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TIIVISTELMA

Laukkanen Heidi & Takkinen Vilhelmiina. 2009. Oman luokkansa parturi-kampaamo —
Ammattiopisto Lappian Hiuspysdkki. Opinnédytetyd. Kemi-Tornion Ammattikorkeakou-

lu. Kaupan ja kulttuurin koulutusyksikkd. Tornio. 45 sivua. 4 liitettd.

Opinndytetyon tavoitteena oli kehittdd Hiuspysdkin asiakaspalvelua ja palvelujen mark-
kinointia. Tutkimuksella pyritddn vastaamaan seuraaviin kysymyksiin: ovatko asiakkaat
tyytyvdisid palveluihin, miten Hiuspysdkin markkinointia pitéisi kehittidé ja miten Hius-

pysékille saataisiin lisdd asiakkaita?

Tutkimuksen teoreettinen osuus késittelee asiakastyytyviisyyttd ja palvelujen markki-
nointia. Kirjallisuuden lisdksi ldhteind kéytettiin Internet-sivuja ja asiantuntijahaastatte-
luja. Tutkimuksen empiirinen osa toteutettiin kvantitatiivista eli méaarallistd tutkimus-

menetelmad kayttien.

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd Hiuspysdkin asiakkaat olivat tyytyvéisid palveluihin, mut-
ta silti he toivoivat, ettd ilta-aikoja olisi enemmaén. Ne asiakkaat, jotka viipyvit pitem-
pédn, kertoivat, ettd kahvia olisi mukava saada. Hy6dyntdmalld tekemddmme asiakas-
tyytyvaisyystutkimusta henkilokunta pystyisi kehittimaan Hiuspysékin palveluja. Kil-
pailun kiristyessd Hiuspysdkki voisi varmistaa asiakkaidensa tyytyvéisyyden jatkamalla

asiakastyytyvéisyyden tutkimista muutaman vuoden péaésta.

Asiasanat: asiakastyytyviisyys, asiakaspalvelu, saatavuus



ABSTRACT

Laukkanen Heidi & Takkinen Vilhelmiina. 2009. Customer satisfaction research for a
hairdresser. Case Ammattiopisto Lappia Hiuspysédkki. Bachelor’s Thesis. Kemi-Tornio
University of Applied Sciences. Business and Cultures. Tornio. Pages 45. Appendices

4.

The aim of the thesis was to develop Hiuspysidkki hairdressers’ customer service and
marketing of their services. The research aim to get answers to the following research
questions: are customers satisfied with the services they receive, how Hiuspysékki's

marketing should be developed and how Hiuspysékki could get more customers?

For the theoretical part of the thesis literature on customer service and marketing of ser-
vices was used. Furthermore, sources from the Internet and specialist interviews were
used to gather data. For the empirical part of the thesis we used quantitative research

methods.

The research showed that the customers of Hiuspysikki were pleased with the services
but still they hoped that there would be more times for evening appointments. Custom-
ers with longer times for cutting and treatments would have wanted to have a cup of
coffee while there. By utilizing our customer satisfaction research, the personnel of
Hiuspysékki will be able to improve their services. In view of competition, Hiuspysakki
could ensure their customer satisfaction by conducting a new customer satisfaction re-

search in a couple of years.

Keywords: customer satisfaction, customer service, availability
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1 JOHDANTO

Valitsimme opinndytetyon aiheeksi ”Oman luokkansa parturi-kampaamo, case: Hius-
pysédkki”. Naisina meitd kiinnostaa parturi-kampaaja-ala, koska kdytimme kyseisid pal-
veluja ldhes kuukausittain. Tydmme nimi viittaa Ammattiopisto Lappian iskulausee-

seen; Ammattiopisto Lappia - Omaa luokkaansa.

Asiakastyytyviisyys kuvastaa asiakkaan odotusten tdyttymistd. Nykypdivand asiakas-
tyytyvdisyyden merkitys korostuu ja on térkeimpid tavoitteita yrityksen kehityksen
varmistamisessa. Tyytyvidinen asiakas suosittelee helpommin tuotetta tai saamaansa
palvelua ja todenndkdisesti ostaa tuotetta tai palvelua aina uudestaan. Asiakastyytyvéi-
syys ei kuitenkaan kerro asiakasuskollisuudesta yritystd kohtaan. (Asiakastyytyviisyys,

2009.)

Yritykselle asiakastyytyvéisyys on kilpailukeino, jonka antamaa etumatkaa muiden yri-
tysten on vaikea saavuttaa. Samalla se on kuitenkin vain vélitavoite, silld ainoastaan
riittdvdn tyytyvéinen asiakas on uskollinen. Ylivoimainen henkilokemia, avuliaisuus,
empatia ja pienet vivahteet asiakkaan kohtelussa ovat sellaisia asioita, joita kilpailijoi-
den on vaikea matkia. My0s kyky pyytdd anteeksi ja hyvittdd asiakkaiden kokema huo-
no kohtelu osoittavat, ettd yritys ottaa asiakkaansa tosissaan. (Lahtinen & Isoviita 2004,

11.)

Hiuspysikille ei ole aikaisemmin tehty asiakastyytyvéisyyskyselyéd, ja ndiimme tarpeelli-
seksi henkilokunnan kanssa, ettd asiakastyytyviisyyskysely olisi ajankohtainen ja sa-
malla saataisiin tunnettuutta Hiuspysékin palveluille. Talld hetkelld Hiuspysdkin fyysi-
nen sijainti on vakiintunut Kemiin, Meripuistokatu 21:een, Hyvinvointialan koulutusyk-

sikdn yhteyteen.

Tyon taustalla ovat Hiuspysdkin markkinoinnin parantaminen ja opiskelijoiden tuotta-
mista palveluista tiedottaminen. Parturi-kampaamoalan kilpailu on kovaa ja kasvavaa
Kemin alueella. Alalle hakeutuu vuosittain noin 120 opiskelijaa, ja usealla on tavoittee-
na oma parturi-kampaamo. Viime keviina parturi-kampaamoalalle hakijoita oli vain 43.
(Koykkd 2009.) Kemisséd on 43 yksityistd parturi-kampaamoyritysté, joista joissain pai-
koissa toimii 2-3 toiminimed saman yrityksen alla. (Parturi-kampaamo 2009.) Arvo-
lisdveron pienennyksestd johtuen parturi-kampaamojen palveluhinnat ovat laskeneet,

joten kilpailu asiakkaista kdydédan tyon tuloksilla. Hiuspysidkki ei laskenut hintoja alv-



6
kokeilun vuoksi, koska silld on muutenkin alhaiset hinnat. (Harila 2009.) Asiakastyyty-
vaisyyskyselyn perusteella Hiuspysédkin henkilokunta pystyy kehittdmddn toimintaansa

ja lisddmadn asiakaskuntaansa.

1.1 Toimeksiantaja

Hyvinvointiala (HyVo) on osa Kemi-Torniolaakson koulutuskuntayhtyméd Lappiaa.
Hiuspysékki on ollut vuodesta 2004 Hyvinvointialan yksikon tiloissa. Hiuspysikki toi-
mii opiskelijoiden tydssdoppimispaikkana. Kyseinen paikka tarjoaa opiskelijatyonad asi-

akkaille parturi-kampaamopalveluja. (Hyvinvointiala 2009.)

Tyon taustalla ovat Hiuspysékin markkinoinnin parantaminen ja opiskelijoiden tuotta-
mista palveluista tiedottaminen. Hiuspysdkki on Ammattiopisto Lappian Hyvinvoin-
tialan oppilastdiden toteutuspaikka. Hiuspysikilld opiskelijat harjoittavat taitojaan kiy-
tdnndssd opettajien valvonnassa. Asiakkaina ovat kaikki halukkaat, jotka tietdvit Hius-
pysékin toiminnasta. Hiuspysakilld kdy 16-30 asiakasta aukioloaikoina (ma-pe klo 8.30-
15.30), joista noin puolet kily aamulla ja puolet iltapdivalld. Opiskelijoiden maéra vai-
kuttaa asiaan, eli mitd enemmain opiskelijoita, siti enemman asiakkaita. Hiuspysdkin
aukioloaikoina opiskelijoilla on kolmen tunnin aikana 1 asiakas, mutta hiusten leikka-

uksia saattaa olla kaksikin kappaletta. (Harila 2009.)

Alan peruskorjatut tilat sijaitsevat keskelld Kemin kaupunkia hyvien litkenneyhteyksien
pédssd. HyVon siirtyminen ldhemmaés keskustaa ja hyvét litkenneyhteydet antavat myds
kauempana asuville ja litkuntaesteisille mahdollisuuden saapua keskustan toimitiloihin.
Hiuspysidkki on ennen toiminut Tervaharjulla, josta se muutti ensin evakkoon Sauvosaa-
renkadulle kesilld 2004 ja sen jidlkeen saman vuoden syksylld Hyvon tiloihin. (Harila

2009.)

Hiuspysidkin asiakaskunnan muodostavat suurimmaksi osaksi 61-70-vuotiaat naiset,
jotka kayttdvat Hiuspysdkin palveluita yleensd kahden kuukauden vélein. Palvelujen
kayttoon vaikuttavat varmasti télld ikdluokalla edullinen hintataso. Taméan ikaisilla ih-
misilld on myds aikaa olla asiakkaina, koska he eivit ole endd tydeldméssd. He myos
hyodyntivit joka vuosikurssin palveluja. Ensimmaéisen vuosikurssin opiskelija kdyttaa

ty0honsd enemmén aikaa kuin esim. kolmannen vuosikurssin opiskelija. (Harila 2009.)
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Parturi-kampaajaksi opiskeli tutkimuksen tekohetkelld noin 55 opiskelijaa, joista en-
simmdisen kurssin opiskelijat tekevat Hiuspysikilld hiusten leikkauksia, -pesuja, -
vérjiyksid ja -hoitoja, fon-, rulla- ja lettikampauksia, ripsien ja kulmakarvojen vérjayk-
sid ja -muotoiluja. Toisen vuosikurssin opiskelijat tekevdt ndiden lisdksi intialaisia pdi-
hoitoja, Vitalitys- ja Renefurterer-hoitoja, laserhoitoja, raidoituksia, korostusraitoja,
permanentteja ja partakisittelyjd. Kolmannen vuosikurssin opiskelijat tekevit ndiden
kaikkien lisdksi juhlakampauksia, hiuspidennyksié ja amerikkalaisia parran ajoja ja par-

ran muotoiluja. (Harila 2009.)

1.2 Tutkimustavoite

Opinndytetydmme tavoitteena on kehittdd Hiuspysédkin asiakaspalvelua ja palvelujen

markkinointia ja vastata seuraaviin kysymyksiin:

e Ovatko asiakkaat tyytyvéisid palveluihin?
e Miten Hiuspysédkin markkinointia voitaisiin kehittaa?

e Miten Hiuspysikille saataisiin liséd asiakkaita?

1.3 Tutkimusmenetelma

Opinndytetydmme koostuu teoreettisesta - ja empiirisestd osasta. Teoriaosassa olemme
kiyttineet ldhteind sekd asiakastyytyvéisyyttd ja markkinointia koskevaa kirjallisuutta
sekd Hiuspysékkid koskevia Internet-sivuja. Hyvinvointialan pdatoiminen tuntiopettaja,
Irma Harila oli auttamassa meitd tekeméén oikeanlaisen kyselylomakkeen Hiuspysékin

asiakkaille.

Opinndytetydmme tutkimusmenetelméina on kvantitatiivinen eli maéaréllinen tutkimus,
koska tydomme vastaa kysymyksiin mikd, missd, paljonko ja kuinka usein. Yksi kyse-
lymme kysymys kuuluu, kuinka kauan asiakas on kayttdnyt Hiuspysékin palveluja. Ky-
selymme kohderyhmé on suuri ja suuri, edustava otos on tavallista kvantitatiiviselle
tutkimusmenetelmille. Kvantitatiiviseen tutkimusmenetelméén kuuluu erilaisia tutki-

muksia, joista yksi on survey-tutkimus, jonka toteutimme. Survey-tutkimuksessa haasta-
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teltavia on paljon ja tutkimuksen aineisto kerdttiin kyselylomaketta kdyttden. (Heikkild
2001, 16-19; Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2004, 131.) Jitimme Hiuspysékille 100
lomaketta, joista takaisin tuli 69. Lomakkeet olivat Hiuspysékilld 29.1.—13.3.2009.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tdrkedd muun muassa aineiston keruu, ettd havain-
toaineisto soveltuu méarilliseen, numeeriseen mittaamiseen ja muuttujien muodostami-
nen taulukkomuotoon ja aineiston saattaminen tilastollisesti késiteltdvdin muotoon.
Kaytdmme tydssimme survey-tutkimusta, joka tarkoittaa suunnitelmallista kysely- tai
haastattelututkimusta. Tutkimus on tehokas ja taloudellinen tapa silloin, kun tutkittavia
on paljon. Survey-tutkimus on siis yksi kvantitatiivisen tutkimuksen muotoja, ja koska
tydmme perustuu kvantitatiiviseen tutkimusmenetelméain, oli kyseinen tutkimus parhain
tapa tyollemme (Heikkild 2001, 16—-19; Hirsjarvi ym. 2004, 131.) Tutkimuksessa kdy-

tdimme ldhteind Ammattiopisto Lappian Internet-sivuja ja asiantuntijahaastatteluja.
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2 ASIAKASTYYTYVAISYYS OSANA MARKKINOINTIA

Useasti laatua, asiakaspalvelua ja muuta markkinointia késitelldén erillisind ja toisiin
liittyméttominéd asioina. Asiakassuhdemarkkinointi kytkee toiminnat toisiinsa saadak-
seen asiakkaan tyytyviiseksi ja sitoutuneeksi asiakassuhteeseen. Léhtokohtana ovat
yrityksen markkinointipddtosten tekijét ja toteuttajat, joiden tulee toimia yhteistyOssa.

(Lahtinen & Isoviita 2004, 11.)

Palvelu on monimutkainen ilmi6. Sanalla on useita merkityksid henkilokohtaisesta pal-
velusta palveluun tuotteena. Palveluun sisdltyy useimmiten jonkinlaista vuorovaikutusta
palveluntarjoajan kanssa. Asiakas ei aina kuitenkaan ole henkilkohtaisessa vuorovai-
kutuksessa palveluyrityksen kanssa. Palveluissa esiintyvdt vuorovaikutustilanteet ovat

hyvin tirkeitd, vaikka osapuolet eivit sitd aina tiedosta. (Gronroos 2001, 78—-80.)

2.1 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyviisyys on tirkedd alan yrityksille. Asiakastyytyvdisyyden avainsana sen
muodostamisessa on asiakkaasta vilittdminen. Tyytyvéinen asiakas on yritykselle vain
vilitavoite, silld motivoitunut asiakas tiytyy saada vield ostamaan. Tyytyvéiset asiak-
kaat ovat yritykselle uskollisia ja lisddvit kanta-asiakkaiden maardi. Asiakastyytyvéi-
syys on hyvé kilpailukeino yritykselle silloin, kun halutaan kiinnitt4dd huomiota asiak-

kaiden hyvéa palveluun paremmin kuin kilpailijat. (Lahtinen & Isoviita 2000, 64.)

Lahtisen ja Isoviidan (2001, 44.) mukaan asiakastyytyvdisyys ilmaisee asiakkaan palve-
luun kohdistuvien odotusten ja kokemusten suhdetta. Yleensd asiakkaat ostavat ensim-
mdiisen kerran 1dhinné odotustensa perusteella. Jotta yritys pystyisi pitkéaikaisiin kanta-
asiakassuhteisiin, on asiakkaan kokemusten oltava jatkuvasti tasaisen hyvié, palvelipa
hintd kuka tahansa. Ylikoski (2001, 151-152) puhuu kirjassaan, Unohtuiko asiakas,
asiakkaan kayttdvin palvelua, koska hin haluaa tyydyttdd jonkin tarpeen. Palvelujen
kayttomotiivit ovat kuitenkin usein tiedostamattomia. Esimerkiksi viiden tdhden hotel-
lissa asiakkaalle tuottaa tyytyviisyyttd hotellihuoneen hyvé varustetaso tai korkeatasoi-
nen asiakaspalvelu. Hiuspysidkin tapauksessa tyytyvdisyyteen vaikuttavat esimerkiksi

hyva varustetaso, viihtyisyys, hinta, sijainti ja asiakaspalvelu.
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Tyytyvéisyyteen vaikuttavat myos palveluun mahdollisesti liittyvien tavaroiden laatu.
Markkinoija voi saada aikaan asiakastyytyvéisyyttd my0os edullisen hinnan avulla. Kos-

ka jokainen asiakas on yksild, tyytyvéisyyden muodostumiseen vaikuttavat myds asiak-

kaan yksil6lliset ominaisuudet. (Ylikoski 2001, 153.)

Asiakastyytyviisyys on keskeinen tekija litketoiminnassa, silld tyytyvédinen asiakas tu-
lee uudestaan, ostaa enemmaén ja kertoo myos muillekin yrityksestd. Sen sijaan tyytymé-
ton asiakas tekee pédinvastoin: hdn dénestdd jaloillaan ja kertoo negatiivista viestid ja
siten heikentdd yrityksen mahdollisuuksia menestyd. Asiakastyytyvéisyys ei synny il-
man tekoja. Se edellyttdd madritietoista tyotd asiakkaan muuttuvien tarpeiden tdyttdmi-

seksi. (Asiakastyytyvaisyys ja asiakkaan tarpeet, 2009.)

2.2 Asiakaspalvelu ja asiakas

Yrityksen tarve saada uusia asiakkaita on joskus védhdinen, mutta joskus kilpailu tai
markkinoiden nopeat muutokset pakottavat yritykset ja yhteisot keskittimédn kaikki
voimansa uusien asiakkaiden hankintaan. Kukaan ei voi olettaa, ettd asiakkaat pysyvit
ikuisesti uskollisina. Asiakaspalvelijoiden pitdd luoda yritykseen tietty ympéristo, jol-
loin asiakkaat tuntevat itsensd huomatuiksi ja uudelleen tervetulleiksi. (Lahtinen & Iso-

viita 2000, 4.)

Palvelukokemus muodostuu palveluympéiriston, vuorovaikutussuhteiden ja palvelun
lopputuloksen laadusta. Palveluymparistd vaikuttaa jo yrityksestd saatavaan ensivaiku-
telmaan, joka usein syntyy ensimmadisten sekuntien tai minuuttien aikana ja on usein

pysyva. (Lahtinen & Isoviita 2000, 63.)

Lahtinen ja Isoviita (2000, 63) mainitsevat kirjassaan mielenkiintoisen sananlaskun: Jos
sanot asiakkaalle pahasti, hdn saattaa sanoa sinulle hyvisti. Tdmé korostuu useimmin
yrityksissd, joissa palvelun taso on alhainen. Jokaisen asiakaspalvelutydssd toimivan
henkilon tulisi muistaa, ettd asiakkaat ovat arvokkaita sidosryhmid yritykselle, jotka

kerryttdvit kassavirtaa ja joista kiydédén jatkuvaa taistelua kilpailijoiden kesken.

Asiakkaat asioivat mielellddn tuttujen ja turvallisten yhteistyokumppaneiden kanssa.
Toisaalta ihmisillda on luontainen halu kokeilla jotain uutta. Markkinoija ei voi siten

luottaa sithen, ettd asiakkaat ovat uskollisia kaikissa tilanteissa. Markkinoivan yhteison
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on uusiuduttava jatkuvasti ja vakuutettava asiakkaansa siité, ettd heiddn kannattaa jatkaa
yhteistyotd. Vaikka jokainen palvelu- ja markkinointitilanne on ainutkertainen, on
markkinointiin kohdistuva tieteellinen tutkimus pystynyt kehittiméén joitakin perusto-
tuuksia, jotka auttavat kdytdnnon markkinoinnin ja asiakaspalvelun suunnittelussa ja

toteutuksessa. (Lahtinen & Isoviita, 2000, 4.)

Hyvé asiakaspalvelu on kaikkien opittavissa oleva taito. Tarkeintd on tietd, kuinka ih-
miset haluavat itseddn kohdeltavan. Kun tdmén tietdd, on selvittdnyt, ettd asiakaspalvelu
on antoisaa tyotd. [hmisen kiyttdytymistd huonosti tuntevalle palvelutyd on vastenmie-
listd, heikosti palkitsevaa tyotd. Hidnen paikkansa ei ole palveluammateissa, vaan hinen
kannattaa hakeutua muun tyyppisiin tehtaviin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 42.) Kielitaito
on myos asia, joka kannattaisi tiedostaa, ennen kuin miettii, mihin paikkaan hakee toi-
hin tai tyoharjoitteluun. Esimerkiksi ldnsirajalla ruotsin kielen taito olisi hyviksi ja sa-

moin itdrajalla vendjén kieli.

Asiakkaat haluavat palvelutilanteissa tulla kohdelluiksi yksildind, joiden tarpeita, ideoi-
ta, tuntemuksia ja persoonaa kunnioitetaan. Yksilollisyyden tarve ei tarkoita noyristelya
asiakkaan edessd, vaan nOyryyttd kuunnella asiakasta ja ottaa hinet vakavissaan. Asia-
kasta noyristelevd, lipevd palvelutyyli on itse asiassa huono tapa toimia. (Lahtinen &

Isoviita 2001, 42.)

Olivatpa asiakkaat yksityisid kuluttajia tai yritysten hankinnoista vastaavia henkildita,
kaikille niille asiakkaille on yhteistd, ettd he haluavat tulla kohdelluiksi ithmisind, ei
numerotietoina. Jokainen asiakas on palkanmaksaja, nykyinen tai mahdollisesti tuleva

sellainen. (Korkeamiki & Pulkkinen & Selinheimo 2002, 43.)

Lahtisen ja Isoviidan (2001, 42 - 43.) mukaan suomalainen on haastava asiakas. Asiakas
antaa harvoin selvdd myonteistd tai kielteistd palautetta. Yleensd suomalainen asiakas
reagoi kielteisiin asiakaspalvelukokemuksiin vaihtamalla asiointipaikkaa vastaavan pal-
veluiden tuottajaan eli kilpailijaan. Kun asiakas huomaa saaneensa huonoa palvelua tai
ostaneensa huonon tuotteen, hin saattaa lopettaa asioinnin ja vannoo ettei endd koskaan

osta mitddn samanlaista palvelua taikka tuotetta.

Ihmisisti kolme yhdestitoista kertoo helpommin toisilleen kokemuksiaan huonosta pal-
velusta, kuin saamastaan hyvisti palvelusta. [hmisilld on halu verrata omia kokemuksi-
aan. Asiakas kertoo helpommin ystdvilleen saamastaan huonosta palvelusta kuin saa-

mastaan hyvéstd palvelusta. [hminen muistaa kielteiset asiat hyvin ja myonteiset asiat
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hautautuvat kielteisten kokemusten alle. Mitd pidempi aika kielteisestd kokemuksesta
on ehtinyt kulua, sitd enemméan myonteiset unohtuvat. (Lahtinen & Isoviita 2001, 42 -

43)

Korkeaméki ym. (2000, 43.) kertovat kirjassaan Asiakaspalvelu ja markkinointi, ettd
kuluttaja-asiakkaille kohdistettu henkilokohtainen myyntityd on ennemminkin asiakas-
palvelua, jonka avulla asiakasta autetaan ostotilanteessa valitsemaan oikea tuote tai pal-
velu. Ydintuote ei ole keskeisessd asemassa tuotteiden myyntiperusteluissa, vaan lisdar-
vot ja niin asiakkaiden arvostukset nousevat keskeisiksi palveluja markkinoitaessa. Pe-
riaatteessa jokainen parturi osaa leikata hiukset ja jokainen autokorjaamo korjata auton.
Useimmiten asiakas valitsee samassa hintaluokassa olevista palvelun tarjoajista sen yri-

tyksen, jonka henkil6kunta hoitaa asian hdanen mielestddn parhaiten.
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3 PALVELUYRITYKSEN MARKKINOINTI

Palveluyrityksen térkein tehtdvé on tuottaa asiakkaita tyydyttavid palveluita. Asiakkaan
saapuessa yritykseen, hin nikee toimitilat, kaikki asiakaspalvelutehtivissd tyoskentele-
vit henkilGt ja muut asiakkaat. Asiakasta eivit kiinnosta taustaorganisaatiot, jérjestel-
mit ja muut sellaiset sindnsé sisdiset tarkedt seikat. Palveluyrityksessé kaikki osallistu-
vat markkinointiin. Yrityksessé erityisesti niiden, jotka ovat suoraan asiakkaan kanssa
tekemisissd, tdytyy nopeasti vastata asiakkaiden muuttuviin vaatimuksiin. Tdma kertoo
joustavuudesta. Samalla juuri ndméd henkilot saavat asiakkailta tietoja, jotka ennakoivat

muuttuvia odotuksia. (Ayviri & Suvanto & Vitikainen 1991, 70, 77.)

Palveluyrityksen asiakkaat ovat yhid useammin itsekin palvelun ammattilaisia ja ndin he
ovat entistd paremmin koulutettuja. Ndmé asiakkaat tietdvit entistd enemmaén ja heidét
on opetettu vaatimaan laatua. Tdmé merkitsee sité, ettd yrityksen tulee saada koko hen-
kilostd mukaan palvelun laadun kehittimiseen, erityisesti ne, jotka ovat asiakkaiden

kanssa piivittdin tekemisissi. (Ayviri ym. 1991, 77.)

Markkinoinnin laajuus ja siséltd ovat palveluyrityksessd monimutkaisempia kuin esi-
merkiksi teollisuusyrityksessd. Ennalta tuotettujen ja asiakkaiden arvostamia ominai-
suuksia sisdltdvén tuotteen kisite on palveluyritykselle liian kapea. Myo6s yritysmarkki-
noinnissa perinteinen tuotteen kisite on liian kapea, koska asiakassuhteeseen sisiltyy

usein fyysisten tuotteiden ohella erilaisia palveluprosesseja. (Gronroos 2001, 90,91.)

Markkinoilla segmentointi lisddntyy jatkuvasti. Kukin asiakassegmentti tulee vaatimaan
yhi eriytyneempii juuri omiin tarpeisiin sopivaa palveluratkaisua. (Ayviri ym. 1991,

78.) Hiuspysékin tapauksessa segmenttejd ovat keski-ikdiset ja eldkeldiset.

3.1 Palvelut

Ennen kuin hy6tyja voidaan markkinoida, ne on muunnettava palvelutuotteiksi. Palvelu-
jen aineettomuus ja palvelujen tuottamisen ja kuluttamisen samanaikaisuus vaikuttavat
palvelujen suunnitteluun. Aineeton hydty on muunnettava joksikin sellaiseksi, jonka
asiakas voi kokea. Tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus merkitsee my0s sité, etti

asiakas osallistuu palveluprosessiin. (Ylikoski 2001, 215.)
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Asiakaskeskeisen palveluyrityksen tavoitteena on tuottaa asiakkaiden tarpeet tyydytta-

vid palvelutuotteita. Koska eri asiakasryhmilld on erilaisia tarpeita, myos palvelutuotteet

ovat erilaisia. (Ylikoski 2001, 215.)

Palvelun tuottajan ei aina ole helppoa muuntaa asiakkaan tavoittelemaa hyotyé palvelu-
tuotteeksi. Asiakkaat eivdt ehkd pysty ilmaisemaan, mitd hyotyjd he palvelusta odotta-
vat. (Ylikoski 2001, 221.) Esimerkiksi, parturi-kampaamoon saapuvalla asiakkaalla voi
olla valmiina tietty hiusmalli tai kampaus, millaisen hén haluaisi kampaajan toteuttavan.
Hyvé asiakaspalvelija kuuntelee asiakastaan ja toteuttaa asiakkaan toivomukset niin
hyvin kuin vain mahdollista. Huono asiakaspalvelija ei osaa toteuttaa asiakkaan toivo-
muksia ja tilloin asiakkaan tavoittelema hyoty saamastaan palvelusta on védhdinen ja

tuloksena on tyytymiton asiakas.

Asiakas ei kuitenkaan ole pelkistddn toimenpiteiden passiivinen kohde, vaan hinelld on

palvelutilanteessa useita rooleja.

Asiakas:

e kertoo mitd hdn haluaa

e osallistuu palvelun tuottamiseen

e toimii laaduntarkkailijana

e kantaa vastuuta palvelun vaikutuksista ja

¢ luo palveluilmapiirié.

Useimmissa palveluissa asiakkaan tulee maédritelld, mitd tai minkélaista palvelua héin
haluaa. Joskus asiakas antaa itsestddn tietoja, kertoo toiveistaan, kuten parturi-

kampaamossa. (Ylikoski 2001, 242.)

Jos asiakkaat oleskelevat palveluyrityksen tiloissa on palveluympdristolld vaikutusta
asiakkaan saamaan palvelukokemukseen. Palveluympéristd voi tuottaa asiakkaalle miel-
lyttdvyyteen, jénnitykseen ja rentoutumiseen liittyvid tunnetiloja. Palveluympiriston
merkityksen voidaan ajatella kasvavan sekd suhteessa sithen, miten kauan asiakas vii-
pyy organisaatiossa ettd sithen, missd madrin palvelun kdyttoon liittyy mielihyvén ta-
voittelu. (Ylikoski 2001, 235.) Esimerkiksi Hiuspysikille saapuvalla asiakkaalla voi olla
tavoitteena rentoutuminen, irtiotto arjesta, uuden hiusmallin tuottama ulkoisesti miellyt-
tavd tulos tai yleisesti ulkonddn kohentaminen mm. leikkauttamalla ja varjayttamalla

hiuksiaan.
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3.2 Hinta

Hinta on tuotteen arvo rahana ilmaistuna. Yrityksen nékokulmasta hinta on tuotteesta
asiakkailta saatu vastike. (Lahtinen & Isoviita 2001, 137.) Téssd tapauksessa hinta on-
kin hyvé kilpailukeino, koska Hiuspysdkki on harjoitusparturi-kampaamo, ovat hinnat
paljon edullisemmat kuin useassa muussa parturi-kampaamossa. Liitteessd 2 on vertail-
tu Hiuspysdkin hinnastoa (liite 2) Tuccabajan (jossa tehddin mm. parturi-
kampaamopalveluja, ldvistyksid ja tatuointeja) hinnastoon (liite 3), josta nidkyy, ettd
Hiuspysikilld on edullisemmat hinnat. Hinta on asiakkaalle hyvin nakyva kilpailukeino,

johon on helppo reagoida.

Tuntemattomaksi jadnyt filosofi on sanonut, ettd ei ole olemassa merkkiuskollisuutta,
jota viiden pennin hinnanalennus ei muuta. Kaikki asiakkaat eivit luonnollisesti pida
hintaa noin tirkednd, mutta toisaalta huomattava osa heistd ajattelee tdsmaélleen niin.
Hinta vaikuttaa olennaisesti tuotteen kaupaksi menemiseen. Néin hinnoittelulla vaikute-

taan siithen, paljonko yritys saa euroja. (Lahtinen & