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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon aiheena on asiakastyytyvaisyystutkimus, joka on tehty yritykselle
nimeltdén Parturi-Kampaamo Riketti. Parturi-kampaamon omistajana toimii isosiskoni
Riina Viita-aho ja hén tydskentelee liikkeessaan itsendisesti. Sain idean opinnéytetytaihee-
seen, kun itse olen aina halunnut tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta ja siskoni oli myds sa-
maa mieltd, ja han ei itse ollut ailemmin kyseista tutkimusta tehnyt.

Opinnaytetyoni tutkimusongelmat olen jakanut pd&dongelmaan seka alaongelmiin. Tutki-

musongelmat ovat:

Padongelma:

Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat Parturi-Kampaamo Riketin toimintaan?

Alaongelmat:

Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat asiakaspalveluun?

Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat yrityksen palveluihin ja tuotteisiin?
Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat hinnoitteluun?

Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat yrityksen aukioloaikoihin?

Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat yrityksen palveluymparistoon?

Tyoni tavoitteena on kehittad yrityksen toimintaa entisestédan. Asiakastyytyvaisyystutkimus
antaa yrittajalle selke&dn kuvan asiakkaiden tyytyvaisyydesta ja nain ollen han pystyy oh-
jaamaan yritystaan asiakkailleen miellyttdvadén suuntaan. Trendit vaihtuvat nykyaan tihe-
aan tahtiin, joten yrittjan on hyva tietdd mité asiakkaat pitavat hyvéana ja missa olisi kehi-

tettavaa.

Aluksi tyossani kerron hieman asiakassuhteesta ja sen muodostumisesta seka asiakaspalve-
lusta. Tuon esille myds mitd asiakastyytyvaisyys on ja kuinka sitd mitataan ja mika sen
merkitys on yritykselle. Teemani koskee hyvin paljon asiakkaita, koska Parturi-Kampaamo

Riketti on palveluyritys ja asiakkaat ovat luonnollisesti tarkein tulon ldhde. K&yn teoria-



osuudessa lapi myos palvelua ké&sitteend ja mit& palvelun laatu on. Syvennén teoriaa tuo-

malla esiin palvelun tehtavat, palvelukulttuurin ja palvelupaketit.

Tyoni empiirisen osan toteutin kvantitatiivisena tutkimuksena, jossa tiedonkeruumenetel-
mana kaytin itse suunnittelemaani strukturoitua kysymyslomaketta. Kysymyksiin vastan-
neiden kesken arvottiin Parturi-Kampaamo Riketin viisi tuotepakettia. VVastauksien keraa-
minen Kkesti yhden kuukauden, jonka aikana lomakkeet olivat yrityksessé asiakkaiden saa-

tavilla.



2 YRITYKSEN ESITTELY

Idea asiakastyytyvaisyystutkimukseen ja toimeksiantajan valintaan lahti omasta mielen-
kiinnosta. Parturi-Kampaamo Riketti oli mielesséni heti, kun aloin miettiméan tata tyota.
Ajattelin, kun toimeksiantaja on tuttu, niin tapaamisetkin on helppo jérjestéa tarpeen vaa-

tiessa.

Yritys sijaitsee Nivalassa eikd Riketti ole ainoa parturi-kampaamo kyseiselld paikkakun-
nalla, joten kilpailua riitt48. Nivalassa asukkaita on noin 11 000 ja parturi-kampaamoja
talla hetkella 10. (Suomen Yritysrekisteri 2015)

2.1 Parturi-Kampaamo Riketti

Parturi-Kampaamo Riketti on perustettu vuonna 2007 Nivalassa. Aluksi Riketti toimi &i-
timme parturi-kampaamon liiketiloissa, mutta muutti vuonna 2011 omiin liiketiloihin. Idea
yrityksen perustamiseen toimeksiantajalla on kytenyt jo koulusta valmistuttuaan, mutta
rohkeutta oman yrityksen perustamiseen han kumminkin kerasi yli kymmenen vuotta ol-
lessaan tyontekijand parturi-kampaamoissa ja tata kautta sai lisad kokemusta. Yrityksen
palveluihin kuuluvat kattavat hiusten kasittelyt, tuotemyynti sek& ripsien ja kulmien var-
jaykset ja muotoilu. Riketti myy parturipalveluiden ohella myo6s trendikkéitd koruja ja
asusteita. (Viita-aho 2015)

Asiakaskuntaa on keraantynyt vuosien saatossa, ja se on ollut vakiintunutta jo vuosia. Yri-
tyksen aloitettua toimintansa sekd nykyéaan asiakkaat ovat enimmaékseen keski-ikéisia. Asi-
akkaista lapsia, nuoria ja vanhuksia on jonkin verran. Asiakasmadaré on runsasta eli enem-
man olisi asiakkaita tulossa, mita yrittaja ehtii tekemadan. Kilpailua parturi-kampaamoilla
riittdd myos, koska kollegoita yrittajalla Nivalassa on noin 10. Yritt4ja itse kokee kilpailun
vain positiiviseksi ja hintojen nostaminenkaan ei ole vaikuttanut asiakasmadaraan. (Viita-
aho 2015)



2.2 Yrityksen kilpailukeinoja

Yrityksen toiminnan kannalta on erityisen tarkeéd, ettd yrittdja on motivoitunut ja viihtyy
tyossdadn. Uudet ideat ja asiakkaiden kuuntelu on myds syytd huomioida yrityksen toimin-
nassa. Namé edelld mainitut seikat ovat niin sanotusti pohjatyota hyvélle palvelulle ja sen
seurauksena yritys saa tyytyvaisia asiakkaita, parempaa kannattavuutta ja mainetta. (Berg-
strom & Leppénen 2011, 172.)

Parturi-kampaajan tydssa asiakkaiden kanssa ollaan hyvin tiiviisti, joten asiakaspalvelu on
todella térkedssa roolissa. Asiakastilanteissa yleensd syntyy paljon keskustelua ja kuulu-
misten vaihtamista, joten on tarkead, etta yrittdja myos kuuntelee asiakasta. Viita-aho pa-
nostaa yrityksessaan viihtyvyyteen. Asiakkaan on mahdollista lukea tuoreimmat aikakausi-
lehdet ja nauttia kahvista kasittelyn aikana. Asiakkailla on my6s mahdollisuus kayttaa
asiakastuolissa infrapunapatjaa, joka lammittad kehoa. Viita-ahon mukaan osaa asiakkaista

saattaa palella pesupaikalta tullessa. (Viita-aho 2015)

Myytavé tuote voi olla jokin konkreettinen tavara tai palvelu. Tuotteella halutaan tyydyttaa
asiakkaan odotukset sek& tarpeet ja mielihalut mahdollisimman kattavasti. Tuotteita voi-
daan ryhmitelld muun muassa tavaratuotteisiin, palvelutuotteisiin, paikkatuotteisiin seké

esimerkiksi tapahtumatuotteisiin. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 194.)

Parturi-kampaamo-yritys kuuluu edellisestd esimerkistd palvelutuotteisiin. Riketilla on
palveluiden ohella myds hyva tuotevalikoima, josta asiakkaan on helppo valita mieleisen-
sd. Merkittavimmat tuotemerkit, joita Riketti tarjoaa, ovat Loréal, Redken ja Matrix. Riket-
ti myy myos parturipalveluiden ohella Korukolmion tuotteita. Koru tuotteet koostuvat kau-
niista korvakoruista, kaulaketjuista, ranneketjuista ja asusteista, kuten hiuspannoista, hius-
renksuista ja kaulahuiveista. Yrittdjan mukaan koruista koituva tuotto on vahaista talla het-

kelld, joten hén on lopettamassa niiden myynnin. (Viita-aho 2015)

Hinnoittelun perustana on yleensd kustannusten arviointi, mutta on otettava huomioon
my0s liiketoiminnan tavoitteet, kilpailutilanne markkinoilla ja asiakkaiden maksuvalmius.
On myos tarkead, ettd hinta on juuri oikea. Sen ei ole hyva olla liian alhainen eika liian
korkea yrityksen asiakaskunnasta riippuen ja siitd mitd he ovat valmiita maksamaan.
(Bergstrom & Leppénen 2011, 257.)



Hinta itsessd&n on tuotteen tai palvelun arvon mittari eli se osoittaa asiakkaille palvelun
arvon. Arvon maéarityksen lisaksi hinta myos kehittaa tiettyd mielikuvaa. Hinta on néiden
lisaksi Kilpailun perustekijoita, kannattavuuteen vaikuttava tekijé ja tuotteen tai palvelun

asemaan vaikuttava tekija. (Rope 2002, 117.)

Hinnoittelu on tarked asia parturi-kampaamoyrityksessd, mutta voi olla haastava yrittajélle,
koska hénen taytyy osata arvioida hinta omalle ammattitaidolleen, tydssé kuluvalle ajalle
sekd tyossa kaytettaville tuotteille. Jotta asiakkaat kayvét Riketissa, hinnan on pysyttava
maltillisena, vaikkei asiakaskunta ole hatk&htanytkaan hintojen nostamisesta ajoittain. Yrit-
t4jan on kumminkin pystyttdva kattamaan yrityksen kulut hiuskasittelyista ja tuotemyyn-
nista tulevilla tuotoilla. Korut, joita yritys myds myy, on hinnoiteltu jo valmiiksi saapues-
saan. (Viita-aho 2015)

Markkinointiviestintd on myos tarkeéd yrityksen ja yritt4jan kannalta. Viestinnan avulla
yrittdja voi tehdé yrityksensa ja sen tarjoamat palvelut nékyville, ja saada ndin lisaa asia-
kassuhteita ja kannattavuutta. Markkinointiviestinnalla yrittaja pystyy lisédmaan yritysku-
vaa, antamaan lis&a tietoa tuotteista tai palveluista sek& niiden hinnoista. (Bergstrom &
Leppéanen 2011, 328.) Riketti on viestinyt muun muassa paikallisessa lehdessé ja yrityksen
toiminnan ensimmaisina vuosina yrityksella oli myods omat kotisivut, mutta toimeksiantaja
katsoi sen hyodyttdmaksi verrattuna sivujen yllapidosta koituviin kuluihin. (Viita-aho
2015)

Saatavuudella on myods osansa yrityksen toiminnan kannalta. Asiakkaille on hyvin tarkeéda
yrityksen toimipaikan sijainti ja sen aukioloajat. Asiakkaille on hyva viestida, mista palve-
lua tai tuotteita saa ja mihin aikaan. Yritys voi saatavuudella vahvistaa palveluiden tai tuot-
teiden ulottuvuuden asiakkailleen siten, ettd se helpottaa ostamista ja tdma puolestaan tuo
asiakkaalle arvoa seka hyotya. Yrityksen liiketoiminta- ja markkinointitavoitteet toteutu-
vat. (Bergstrom & Leppanen 2011, 287.)

Palveluympdristolla voidaan myds saada kilpailuetua. Palveluympdristolld voidaan tehda
ensivaikutelma asiakkaisiin seka kertoa luotettavuudesta ja laadukkuudesta. Palveluympa-
ristd voi muuttaa myds aiemmin muodostuneita mielikuvia sek& vaikuttaa asiakkaan viih-
tymiseen. Palveluympéristd pyritddn suunnittelemaan sellaiseksi, ettd ilmapiiri on paras

mahdollinen asiakkaan seké palvelukokemuksen kannalta ja ndin vaikuttaa ostopéatokseen.



Esimerkiksi vareilld, aanilla, valoilla, tuoksuilla sekd huonekaluilla voidaan vaikuttaa pal-
veluympdriston ilmapiiriin. Henkiloston liikkeet ja kéayttaytyminen vaikuttavat myos ilma-
piiriin. (Ylikoski 2001, 295-296.)

Riketin palveluympdristd on rakennettu niin, ettd ovesta tultaessa on odotustila, jossa on
kaksi tuolia ja poyta. POydalla on aikakausilehtid, joita asiakas voi halutessaan lukea. Odo-
tustilan vieressd, valiseinén toisella puolen, on pesupaikka. Odotustilan eteen vasemmalle
jaa palvelutiski ja kohtisuoraan palvelutila, jossa loihditaan monenlaisia hiustyyleja. Néi-
den tilojen jalkeen liikkeen peralla on yksi huone, ruokailutila, pieni keittio ja WC. Partu-
ri-kampaamon sisustus on hyvin pitkalti jatkumoa yrityksen logosta eli paavéareina sisus-
tuksessa on pinkki, aniliininpunainen ja violetti. Muita vareja palveluympéristossa ovat
musta ja valkoinen. Liiketilan kalusteet on pyritty valitsemaan siten, ettd asiakkaan olisi

mahdollisimman helppo rentoutua palvelutilanteessa.



3 ASIAKASPALVELU

Kuka tahansa meistd haluaa ostoksia tehdesséan tai palveluja hankkiessaan saada hyvaa
palvelua. Asiakaspalvelu on siis erittain tarke& osa yritystd, sen imagoa ja menestysta. Asi-
akkaita on erilaisia, joten jokainen voi kasittdd hyvéan asiakaspalvelun omalla tavallaan.

Siispa siihen tulee panostaa mahdollisimman paljon.

Asiakaspalvelu on joko kasvotusten tapahtuvaa vuorovaikutusta tai esimerkiksi puhelimen
viélityksella tapahtuvaa asiakaspalvelua. Asiakkaat ovat yrityksille vélttaméattomia, joten
yrityksien olemassa-olo olisi mahdotonta ilman heitd. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen
2000, 220-222) Asiakaspalvelu on onnistunutta, kun asiakas ja myyja ovat péaasseet yh-
teisymmarrykseen ja miellyttdvaan lopputulokseen. Tarkeintd on, etta asiakas on tyytyvai-

nen saamaansa palveluun ja odotukset yrityksesté on ylitetty.

Asiakaspalvelulla on nykypdivand myods aiempaa tarkeampi rooli yrityksen liiketoiminnan
kannalta, koska asiakkaat ovat entistédkin rohkeampia kokeilemaan uutuuksia ja testaamaan
uusia ostopaikkoja (Lahtinen & Isoviita 2001, 9). Asiakaspalvelijan on siis hyva kiinnitt&a
huomio my®os ihan arkisiin asioihin kuten kehon kieleen, ilmeisiin ja eleisiin seka sanalli-
seen viestintddn. Asiakaspalvelija edustaa aina yritystd ulkoisella olemuksellaan, joten ei
ole ihan sama millainen se on. Kehon kieli siséltaa ilmeet, eleet, liikehdinnén ja katsekon-
taktin. Kehon kieli tuo esille vaajaamatta yrityksen uskottavuuden ja luotettavuuden. Asia-
kaspalvelijan on kaikista selkeinta olla oma itsensa, liikehtia rauhallisesti, hymyilla, katsoa

asiakasta silmiin ja puhua tarpeeksi kuuluvasti ja selkeéasti. (Valvio 2010, 114-118.)

3.1 Asiakassuhde

Tarkedd olisi, etenkin yrityksen kannalta, ettd asiakkaat otettaisiin huomioon aitoina ihmi-
sind eika hyvan palvelun antaminen olisi ainoastaan vaste rahalle. Asiakkaisiin olisi tarkoi-
tus luoda pitempi aikainen suhde eik& niin, ettd yksi asiakas tuonne ja toinen tuonne. Yri-
tyksen menestyksen ja imagon kannalta on tarkeada, ettd asiakassuhteita parannellaan ja

yllapidetaan jatkuvasti. (Gronroos 1998, 179.)



Asiakassuhteelle voidaan muodostaa ikdan kuin elinkaari, jossa eri vaiheet seuraavat toi-
nen toistaan. Alkupadssa elinkaarta on asiakas, joka voi olla esimerkiksi taysin tietdimaton
yrityksen tuotteista tai palveluista. Tamén jalkeen tulee ostoprosessi, jossa asiakas mahdol-
lisesti kokee yrityksen tuotteet tai palvelut sellaisiksi, ettd ne miellyttéisivat hédnen tarpeen-
sa. Tamén vaiheen aikana asiakas mietiskelee ja puntaroi, onko tuote tai palvelu hdnen
etsimansé ja onko hinnoittelu sellainen, mitd han oli odottanut. Jos asiakas tulee siihen
lopputulokseen, ettd ndin on, ensimmainen kauppa on syntynyt. Ensimmaéisen oston jal-
keen tulee elinkaaren kolmas osio, joka on kulutusprosessi. Asiakas on tietoinen siita, etta
yritys pystyy tayttdméan hénen tarpeensa ja antamaan palveluja, joiden eri toiminnot asia-
kas on kokenut hyviksi. (Grénroos 1998, 179-180.) Asiakassuhteen elinkaari on havain-

nollistettu tarkemmin kuviossa 1.

Mielen k||n Osto-
minen

Palvelutar-
jonta koko-
naisuudes-
saan

Tuot-
teet/palvelut
vastaavat
asiakkaan
odotuksia

Kulutus-
prosessi

Koettu
palvelun
laatu

KUVIO 1. Asiakassuhteen elinkaari (Grénroos 1998, 180.)

Tarkedd on myos se, ettd yrityksen markkinointi on asiakaslahtfista. Tama tarkoittaa sita,
ettd asiakkaat ovat yrityksen maardavin tekija. Asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen ja hei-
dan mielipiteiden kuunteleminen on tarkeimpid asioita asiakaslahtfisessa yritystoiminnas-
sa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 14.)



3.1.1 Asiakassuhteiden hankkiminen

Kun yritys on tilanteessa, ettd se haluaa lisatd myynnin méaarad, on sen joko kasvatettava
nykyisten asiakkaiden ostojen maaraa tai sitten hankkia kokonaan uusia asiakassuhteita.
Yleensé uusien asiakassuhteiden hankkiminen tuo hieman lisad kuluja, joten jo olemassa
olevien asiakkaiden ostojen lisdédminen olisi kannattavampaa yrityksen myynnin lisaa-
miseksi. (Bergstrom & Leppénen 2011, 474.)

Yrityksen tulisi aloittaa uusien asiakkaiden hankinta hahmottamalla ensin yrityksen nykyi-
set asiakkaat, mahdolliset tulevat uudet asiakkaat ja asiakkaat, jotka ovat joskus kokeilleet
yrityksen tuotteita tai palveluja sekd myos yrityksen menettdmat asiakkaat. Tamén jalkeen
yritys voi lahted harjoittamaan lisimyyntid sekd markkinoimaan uusia tuotteita tai palvelu-
ja nyKkyisille asiakkaille. Téssd vaiheessa on hyvin tarke&d, ettd nykyiset asiakkaat ovat
tyytyvaisié yrityksen tuotteisiin tai palveluihin, koska he voivat hyvien kokemuksien myo-
t& suositella yritystd muillekin. Menetettyjen asiakkaiden kohdalla yritys voi markkinoida
jo olemassa olevia tai kokonaan uusia tuotteita tai palveluja ja tdman kautta saada heidat

kokeilemaan yrityksen tarjontaa uudelleen. (Bergstrom & Leppénen 2011, 474.)

3.1.2 Asiakassuhteiden yllapito

Kun yritys on saanut uusia asiakkaita, pitéisi yrityksen saada myos kerran kdyneet tai sa-
tunnaiset asiakkaat ostamaan yha uudestaan ja ndin muodostamaan heista vakioasiakkaita.
Asiakassuhteiden yllapitamiseksi yrityksen on kannattavaa ilmoittaa olemassa olostaan
tietyn valiajoin, ndin asiakas kokee itsensa erityiseksi ja antaa yrityksestd positiivisen ja
huomaavaisen kuvan. Tah&n hyva keino on esimerkiksi ilmoittaa yrityksen uutuuksista
vaikka tekstiviestin muodossa. (Bergstrom & Leppénen 2011, 477.)

Asiakassuhteiden yllapitdmiseksi monet yritykset kayttdvat myos keinonaan kanta-
asiakkuutta. Yleensa yritykset pyrkivat kanta-asiakas — toiminnalla kiinnittdmaén asiakkaat
ja lisdédmaan yrityksen myyntid. Asiakkaille kertyneet kanta-asiakasedut ovat yleensa ra-
han, erilaisten bonusten tai kuponkien muodossa. Kanta-asiakkuus voi nakyad myds erilai-
sina suhdetoimintaetuina, joita ovat esimerkiksi VIP-jasenyydet, kerho tai oma lehti.
(Bergstrom & Leppanen 2011, 478-480.)
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Tallainen toiminta kiinnostaa ihmisid ja tdman vuoksi yritys saa lisd4 uusia asiakkaita.
Kanta-asiakkuudesta syntyvat edut on porrastettu niin, ettd mit4d enemman asiakas ostaa
sen enempi asiakas saa myos etuja. Tdma houkuttelee asiakasta keskittdmaan ostoksensa
vain yhteen paikkaan ja asiakas suosittelee jasenyyttd myods muille. (Bergstrom & Leppé-
nen 2011, 480.)

Yritykselld on myds oma tehtédvansa kanta-asiakkuudessa. Ei riitd, ettd yritys on saanut
uusia asiakkaita seké kanta-asiakkaita, vaan yrityksen tulee huomioida kanta-asiakkaitaan
my0s liittymisen jalkeen. Yritys voi lahettad kanta-asiakkailleen kanta-asiakaslehden, tie-
dotteita Kirjeitse tai séhkoisessa muodossa ja yritys voi olla lasnd myos sosiaalisessa medi-

assa. (Bergstrom & Leppénen 2011, 482.)

3.1.3 Asiakasuskollisuus

Miltei jokainen asiakassuhde alkaa siitd, kun asiakas testaa ensimmadisen kerran yrityksen
tuotteita tai palveluita. Asiakassuhteen alkamisen jalkeen yrityksen tavoitteena yleensé on
saada asiakas ostamaan toistuvasti yrityksen tuotteita tai palveluita. Pikkuhiljaa hyvaksi
koetusta asiakkaasta voi tulla yrityksen suosittelija, joka itse on yrityksen kanta-asiakas.
Yrityksen toiminta vaihtelee niin uusien asiakassuhteiden luomisessa kuin jo olemassa

olevien asiakassuhteiden kehittdmisessa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 109-110.)

Asiakasuskollisuus voidaan mieltdd moneen erilaiseen uskollisuuteen kuten esimerkiksi
brandiuskollisuus, myymalauskollisuus tai vaikkapa palvelu-uskollisuus. Jos asiakas on
tottunut ian paivat kayttdmaan tietynlaista bréndiéd tai jonkin yrityksen yhta tietynlaista

palvelua, ei asiakas muuta toimintatapojaan vélttamatta koskaan. (Arantola 2003, 26.)

Asiakasuskollisuudesta on hyva huolehtia, koska nykypdivana ihmisten vélinen viestinta
on jo sitd luokkaa, ettd yrityksen maine Kkiirii todella nopeasti. Ihmisten valinen suullinen
viestintd eli word of mouth, on paljon tehokkaampaa kuin esimerkiksi yrityksen oma
markkinointi. Monesti asiakkaat myds samaistuvat toisiinsa eli jos yksi asiakas kertoo saa-
neensa huonoa palvelua voi olla, ettd toisetkin asiakkaat miettivat todella, mihin yritykseen
rahansa vievét. (Lahtinen & Isoviita 1998, 110.)
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Yrityksen kuin yrityksen on syytd pohtia asiakasuskollisuutta myos niin, ettd ovatko uskol-
liset asiakkaat kannattavia yritykselle. Pienet kanta-asiakkaat voivat muodostua kannatta-
mattomiksi, jos yrityksen tuotanto-, toimitus- ja tukiprosessit ovat yhté raskaita seka pienil-
le, ettd suurille asiakkaille. Hankaluus voi olla myds siing, etté yrityksen liiketoiminta on jo
itsessaan tappiollista, joten asiakasuskollisuus ei valttdmatta vahennd huonon tuloksen
maaréé. Yrityksen on mahdollista lisata asiakasuskollisuutta esimerkiksi hyvaksi koetun ja
sédannollisen tuotekehityksen avulla. (Lecklin 2002, 128.)

Asiakasuskollisuus kulkee vadjaamatta tietynlaisen mallin mukaan. Monesti ensimmaisten
vuosien aikana asiakkaaseen laitetaan huomattavasti rahaa ja asiakas kayttad yrityksen
tuotteita tai palveluita lahinna kokeiluna eli asiakas on silloin kannattamaton. Parin vuoden
asiakassuhteen jalkeen asiakas alkaa muodostumaan yritykselle kannattavaksi. Yritys ja
asiakas tuntevat toistensa, joten markkinointi ja myyntity® ovat tdssé tilanteessa osittain
sivuseikka. Monien vuosien myo6té asiakkaiden ostouskollisuuden vuoksi myos volyymit
usein kasvavat. Tdma tuo yritykseen rahaa ja yritys saa lisdarvoa uskollisesta asiakkaasta.
(Lecklin 2002, 128-129.) Asiakassuhteen tasot ja asiakasuskollisuuden siteet on kuvattu

taulukossa 1.

TAULUKKO 1. Asiakassuhteen tasot ja asiakasuskollisuuden siteet (Lahtinen & Isoviita
1998, 110.)

TASO 1 TASO 2 TASO 3

Uskollisuuden

siteet

Rahalliset siteet

Rahalliset ja sosiaa-

liset siteet

Rahalliset, sosiaali-
set ja rakenteelliset

siteet

Raataldinnin aste

Vahainen

Keskimaarainen tai

melko laaja

Raataloity ja yksilol-

linen

Keskeisimmat

markkinointikeinot

Hinnan edullisuus

Henkilokohtainen
viestintd ja vuoro-

vaikutus

Yksil6llinen ja ko-
konaisvaltainen pal-

velu seka laatu
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Asiakassuhteiden tasoista ensimmainen on asiakasuskollisuuden kannalta lahinn& rahalli-
nen. Siispa syvempéaa suhdetta ei ole vield ennéattanyt syntya ja asiakas ostaa yrityksen
tuotteita tai palveluita lahinna tyydyttadkseen tarpeensa. Toisella tasolla siteet ovat niin
ikaa rahallisia, mutta myos sosiaalisia. Asiakas tunnetaan jo paremmin, joten asiakkaalle
on mahdollista raataloida esimerkiksi hanelle sopivia tuote- tai palvelukokonaisuuksia.
Yrityksen ja asiakkaan vélinen side on tdman johdosta vahvempi. Yritys voi huomioida
asiakasta myos esimerkiksi yrityslahjoilla. (Lahtinen & Isoviita 1998, 110-111.)

Kolmannella eli ylimmalla tasolla asiakassuhteen siteet ovat rahallisia ja sosiaalisia, mutta
ne ovat myos rakenteellisia. Tama tarkoittaa sitéd, etta asiakkaan on hyodytonta korvata
yrityksen tuotteita tai palveluita jonkun toisen yrityksen vastaavilla, koska ensimmainen
yritys on tehnyt niista asiakkaalle yksil6llisia ja uniikkeja. Tdman vuoksi yrityksen on
mahdollisimman pian uuden asiakkaan saatuaan panostettava sosiaalisiin ja rakenteellisiin
siteisiin, koska hinta ei ole enda vélttdmatta niin painava tekija, vaan tarkedmpad on ainut-

laatuinen palvelu. (Lahtinen & Isoviita 1998, 111.)

3.2 Asiakastyytyvaisyys

On selvaa, ettd yrityksen tuotteiden ja palvelun hyva laatu edistaa asiakastyytyvaisyytt,
jonka avulla puolestaan voidaan saavuttaa asiakasuskollisuutta. Asiakastyytyvaisyys muo-
dostuu asiakkaan kokemuksista ja odotuksista. Asiakkaan odotuksiin puolestaan vaikutta-
vat asiakkaan kokemat tarpeet, muiden asiakkaiden palvelukokemukset sekd mainonta.
(Leppéanen 2007, 134-143.) Asiakkaan kokemat ennakko-odotukset seka kokemukset, jot-

ka vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen, on kuvattu tarkemmin kuviossa 2.

Asiakastyytyvéisyys on mille tahansa yritykselle tarked asia, koska myyntitilanteen lisaksi
yrityksen on mahdollista saada aikaan asiakassuhde. Asiakastyytyvéisyyden kautta yritys
pystyy myods kehittdmaan toimintamallejaan asiakkaita miellyttdvdan suuntaan ja tdman

johdosta olla entista kilpailukykyisempi. (Rope 2002, 266.)
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Asiakastyytyvaisyys

Ennakko-odotus, tarve

Imago, mielikuva yrityksesta

Markkinoinnin lupaukset Tekninen laatu

Kilpailijat Palveluympiristd, tuote
Aiemmat kokemukset Vuorovaikutus

Arvostukset

Toisten asiakkaiden
kokemukset ja mielipiteet

KUVIO 2. Odotuksien ja palvelukokemuksien tasapaino (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen
2000, 228.)

3.2.1 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvdisyyttd on hyva seurata saannollisesti, jotta yritys voi reagoida heti tyyty-
vaisyyden muuttuessa ja tdman ansiosta menetettyjen asiakkaiden maaraa voidaan mini-
moida. Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata esimerkiksi asiakaspalautteen ja asiakastyy-
tyvaisyystutkimuksen avulla seké suosittelumaaran perusteella. Yritys voi vaikuttaa palaut-
teen méaaraan sijoittamalla palautelomakkeita eri paikkoihin ja mahdollistaa palautteen
antamisen esimerkiksi puhelimitse, tekstiviestilla tai sdhkopostitse. Palautetta voi tulla
my0s yrityksen henkilokunnan tai kotisivujen kautta. (Bergstrom & Leppanen 2011, 484.)

Asiakastyytyvdisyystutkimus on helppo tapa mitata asiakkaiden tyytyvaisyytta (KUVIO
3). Yritys voi tutkia asiakkaiden tyytyvéisyyttd kokonaisuudessaan ja osa-alueittain.
Yleensé tutkimukset koskevat yrityksen nykyisia asiakkaita. Pelkkien ostoméérien mittaa-
minen ei valttdmattd kerro tyytyvaisyydestd, koska asiakas voi olla satunnainen ostaja,
jolla ei ole yrityksen kannalta huomattavaa merkitysta. (Bergstrom & Leppénen 2011,
484-485.)
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¢ Kohteiden yksildinti

¢ Toimintamenetelmat
asiakastyytyvaisyysmittaustie-tojen
hyodyntamisessa

* Mittaustiheys
* Kohdehenkildiden valintasystematiikka/otanta

* Mittaustarkkuus
* Mittaustekniikka

* Kysymysten muotoilu ja testaus
* Mittarikokonaisuuden rakentaminen

* Mittaaminen

e Tulostus

® Koulutus

¢ Mittareiden hyédyntdminen

® Kehitysseuranta
¢ Kehitystoimenpiteet
* Markkinointitoimenpiteet

KUVIO 3. Asiakastyytyvaisyysmittausprosessi (Lecklin 2002, 122.)

3.2.2 Tyytyvaisyysasteet

Asiakkaiden tyytyvdisyytta voidaan kuvata monella tasolla. Ropen (2002) mukaan on ole-

massa tyytyvaisyysasteet, jotka luokitellaan viiteen eri kokemustasoon. Nama tasot ovat
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suuret pettymykset, lievat pettymykset, odotukset ovat tayttyneet, lievat positiiviset ylla-
tykset ja suuret positiiviset yllatykset. (Rope 2002, 275.) Kokemusten jakautuminen tyyty-

vaisyysasteittain on havainnollistettu kuviossa 4.

Suuret positiiviset
yllatykset

- Lievat positiiviset

yllatykset

Lievat pettymykset

Suuret pettymykset

KUVIO 4. Tyytyvdisyysasteen mukaisesti jakautuneet kokemukset (Rope 2002, 275.)

Asiakastyytyvdisyytta tutkittaessa sen jakautuminen riippuu siita, milla toimialueella liiku-
taan ja kuinka varsinainen tutkimus on toteutettu. Itse yritykselld on myds merkityksensa
asiakastyytyvéisyyden jakautuessa eri asiakkaiden kesken. Asiakkaan reagointi yritystd
kohtaan méaaraytyy tyytyvéisyysasteen mukaan. (Rope 2002, 275-276.)

Yleensé syvésti pettyneet asiakkaat reagoivat yritykseen tehden valituksia ja he voivat jopa
katkaista asiakassuhteen. Lievasti pettyneet asiakkaat puolestaan eivat varsinaisesti valita,
mutta suosivat esimerkiksi eri tuotteita tai eri yritystd. Asiakkaat, joiden odotukset ovat
vastanneet yrityksen tuotteita tai palveluita eivat valttdmatta kiinnitd tyytyvaisyyteen niin
paljoa huomiota. Tyytyvaisyyden merkitys riippuu kumminkin siitd onko asiakkaan odo-
tukset ollut korkeat, keskinkertaiset vai matalat. (Rope 2002, 276.)
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Asiakkaat, joiden odotukset ovat olleet korkeat, tiivistavat asiakassuhdetta, koska odotuk-
set ja tuotteet vastaavat toisiaan. Seuraukset keskinkertaisten odotusten kohdalla ovat mel-
ko neutraalit. Ne eivét valttdmattd vaikuta asiakassuhteeseen millaén tavalla. Matalien odo-
tusten seuraukset eivét poikkea kovin paljoa keskinkertaisten odotusten seurauksista, mutta

kilpailijoilla on matalien odotusten kohdalla enemman saumaa. (Rope 2002, 276-277.)

Asiakkaista lievasti myonteisesti yllattyneet eivat valttdmatta reagoi muuten kuin, ettd he
kayttavat kerta toisensa jalkeen yrityksen tuotteita tai palveluita ja suosittelevat yritysta
my06s muille. Jos yritys antaa asiakkaalle paljon positiivisia kokemuksia, asiakassuhde jat-
kuu varmasti myos pitkaan. Ne asiakkaat, jotka ovat kokeneet vahvasti myonteisia yllatyk-
sid, ovat yrityksessa vieraillessa kokeneet jotain todella erityistd. Yritys on saattanut koh-
della asiakkaita erityisen hyvin esimerkiksi antamalla henkilokohtaista palvelua tai asiak-
kaan odotukset ovat olleet niin matalat, ettd yritys on néin voinut yllatt44 asiakkaan erin-
omaisella palvelulla. Palvelutilanne on voinut sujua my6s niin mallikkaasti, ettd asiakas on
siten yllattynyt suuresti. (Rope 2002, 277.)
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4 PALVELU KOKONAISUUDESSAAN

Palvelua voimme kokea missé vain lilkumme, oli se asiakaspalvelua yrityksessa tai osana
tuotetta esimerkiksi huoltopalvelu tai asennuspalvelu. Palveluun panostetaan nykyaan ai-
kaisempaa enemman ja sitd kehitetddn koko ajan. P&aasia on, ettd asiakas kokee hyvéa

palvelua tilanteessa kuin tilanteessa.

4.1 Palvelu kasitteena

Yleensé palvelu on aineetonta eiké sitd voida varastoida. Palvelua tapahtuu koko ajan ja
sitd kulutetaan samaan aikaan. Palvelua on hankala kuvailla etukéteen ja sen hinnoittelu,
laadun valvominen seka tuotteistaminen ovat myds haastavaa. Palvelua voi tapahtua esi-

merkiksi puhelimitse, radion kautta tai internetissé. (Rissanen 2005, 19-20.)

Palvelu on kontaktitilanne asiakaspalvelijan ja asiakkaan vélilla. Palvelu on myos teko tai
prosessi eiké asia. Palvelutilanteet vaihtelevat sen mukaan millaisesta palvelusta on mil-
loinkin kyse. Asiakkaan merkitys on myds suurempi palvelun kannalta kuin esimerkiksi
konkreettisen tuotteen, koska asiakas on tuotantoresurssi palvelua ajatellen. Palvelu muut-
taa muotoaan koko ajan, joten yhden asiakkaan kokema palvelu ei ole sama asia seuraaval-
le asiakkaalle. Palvelu on néin ollen heterogeeninen. (Grénroos 1998, 52-55)

Palvelussa on kyse tilanteesta, jossa asiakkaalla on jokin tarve, ja yritys pyrkii kaikella
mahdollisella tavalla tayttdmaan sen. Palvelun aineettomuudesta johtuen on myos hankala
selvittdd kuka palvelun oikein omistaa. Palvelutilanteessa ovat mukana puolin ja toisin
palveluntarjoaja sekd asiakas. Palvelu on myds myyntityotd, koska tuotteen ohessa itse
palvelu on myos isossa roolissa. Jos asiakas kokee tuotetta etsiessddn hyvaa palvelua, kau-
pat syntyvat varmasti. Hyvan palvelun aikaan saamiseksi on syytd muistaa tervehtia, kayt-

taytya kohteliaasti seké viestia asiantuntemusta. (Erasalo 2011, 12-16.)

Palveluita pystytddn tuottamaan joko ihmisten tai koneiden sek& laitteiden toimesta tai
asiakas voi kokea itsepalvelua. Palvelu on ik&an kuin toimintaa toisen ihmisen hyvéksi eli

aitoa valittdmistd asiakkaista. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 222.)
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4.2 Palvelun tehtavat

Yrityksilla on yleensa seka ulkoisia ettd siséisid asiakkaita, joita heidéan tulee palvella par-
haansa mukaan. Ulkoiset asiakkaat maksavat yritykselle saamistaan palveluista. Sisaiset
asiakkaat puolestaan ovat yrityksen omia sidosryhmid, jotka ovat riippuvaisempia ja sitou-
tuneempia yritykseen kuin ulkoiset asiakkaat. (Lahtinen & Isoviita 1998, 51.)

Palvelun tavallisimpia tehtdvia ovat toimia markkinoinnissa, kilpailukeinona ja olla osana
tuotetta. Palveluyritykset markkinoivat palveluitaan ja jotkut yritykset koostuvat myos
konkreettisista tuotteista, joten heiddn on markkinoitava myos niit4. Palvelu on myos yksi
yrityksien tarkeimpia kilpailukeinoja, koska palvelulla on mahdollista vaikuttaa asiakkai-
den méardan ja niiden pysyvyyteen, vaikkei siita tulisikaan heti taytettd kassaan. Yrityk-
sien on myos syyté liittda palveluita tuotteisiin, koska muuten kilpailijoiden on helppo jal-
jitell& yrityksen tuotantoa. Palvelu osana tuotetta tuo tuotteelle lisdarvoa ja asiakkaat arvos-

tavat sitd useimmiten suuresti. (Lahtinen & Isoviita 1998, 51-52.)

4.3 Palvelukulttuuri

Palvelukulttuuri on osana palvelujarjestelmaa. Palvelukulttuuri kattaa sen mita asiakas pal-
veluyhteisdssa nékee ja kokee. Palvelukulttuuri tuo esiin yhteison arvoja ja vaikuttaa myos
muihin palvelujarjestelmén toimintoihin. Yrityksen on tarke&é osata lukea asiakasta oikein,
koska asiakas aistii kontaktihenkildiden ilmeisté ja eleistd seka puheesta onko esimerkiksi
myyija tarpeeksi sitoutunut hdnen ongelmaansa. Palvelukulttuurissa on tarkeaa pitaa asiakas

tyytyvaisend kaikin puolin ja ratkaista hanen ongelmansa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 55.)

Palvelukulttuurissa ja sen luomisessa on hyvin térkedd, etta yrityksen tyontekijat tietdvat
yrityksen toiminnan tavoitteet ja ovat omaksuneet yritystoiminnan keskeiset periaatteet.
Tyontekijoiden on myds syytd omaksua oman paikkansa firmassa ja myos vastuu asiakkai-

den vaatimusten tayttdmisesta on hyva sisdistad. (Y likoski 2001, 64)

Palvelukulttuuri ei pyori kuitenkaan ihan itsestddn vaan siitd tulee huolehtia. Yrityksen
johdon tulee olla kannustava ja rohkaista tyontekijoita asiakaslédhtoisyyteen. Yrityksen si-

séisen viestinnan tulee myds olla kunnossa, jotta palvelukulttuuri pysyy voimissaan. Tyon-
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tekijoille on tarkedd saada viestid onnistumisesta ja varmasti myos rakentavaa palautetta,
Jos tydssa tai muussa asiassa on mahdollisesti petrattavaa. Informaation on hyva kulkea
johdolta tyontekijoille, mutta myds tyontekijoilta johdolle. (Ylikoski 2001, 64.)

Palvelut ovat osa kulttuuriamme ja pdinvastoin. Eri maissa ovat omat tapansa toimia eri
tilanteissa. Palvelualalla toimivan on hyva tuntea erilaisia kulttuureja sek& tapoja, joten
palvelutilanteetkin sujuvat entistakin paremmin. Esimerkiksi Keski-Euroopan palvelukult-
tuuri koostuu lahinna perinteista. Keski-Euroopan maissa on myds paljon yrittdjyytta, kos-
ka suurin osa on erikoistunut siithen mitd parhaiten osaa ja hankkivat nain elantonsa. Tar-
keimpind asioina he pitdvat esimerkiksi kanta-asiakkaita ja luottamusta. (Jokinen, Heina-
maa & Heikkonen 2000, 230-231.)

Suomessa palvelukulttuuri on ollut rapistumassa, koska nyky&én monissa yrityksissa kay-
tetdan itsepalvelua. Itsepalvelua nakyy eniten ravintoloissa, kaupoissa ja huoltoasemilla.
Palvelukulttuuri on suomalaiselle nykyaan ehké vieras termi, koska on totuttu esimerkiksi
ravintoloissa noutamaan ruoka itse ruokavaunuista. Nykyaan suomalaiset eivat ehkéd osaa-

kaan olla palveltavina, koska se voisi tuntua jo liian luksukselta. (Yle Uutiset 2010)

4.4 Palveluprosessi

Palveluprosessi tarkoittaa tapahtumaketjua, jonka mukaan jokin palvelu tapahtuu. Yleensa
palveluprosessi tehdaan vaihe vaiheelta niin, etté siind kdyvat ilmi asiakkaan seka itse pal-
velun tarjoajan nakokulma. Tdéman avulla voidaan huomata tarkeimmét seikat, joiden to-
teutumista tarkemmin seurataan. Palveluprosessia ja palvelutapahtumaa suunnitellessa on
hyva miettid myos mité palvelua ennen tapahtuu ja mité sen jalkeen. (Bergstrom & Leppa-
nen 2011, 187.) Palvelutapahtuma on kuvattu tarkemmin kuviossa 5.



Ennen
palvelutapahtumaa

e Mahdollinen
tiedon haku

¢ Vaihtoehtojen
vertailu

¢ Ajanvaraus

ASIAKAS

Ennen

palvelutapahtumaa

e \Verkkopalvelut
¢ Puhelinpalvelut
* Mainonta

Palvelutapahtuman
hetkella

* Etsii, vertailee ja
kayttaa laitteita

* Odottaa vuoroaan,
esittaa kysymyksia
ja tekee valinnan

YRITYS

Palvelutapahtuman
aikana

* |[tsepalvelun
mahdollisuus

e Henkil6kunnan
toiminta

* Palveluymparistdn
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Palvelutapahtuman
jalkeen

e Kayttaa tuotettaja
saattaa tarvita
lisatietoa

* Voi hankkia
lisdpalveluita ja
neuvontaa

Palvelutapahtuman
jalkeen

e Sovittujen asioiden
hoitaminen

e Tyytyvaisyyden
varmistaminen

e Lisatiedon
tarjoaminen
esimerkiksi
internetissa,
puhelimessa ja
mainoksissa

KUVIO 5. Palvelutapahtuman kuvaus (Bergstrom & Leppénen 2011, 189.)

Palveluprosessin suunnittelussa on tarkedd huomioida minimitason maéarittely. Tama tar-

koittaa palvelun tasoa, mihin vahintdan tulisi pyrkid. Minimitaso madaritellaan jokaisessa

palveluprosessin vaiheessa. Yrityksen tulee myds listata hyvan ja erinomaisen palvelun

tasojen ominaisuudet ja kuinka ndma puolestaan saavutetaan. Tallaisten mittareiden kehit-

tdminen kehittdé koko yritystoimintaa. (Bergstrom & Leppénen 2011, 188.)
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4.5 Palvelupaketit

On hyva muistaa, ettd nykyaan monet tuotteet muistuttavat toisiaan niin ulkonadltdan kuin
esimerkiksi ominaisuuksiltaan ja hinnaltaan. Tédssa kohtaa palvelulla itsessdédn on suuri
merkitys. Hyvélla asiakaspalvelulla voidaan saavuttaa jopa parempia kauppoja, kuin esi-
merkiksi hintakilpailussa. (Rubanovitsch & Aalto, 13-14.)

Palvelupaketit koostuvat yrityksen palvelujen kokonaisuuksista, joilla pyritdan kattamaan
kaikki asiakkaan tarpeet. Yrityksen tuleekin tarkoin miettig, mista palvelupaketti koostuu.
Yleensd palvelupaketti muodostuu tietyn ydinpalvelun ympérille. Tamén ydinpalvelun
ympdrille puolestaan kootaan joukko liitdnndispalveluja, jolloin yleenséd asiakkaiden mie-
lenkiinto herdé. Palvelupaketit pyritddn muodostamaan siten, ettd asiakkaan kokemukset
ovat positiivisia. Liitdnnaispalvelut tdydentdvat ydinpalvelua ja niita tarvitaan koko palve-
lutapahtuman ajan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 57.)

Peruspalvelupaketti voidaan jakaa kolmeen eri osioon; ydinpalveluun, avustaviin palvelui-
hin seké& tukipalveluihin. Ydinpalvelu on kaiken p&4, joka siis on syy markkinoilla pysymi-
seen. Yleensa ydinpalvelun menestymiseen tarvitaan lisapalveluita, joita puolestaan kutsu-
taan avustaviksi palveluiksi tai tavaroiksi. Osioista viimeinen eli tukipalvelut tai -tavarat
eivét itsessaan auta ydinpalveluiden kayttdd, vaan ne tuovat lisaarvoa ja erilaisuutta Kilpai-
lijoihin n&hden. (Gronroos 1998, 119-120.)

4.6 Palvelun laatu

Asiakas arvioi aina palvelun laatua niin yleisella tasolla kuin jokaisessa palvelun tuotanto-
prosessin vaiheessa. Kohteena arvioinnissa yleensa on ydintuote seka liitanndispalvelut.
Asiakkaille muodostuu nopeasti kuva yrityksestd, sen tuotteista ja palveluista, mikéd on
hyvéé ja mika ei. Asiakas myds muodostaa itselleen laatumielikuvan. Palvelukulttuurin,
palvelupakettien ja palvelun tuotantoprosessin seurauksena syntyy palvelun laatu. (Lahti-
nen & lIsoviita 1998, 61.) Toisin sanoen palvelun laatu on kaikkea sit4, mit4 asiakkaat ko-

kevat sen olevan (Gronroos 2009, 100).
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Palvelun laatuun vaikuttavat myos asiakkaiden ennakko-odotukset, joihin puolestaan vai-
kuttavat muun muassa yrityksen markkinoinnin luoma mielikuva, muiden ihmisten koke-
mukset seka kilpaileviin yrityksiin vertaaminen. Muita vaikuttavia tekijoitd ovat esimer-
kiksi asiakkaan henkilokohtaiset ominaisuudet kuten ikd, sukupuoli, elaméantapa, koulutus,

persoonallisuus ja niin edelleen. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 228.)

Yritys voi kehittdd toiminnassaan laatumaaritelmia ja ohjeita henkiléston toimintaan. Nail-
I& toimenpiteilla voidaan maarittad taso, jonka yritys haluaa toiminnassaan véhintaan toteu-
tuvan. Monesti saattaa kyllakin kayda niin, etté yrityksen asettama véhimmaistaso on myos
enimmaistaso. Palvelun laatu voidaan my6s jakaa kahteen eri osaan: tekniseen laatuun ja
toiminnalliseen laatuun. Tekninen laatu kuvastaa tuotteen laatua ja toiminnallinen laatu
puolestaan kuvastaa sitd, miten asiakas palvelun saa ja kokee sen. Toiminnalliseen laatuun

sisaltyy myos palvelun joustavuus ja sujuvuus. (Erdasalo 2011, 17-18.)

