimintakyvyn mittarin arviointiin. Reliabiliteetin osa-alueet. 2014.
Viitattu 15.12.2016. http://www.toimia.fi/opas/4.htmi

Verint Systems. 2009. Service Quality Gap Model. Viitattu 16.2.2016.
http://blog.verint.com/service-quality-gap-model

Virtuaalinen ammattikorkeakoulu. 2007. Ylemmén AMK- tutkinnon metodifoo-
rumi. Tutkimuksen reliabiliteetti. Viitattu 15.12.2016.
http://www2.amk_fi/digma.fi/www.amk.fi/opintojaksot/0709019/1193463890749
/1193464185783/1194413792643/1194415307356.html

Virtuaalinen ammattikorkeakoulu. 2007. Ylemman AMK- tutkinnon metodifoo-
rumi. Tutkimuksen validiteetti. Viitattu 15.12.2016.
http://www2.amk.fi/digma.fi/www.amk.fi/opintojaksot/0709019/1193463890749
/1193464185783/1194413809750/1194415367669.html

Walldén, J. Anders Innovations. 2013. Mika tuo arvoa asiakkaalle —
blogikirjoitus. Viitattu 30.12.2015. https://www.andersinnovations.com
[fi/blogi/180/mika-tuo-arvoa-asiakkaalle/

Ylikoski, T. 2001. Unohtuiko asiakas? 2.painos. Keuruu. Otavan Kirjapaino Oy.



57

LITE 1

Asiakastyytyvaisyyskysely: Rantasalonki

Annina Ahlsved
Vaasan Ammattikoreakoulu

*Pakollinen

tka *

[ alle 20

O 20-30
) 31-40
O 41-50

@ yli 50

Sukupuoli *

] Nainen

] Mies

1. Palvelun laatu *

1= Taysin eri mieltd 2= Osittain eri mielta 3= En osaa sanoa 4= Osittain samaa mielta 5= Taysin samaa
mielta

Rantasalongin

hinta-laatusuhde (] ®) @
on kohdallaan

Asiakaspalvelu on

vastannut

odotuksiani

Tyon lopputulos

on vastannut

odotuksiani



LITE 1

2. Oletko kokeillut Rantasalongin lisdapalveluita? »

Kylla En
Pidennykset / Tuuhennukset Q o
Meikkipalvelut @ ]
Kulmat / Ripset Q Q
Olaplex-hoito Q o

3. Ovatko Rantasalongin lisdpalvelut vastanneet odotuksiasi?
Mikali et ole kayttanyt lisdpalveluita, siirry kohtaan 5.

Kylla Ei
Pidennykset (@] Q
Tuuhennukset Q @
Meikkipalvelut Q (]
Kulmat (@] 0]
Ripset (0] ©
Olaplex-hoito (9] Q

4. Miksi et ole ollut tyytyvainen lisdapalveluihin?

5. Onko asiointisi aikana tapahtunut virhettd? «
Esimerkiksi varjdyksessa / leikkauksessa.

O kylls
[ Ei (siirry kohtaan 10)
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6. Korjattiinko virhe?

O kylis
O Ei (siirry kohtaan 8)

7. Miten virhe korjattiin?

8. Miksi virhettd ei korjattu?

9. Olin tyytyvainen virhetilanteen...
1= Taysin eri mieltd 2= Osittain eri mieltd 3= En osaa sanoa 4= Osittain samaa mieltd 5= Taysin samaa

mielta
1 2 3 4 5
Korjaukseen @ @ @ @ @
Kasittelyyn @ @ @ (] (@]
Hyvitykseen o (@] (@] (9] Q

10. Asioinnin aikana kaytetyt tuotteet ovat... *
1= Téaysin eri mieltd 2= Osittain eri mieltd 3= En osaa sanoa 4= Osittain samaa mieltd 5= Taysin samaa

mielt
1 2 3 4 5
Laadukkaita Q Q Q Q (0]
Minulle sopivia Q Q Q Q Q
Hellavaraisia Q Q Q (0] o
Hyvantuoksuisia Q Q Q 0 o
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11. Rantasalongin henkilokunta on... *
1= Taysin eri mielta 2= Osittain eri mieltd 3= En osaa sanoa 4= Osittain samaa mieltd 5= Taysin samaa

mielta
1 2 3 4 5
Palvelualtista Q (@] Q Q@ Q@
lloista @ @ @ @ @
Ammattitaitoista Q (@] (8] @ 0]
Huolellista (9] @ @ @ @
Tuotetietoista Q Q Q o 0]

12. Rantasalongin henkilokunta osaa...
1= Téysin eri mieltd 2= Osittain eri mieltd 3= En osaa sanoa 4= Osittain samaa mieltd 5= Taysin samaa

miglta

1 2 3 4 5
Antaa neuvoja
minulle sopivista (9] @] Q @ Q
tuotteista
Neuvoa
hiustenhoidossa e @ © @ ]
Neuvoa
hiustenlaitossa © O O 0] o
Kuunnella
toiveitani o © Q @ (9]
Kuunnella
mielipiteitani Q Q O @ @

asioinnin aikana

13. Rantasalonki on... *
1= Téysin eri mieltd 2= Osittain eri mielté 3= En osaa sanoa 4= Osittain samaa mieltd 5= Taysin samaa

mielts
1 2 3 4 5
Viihtyiss o (@] (@] @] (@]
Siisti (9] Q @ @ @
Rauhallinen Q Q O o o
Helppo loytaa Q @ @ @ @
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14. Rantasalongissa on... *
1= Téysin eri mieltd 2= Osittain eri mieltd 3= En osaa sanoa 4= Osittain samaa mieltd 5= Tdysin samaa

mielta
1 2 3 4 ]
Hyvat aukioloajat Q (@] Q@ © 0]
Helppo asioida Q (] @ @ Q
Osaava - - - . -
henkilokunta © © ® e i

15. Minka arvosanan antaisit Rantasalongin asiakaspalvelulle? *
O valttava

O Tyydyttavs

O Hyvé

[J Erinomainen

16. Suosittelisitko Rantasalonkia mielellasi tuttavillesi? *
O kylig

O En

Miksi? *

17. Tuletko mielellasi uudelleen? *

O Kylis
O En
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