Palvelun laatuun vaikuttaa myds asiakkaiden mielikuvat eli yrityksen imago. Jos asiakas
on saanut aina hyvaa palvelua ja kokenut palvelun laadun hyvéksi, hdnen on helpompi an-
taa esimerkiksi asiakaspalvelijan toppayksen anteeksi, kuin esimerkiksi silloin, jos asiak-
kaalla olisi negatiivinen kuva yrityksestd. Yrityksen on tarkedd tiedostaa, ettd jokainen
asiakaspalvelija vaikuttaa omalla toiminnallaan ja valinnoillaan yrityksen imagoon. (Erasa-
lo 2011, 20.)

Palvelun laatu sisaltdd myos useita eri ulottuvuuksia. Niitd ulottuvuuksia ovat muun muas-
sa luotettavuus, reagointialttius, patevyys, saavutettavuus ja kohteliaisuus. Reagointialt-
tiudella tarkoitetaan sitd, etta kuinka tilannetajuisia tyontekijat ovat ja kuinka halukkaita he
ovat palvelemaan asiakkaita. Patevyydelld meinataan palveluntarjoajan tietoja ja taitoja
tyossddn. Saavutettavuus puhuu helpon yhteydenoton puolesta ja kohteliaisuus ystavallisen
seka asiakaslahtOisen kaytoksen puolesta. Muita laadun ulottuvuuksia on myoés viestinta,
uskottavuus, turvallisuus, asiakkaan ymmartaminen ja palveluymparistd. (Ylikoski 2001,
127-128.)
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KUVIO 6. Laadun merkitys (Lecklin 2002, 26.)

Tuotteiden ja toiminnan laatu vaikuttavat selkeasti asiakkaiden tyytyvaisyyteen seké kus-
tannustehokkuuteen. Asiakkaiden tyytyvéisyys puolestaan vaikuttaa markkina-asemaan ja
tuotteiden tai palveluiden hintaan. Yrityksen tulisi pyrkia siihen, ettd asiakkaat ovat tyyty-
vdisié ja kustannustehokkuus hyva, koska markkina-asema, hinta sekd kustannustehokkuus
vaikuttavat suoraan yrityksen kannattavuuteen. Kannattavuudella on oma merkityksensa,
koska sill& on vaikutus reagointikykyyn, henkildston motivaatioon ja yrityksen imagoon.
Nama kaikki yhdessa vaikuttavat siihen, miten yrityksen toiminta jatkuu tai ei jatku.
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5 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimuksen tavoitteet, suunnittelu ja toteutus

Opinnaytetyoni tavoitteena oli selvittdd Parturi-Kampaamo Riketin asiakkaiden tyytyvai-
syyttd yrityksen palveluihin. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd myods tyytyvaisyyttéa
asiakaspalveluun, parturipalveluihin, tuotteisiin ja tuotevalikoimaan, hinnoitteluun, auki-

oloaikoihin sek& palveluymparistoon.

Tutkimus on jaettu pddongelmaan ja viiteen alaongelmaan seuraavasti:

Padongelma: Kuinka tyytyvéisia asiakkaat ovat Parturi-Kampaamo Riketin toimintaan?

Alaongelmat: Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat asiakaspalveluun?
Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat yrityksen palveluihin ja tuotteisiin?
Kuinka tyytyvaisié asiakkaat ovat hinnoitteluun?
Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat yrityksen aukioloaikoihin?

Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat yrityksen palveluympéristoon?

Asiakastyytyvaisyystutkimusta suunnitellessani p&édyin toteuttamaan tutkimuksen kvanti-
tatiivisena kyselytutkimuksena. Heikkil&d&n (16, 2004) nojautuen kvantitatiivista tutkimusta
voidaan luonnehtia myos nimell tilastollinen tutkimus, jonka avulla tutkitaan kysymyksia,
joihin liittyy lukumaaria, prosenttiosuuksia seka tutkitaan erilaisten kohteiden valisia riip-
puvuuksia tai kohteessa tapahtuneita muutoksia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa edellyte-
taan yleensa suurta ja hyvéa otoskokoa. Aineistoa kerétessé yleisimmin kaytetdan kysely-
lomaketta. (Heikkild 2004, 16.)

Kvalitatiivinen tutkimus tarkoittaa puolestaan laadullista tietoa. Tdma antaa vastauksen
esimerkiksi kysymyksiin missa ja millainen. Kvalitatiivinen aineisto voidaan ilmaista kie-
lellisesti tai numeroin. (Karjalainen 2010, 19.) Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto voidaan

kerata esimerkiksi haastattelemalla perusjoukkoa.
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Vastauslomakkeen suunnittelin itse. Vastauslomakkeesta halusin mahdollisimman yksise-
litteisen, mutta niin, ettd se vastaa asettamiani tutkimusongelmia mahdollisimman hyvin.
Vastauslomakkeessa kaytin strukturoituja kysymyksid, joten niiden analysointi sujuu myos

nopeammin. Vastausvaihtoehdot tein Likertin asteikon mukaan.

Vastauslomake muodostui vastaajan perustiedoista kuten sukupuoli, ik& ja kuinka usein
vastaaja kayttdd Parturi-Kampaamo Riketin palveluita. Muut kysymykset hakivat vastauk-
sia tutkimuksen tavoitteiden mukaan asiakkaiden tyytyvaisyyteen asiakaspalveluun, partu-
ripalveluihin, tuotteisiin ja tuotevalikoimaan, hinnoitteluun, aukioloaikoihin sek& palvelu-
ymparistoon. Niiden vastausvaihtoehdot oli jaoteltu siten, ettd 1= Taysin tyytymaton, 2=
Melko tyytymatdn, 3= En tyytyvdinen enké tyytyméton, 4= Melko tyytyvéinen ja 5= Tay-
sin tyytyvéinen. Néaiden kysymysten lisdksi vastaajilla oli mahdollisuus antaa vapaata pa-
lautetta. Vastauslomakkeen ulkonddn halusin tehdéd vastaamaan yritysta parhaani mukaan,
joten muokkasin esimerkiksi tekstien varit vastaamaan yrityksen logon ja muun sisustuk-

sen vareja.

Heikkilaa (50, 2004) mukaillen strukturoitujen kysymysten tarkoituksena on niin vastaus-
ten analysoinnin helpottaminen, kuin joidenkin virheiden torjunta. Kysymysvaihtoehtojen
ollessa valmiina, ei niihin vastaaminen esty esimerkiksi kielellisten vaikeuksien vuoksi ja
kritiikin antaminen on myds helpompaa. Etuja strukturoiduissa kysymyksissd ovat vastaa-
misen nopeus seké tulosten kasittelyn helppous. Haittoja puolestaan niissa on esimerkiksi
vastausten antaminen harkitsematta, jonkin vaihtoehdon mahdollinen puuttuminen ja luo-
kittelun epdonnistumista on hankala korjata. (Heikkila 2004, 50-51.)

Vastauslomakkeessa on mahdollista kayttad myos avoimia kysymyksid. Avoimet kysy-
mykset ovat ty6ladmpid analysoida, mutta niissd on etujakin. Vastausten saaja voi mahdol-
lisesti saada hyvié kehitysideoita, vastaajien mielipiteet tulevat syvemmin esille ja vastaa-
jat voivat myds syysté tai toisesta antaa ruusuja tai risuja. Huonona puolena avoimissa ky-
symyksissa on se, ettd niihin on helppo jattaa vastaamatta. Kysymykseen saatetaan vastata
my0s ohi aiheen. (Valli 2015, 70-71.)

Otantamenetelmé&é en maaritellyt, kun kyselylomakkeet pidettiin kuukauden verran Partu-
ri-Kampaamo Riketissd, jonka aikana asioineet asiakkaat pystyivat niihin vastaamaan.

Heikkild4 (33, 2004) mukaillen kvantitatiivisessa tutkimuksessa yleensé tehdaén kokonais-
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tutkimus, jossa jokainen perusjoukon jasen tutkitaan. N&in kannattaa tehda etenkin, jos
perusjoukko on pieni. (Heikkild 2004, 33.)

Asiakastyytyvdisyystutkimus suoritettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, jossa tiedonke-
ruumenetelménd kaytin kyselylomaketta. Kyselylomakkeet olivat Parturi-Kampaamo Ri-
ketissd 3.8.—3.9.2015 vélisen ajan eli yhden kuukauden, jolloin asiakkailla oli mahdollisuus
vastata niihin halutessaan (LIITE 1). Kysymyslomakkeita jétin liikkeeseen yhteensa 86
kappaletta, joista vastauksia sain 56 kappaletta. VVastanneiden kesken arvottiin viisi tuote-

pakettia.

5.2 Tutkimusaineiston kuvaus

Vastauslomakkeiden analysointiin kdytin SPSS-ohjelmistoa, jolla tehddén tilastollisia ana-
lyysejd. Vastauslomakkeet saatuani aloitin niiden analysoinnin numeroimalla ne. Tamén
jalkeen maéarittelin tarvittavat muuttujat, syétin tulokset SPSS: sdan ja muodostin tarvitta-
vat kuviot. Kaytin kuvioiden muodostamiseen frekvenssitaulukkoanalyysid. Tutkimusai-
neiston analysointi tuotti aluksi hieman pulmaa tietoteknisista syista, mutta loppujen lo-

puksi analysointi sujui oikein hyvin ja nopeaa.

5.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksia tehdessa on hyvé ottaa huomioon myos niiden luotettavuus. Luotettavuutta
voidaan sanoa reliabiliteetiksi ja validiteetiksi. Néistd kahdesta reliabiliteetti viittaa tutki-
muksen toistuvuuteen eli kuinka usein kyseinen tutkimus tehdaan. (Metsamuuronen 2002,
32.) Validiteetti puolestaan kuvaa sitd, ettd tutkitaanko sitd mitd olikin tarkoitus tutkia
(Metsamuuronen 2006, 55).

Luotettavuuden mittaaminen on tdrked osa tutkimuksen kannalta, koska se on suoraan yh-
teydessé tutkimuksen tuloksiin. Validiteetti koostuu ulkoisesta ja sisdisesta validiteetista.
Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan sitd, ettd kuinka yleistettdva tutkimus oikein on. Sisai-
nen validiteetti voidaan vield jakaa sisallon validiuteen, ké&sitevalidiuteen ja kriteerivalidiu-

teen. Naistd kolmesta sisallon validius on enemman teoreettinen. Kasitevalidius on viety
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hieman pidemmalle ja siind kohteena on késite ja sen operationalisointi. Kriteerivalidius
vertailee mittarilla saatua arvoa johonkin toiseen arvoon, joka puolestaan toimii validiuden

kriteerind. (Metsdmuuronen 2006, 64-65.)

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa myos tutkimuksen luotettavuutta, mutta silla tarkoite-
taan enemman sen toistettavuutta. Reliabiliteetin mittaus voidaan tehdé toistomittauksena,
rinnakkaismittauksena tai kéyttden sisdista yhtenevyytta. Toistomittaus tehd&an eri aikaan
kayttden samaa mittaria, rinnakkaismittaus samaan aikaan kayttden eri mittaria ja mittarin

sisdinen yhtenevyys saadaan samaan aikaan samalla mittarilla. (Mets&muuronen 2006, 65.)
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6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Vastaajien taustatietoja
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KUVIO 7. Vastaajien sukupuolijakauma (n=51)

Vastaajista eniten oli ylivoimaisesti naisia ja miehid hadin tuskin ollenkaan (KUVIO 7).
Vastaajista naisia oli 94,12 % ja miehid puolestaan 5,88 %. Syyté sille, miksi miehia ei
ollut enempég, en osaa sanoa. Miehet saattavat kdyda harvemmin parturissa tai juuri kyse-
lyn toteutusajankohtana ei vain sattunut kdymé&an miespuolisia asiakkaita. Vastaajia oli
yhteensd 56, joista 48 oli naisia ja 3 miehid. Loput 5 vastaajaa eivat olleet tdhan kohtaan
vastannut mitdan (TAULUKKO 2).
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TAULUKKO 2. Vastaajien méaara

Suhteellinen
Maara Prosentti | prosenttiosuus
Nainen 48 85,7 94,1
Mies 3 54 5,9

Yhteensa 56 100,0

307

207

Maira

3,57% [3 57%

T I
alle 20-vuctta 21-30-vuotta 31-40-vuctta 41-50-vuotta yli S0-vuctta

KUVIO 8. Vastaajien ikdjakauma (n=56)

Asiakastyytyvéisyyskyselyyn vastanneiden ikéd vaihteli sopusuhtaisesti (KUVIO 8). Vas-
tanneista alle 20-vuotiaita sekd 21-30-vuotiaita oli molempia 3,57 %. 31-40-vuotiaita oli

hieman enemman eli 10,71 % vastaajien maarasta. Selkeésti eniten vastaajista oli 41-50-
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vuotiaita ja yli 50-vuotiaita. 41-50-vuotiaita oli 33,93 % ja yli 50-vuotiaita 48,21 % eli

melkein puolet.
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Kuukausittain 2-3 kuukauden valein Pualen vuoden valein

KUVIO 9. Vastaajien kéynti Parturi-Kampaamo Riketissé (n=56)

Tutkimuksen mukaan 50 % vastaajista kdvivat Parturi-Kampaamo Riketissd 2-3
kuukauden vélein (KUVIO 9). Kuukausittain Riketin palveluita kayttavia oli melkein
puolet eli 48,21 %. Harvemmin kayvia oli 1,79 % ja he kayttivat Riketin palveluita puolen
vuoden valein. Kysymykseen vastaamisessa oli hieman hankaluuksia, kun monet Riketin
asiakkaat kayvéat 5 viikon valein ja vastausvaihtoehdoissa ei ollut kuin kuukausittain tai
sitten 2-3 kuukauden valein. Heiddan oli sitten valittava ndiden kahden vaihtoehdon valilta.
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6.2 Vastaajien tyytyvaisyys asiakaspalveluun
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KUVIO 10. Vastaajien tyytyvaisyys asiakaspalveluun (n=56)

Voidaan sanoa, ettd kokonaisuudessaan asiakkaat olivat tdysin tyytyvéisia Parturi-
Kampaamo Riketin asiakaspalveluun eli heitd oli 96,43 % vastaajista (KUVIO 10). Vain
harva oli melko tyytyvéinen ja taysin tyytymaton. Heitd oli molempia 1,79 %. Kyseessa
voi olla mahdollisesti my6s erehdys, koska niin suuri osa vastaajista oli taysin tyytyvéisié
ja heidédn joukossaan yksi, joka oli téysin tyytymaton. Vastausvaihtoehdot ovat
ulkoasultaan hyvin saman nékdisid, joten asiakas on voinut vahingossa vastata “Taysin

tyytymiton”, vaikka olisi tarkoittanut vastata esimerkiksi tdysin tyytyvéinen.
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6.3 Vastaajien tyytyvaisyys palveluihin ja palveluiden laatuun
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KUVIO 11. Vastaajien tyytyvaisyys palveluihin ja palveluiden laatuun (n=55)

Vastaajista 91,07 % olivat taysin tyytyvéisia Parturi-Kampaamo Riketin palveluihin ja
niiden laatuun (KUVIO 11). Vastaajista 8,98% olivat puolestaan melko tyytyvéisia.
Kysymykseen olin antanut muutaman esimerkin, kuten hiustenleikkuu, hiusten vérjays ja

kulmien muotoilu. Tulos edustaa mielesténi hyvin yrityksen vakiintunutta asiakaskuntaa.
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6.4 Vastaajien tyytyvaisyys tuotteisiin ja tuotevalikoimaan
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KUVIO 12. Vastaajien tyytyvaisyys tuotteisiin ja tuotevalikoimaan (n=53)

Taman kysymyksen kohdalla alkoi jo naky&d hieman asiakkaiden mielipiteiden
jakautumista. Vastaajista suurin osa oli taysin tyytyvaisia koskien yrityksen tuotteita ja
tuotevalikoimaa (KUVIO 12). Heitd oli yhteensda 52,83 % eli vahéan yli puolet. Melko
tyytyvaisid asiakkaita oli 35,85 %. Asiakkaita, jotka eivat olleet tyytyvéisia eiké
tyytyméttomid, oli yhteensa 11,32%. Jakautuminen voi johtua esimerkiksi siitd, jos jokin
tietty tuotemerkki tai sarja on loppunut eika niit4 enda ole ollut saatavilla.
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6.5 Vastaajien tyytyvaisyys hinnoitteluun
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KUVIO 13. Vastaajien tyytyvaisyys palveluiden ja tuotteiden hintoihin (n=56)

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd suurin osa vastaajista oli melko tyytyvaisia
palveluiden seka tuotteiden hintoihin (KUVIO 13). Heitd oli 51,79 % yhteensd. Taysin
tyytyvaisiéd hinnoitteluun oli 30,36 % vastaajista. Asiakkaita, jotka eivét olleet tyytyvéisia
eivatka tyytymattomia, oli 14,29 % ja melko tyytyméttdmié oli pari vastaajaa eli 3,57 %.
Jotkut asiakkaat kokevat parturi-kampaamoiden tuotteet liian kalliiksi, vaikka ne ovat

todella laadukkaita tuotteita.
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6.6 Vastaajien tyytyvaisyys aukioloaikoihin
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KUVIO 14. Vastaajien tyytyvaisyys yrityksen aukioloaikoihin (n=55)

Parturi-Kampaamo Riketissa ei ole tarkkoja aukioloaikoja, kun asiakkaat tulevat
ajanvarauksella, mutta tydpaivat alkavat aamusta ja paattyvat iltapdivadn. Vastaajat olivat
yleisesti tyytyvaisid aukioloaikoihin (KUVIO 14). Téaysin tyytyvéisia olivat 72,73 %
vastaajista ja melko tyytyvaisia puolestaan 27,27 % vastaajista.
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6.7 Vastaajien tyytyvaisyys palveluymparistoon
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KUVIO 15. Vastaajien tyytyvaisyys yrityksen palveluymparistéon (n=56)

Vastaajat ovat selkeésti tyytyvaisida Parturi-Kampaamo Riketin palveluympéristoon
(KUVIO 15), kuten esimerkiksi kampaamon tiloihin, siisteyteen sekd nayteikkunaan.
Vastaajista taysin tyytyvéisia oli 89,29 % ja melko tyytvéisia puolestaan 10,71 %.

6.8 Asiakkaiden antama vapaa palaute

Vastaajien joukossa oli 16 asiakasta, jotka olivat antaneet myds vapaamuotoista palautetta
yrittajalle. Monen mielestd Parturi-Kampaamo Riketistd saa hyvéaa palvelua ja sielld on
mukava kdyda. Muutama kehui myos toimeksiantajaa asiakaspalvelijaksi, jonka kanssa voi
jutella mistd vain, ja jonka iloisuus on tarttuvaa. Muutama asiakas myos toivoi, ettei

Parturi-Kampaamo Riketti lahtisi koskaan pois Nivalasta. Palautteen mukaan (LIITE 2)
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monet on todella tyytyvéisia yrittdjan tydhon mainiten yrittdjan olevan huipputekija ja erds
vastaaja kuvasi kampaamohetked l&hes terapeuttiseksi. Osa vastaajista kehui hyvaa
ilmapiiria ja kertoi Riketin olevan paikka, jossa voi rentoutua. Asiakkaat myos Kiittelivat

yrittdjéa ja kehottivat jatkamaan samaan malliin.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

7.1 Tuloksia tutkimusongelmiin

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tavoitteena oli saada vastaukset asettamiini tutkimuson-
gelmiin. Tutkimusongelmat jakautuivat padongelmaan seka viiteen alaongelmaan. Padon-
gelma oli, kuinka tyytyvaisid asiakkaat ovat Parturi-Kampaamo Riketin toimintaan. Tut-
kimustulokset saatuani ja analysoinnin jalkeen voitiin todeta, ettd asiakkaat olivat kaikin
puolin hyvin tyytyvaisid, tietenkin joitain yksittaisid tapauksia huomioimatta.

Ensimmainen asettamani alaongelma koski asiakaspalvelua. Kaikki vastanneet olivat tyy-
tyvaisié yrityksen asiakaspalveluun, yli 95 % olivat taysin tyytyvéisid. Vain muutama oli
vastannut olevansa melko tyytyvéinen tai taysin tyytymaton. Yleisesti ottaen kaikki ovat

olleet oikein tyytyvaisia yrityksen asiakaspalveluun.

Toisena alaongelmana oli asiakkaiden tyytyvéisyys yrityksen palveluihin ja tuotteisiin.
Palveluihin luettelin esimerkiksi hiusten leikkuun ja kulmien muotoilun. Kyselyyn vastan-
neet olivat tyytyvaisia yrityksen palveluihin ja palveluiden laatuun niin, ettd yli 90 % oli
taysin tyytyvaisid. Vastaukset koskien tuotteita ja tuotevalikoimaa vaihtelivat. Hieman yli
puolet vastaajista oli taysin tyytyvéisid, noin kolmannes melko tyytyvaisia ja loput eivéat
olleet tyytyvaisia, mutta ei tyytyméattomiakaan.

Kolmantena tarkastelussa oli hinnoittelu. Siind mielipiteet vaihtelivat jonkin verran. Eniten
vastaajat olivat melko tyytyvdisia ja taysin tyytyvaisid. Osa vastaajista oli kuitenkin myos
melko tyytymattomid. Mielestani tassakin tilanteessa riippuu ihan asiakkaasta, kuinka héan
parturipalveluiden hinnat kokee. Toisille hinnat voivat olla edullisia, kun taas toisille hy-

vinkin kalliita.

Neljantenda alaongelmana oli yrityksen aukioloajat. Positiiviseksi yllatykseksi suurin osa
(yli 70 %) olivat taysin tyytyvaisia ja jéljelle jaaneet melko tyytyvéisié. Parturi-Kampaamo
Riketilla ei ole oveen ly6tyjé aukioloaikoja, mutta yritt4ja on pyrkinyt tekemaan péivapai-
notteista tydviikkoa. Joissain tapauksissa on tietenkin mahdollista joustaa, jos sellainen

tilanne tulisi.
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Viidentend ja viimeisena alaongelmana oli yrityksen palveluympéristo eli liikkeen tilat,
siisteys, ndyteikkuna jne. Asiakkaat olivat myos téhén taysin tyytyvaisia seka melko tyyty-
vaisid. Taytyy sanoa, etta jokaiseen osa-alueeseen asiakkaat olivat keskimaarin hyvin tyy-

tyvaisia.

Mahdollisina kehitysehdotuksina voisi olla Facebook-sivut yritykselle, jotta asiakkaat voi-
sivat sieltd nahda yrityksen kuulumisia, uusia hiustrendeja ja ehka jopa varata aikaa partu-
ri-kampaamoon. Ajatuksena voisi olla myos kehittdd ajanvarausjarjestelméa esimerkiksi
internettiin, jossa asiakkaat padsisivét vierailemaan vuorokauden ympari mihin kellon ai-

kaan tahansa.

7.2 Opinnaytetyoprosessi, tutkimuksen onnistuminen ja arviointi

Opinnaytetyoprosessi lahti liikkeelle huhtikuussa 2015 puolen kuun tienoilla. Sain lyotya
lukkoon siihen aikaan tulevan aiheeni ja siitd opinnaytetyon suunnittelu l&hti liikkeelle.
Toteutussuunnitelman jalkeen ajatukset vasta l&htivat toimimaan. Lainasin kirjastosta Kir-
jallisuutta mielin maarin. Internetista aineistoa ei meinannut 16ytyd, ainakaan minun tyo-

honi sopivaa, joten turvauduin hyvin pitkélti kirjoihin.

Prosessi eteni ihan mukavasti ja kesdkuussa 2015 esitin tyoni valiraportin. Kesalla aloitin
ty6t pankissa, joten opinndytetyon tekeminen hidastui jonkin verran. Sinnikkaalla asenteel-
la kuitenkin sain potkua tyon tekemiseen ja homma eteni hyvin. Prosessi itsessaan ei ole
ollut hirve&n hankala muuten kuin, ettd asia oli uusi kevaall&, kun ei koskaan aiemmin ollut
opinnaytetyota tehnyt. Aluksi ei tiennyt oikein mista l&hted liikkeelle. Muiden tekemien
toiden lukeminen auttoi suuresti ainakin minua. Muuten tyon osalta kaikki on mennyt hy-
vin niin aikataulun kanssa seké opintopisteiden, koska minulta ei puuttunut enda opinto-

suorituksia.

Tutkimuksen tekeminen oli mielenkiintoista ja jannitykselld odotin, millaisia vastauksia
saisin. Kysymyslomakkeen tekeminen oli myds mukavaa, koska sain miettia kysymykset
ja vastausvaihtoehdot itse. Myos visuaalisen puolen sai valita oman mielen mukaan. Tut-

kimus onnistui mielesténi hyvin, koska sain vastaukset asettamiini pddongelmaan seka
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alaongelmiin, ja vastanneiden mé&éarasta sain késityksen, ettd Parturi-Kampaamo Riketin
palveluihin ollaan enemman kuin tyytyvaisia. Tutkimuksen tekemisesté opin kuinka paljon
se loppupelissé vaatii vaivaa seké aikaa ja myos karsivéllisyyttd. Kéarsivéllisyyteen vetoan
siksi, koska itsell&ni oli hieman haastavaa aluksi, kun tietotekniikka ei suostunut tekemaén
yhteisty6td kanssani, joten jouduin yhdessd vaiheessa turvautumaan koulun henkil6kun-

taan.
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ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY “

Vastaajan perustietoja

Sukupuoli [1 Nainen [] Mies
lka [1 alle 20-vuotta [1 21—30-vuotta [1 31—LO-vuotta
[1 L1—=50-vuotta ] yli 50-vuotta

Kuinka usein kaytat Parturi-Kampaamo Riketin palveluita?
[ kuukausittain ] 2-3 kuukauden valein

[ puolen vuoden valein [ kerran vuodessa tai harvemmin

Vastaa kysymyksiin ympyrdimalla mieleisesi vaihtoehto:

Kuinka tyytyvédinen olet Parturi-Kampaamo Riketin asiakaspalveluun?

1 Taysin tyytymaton 2 Melko tyytymatdon 3 En tyytyvadinen enka tyytymaton

L Melko tyytyvainen 5 Taysin tyytyvainen

Kuinka tyytyvainen olet Parturi-Kampaamo Riketin palveluihin ja palveluiden laatuun? (esim. hiusten

leikkuu, hiusten varjays, kulmien muotoilu jne.)

1 Taysin tyytymaton 2 Melko tyytymatdn 3 En tyytyvdinen enka tyytymaton

L Melko tyytyvainen 5 Taysin tyytyvainen




LITE 1/2

Kuinka tyytyvdinen olet Parturi-Kampaamo Riketin tuotteisiin ja tuotevali-

koimaan?

1 Taysin tyytymatén 2 Melko tyytymaton 3 En tyytyvdinen enka tyy-

tymaton L Melko tyytyvdinen 5 Taysin tyytyvainen
Kuinka tyytyvdinen olet Parturi-Kampaamon palveluiden seka tuotteiden hintoihin?
1 Taysin tyytymatén 2 Melko tyytymaton 3 En tyytyvdinen enka tyytymaton
L Melko tyytyvainen 5 Taysin tyytyvainen
Kuinka tyytyvdinen olet Parturi-Kampaamo Riketin aukioloaikoihin?
1 Taysin tyytymaton 2 Melko tyytymaton 3 En tyytyvainen enka tyytymaton
L Melko tyytyvdinen 5 Taysin tyytyvainen

Kuinka tyytyvdinen olet Parturi-Kampaamo Riketin palveluymparistoon? (kampaamon tilat, siisteys, nay-

teikkuna jne.)
1 Taysin tyytymatén 2 Melko tyytymaton 3 En tyytyvainen enka tyytymaton

L Melko tyytyvainen 5 Taysin tyytyvainen

Vapaa palaute Parturi-Kampaamo Riketille:

Kampaamo Riketin tuotepalkinnon arvontaan @

Nimi:

Puhelin:




Vastaajien vapaa palaute Parturi-Kampaamo Riketille: LIITE 2

- Jatka samaan malliin!

- Aina mukava kdyda. Tyytyvéinen olen tychosi

- Kiitos, Riina! ©

- Kampaajan iloisuus on tarttuvaa ©

- Tyytyvdinen asiakas kiitos!

- Huipputekija!

- Pysy Nivalassa. Mista saa yht& hyvan kampaajan ©!

- Riinalle ruusuja, kiva kaydé taalla ©

- Kiva tapahtuma itselle, jossa voin rentoutua. Hyva ilmapiiri.

- Kiitos hyvistd "hoidosta”. Riina on erinomainen asiakaspalvelija. Kampaamohetki
on aina ldhes “’terapeuttinen”.

- Mukavaa palvelua.

- Lempi parturi paikka, saan hyvan palvelun.

- Riina on asiakaspalvelija. Osaa jutella misté vain. Yhdessa mietitd&n uutta hiusmal-
lia. Toivottavasti han ei koskaan lahde Nivalasta.

- Kiitokset mukavasta asiakaspalvelusta

- ©

- Pelikaani lens turbiiniin!!! L&hettiin pAimppéén. ..



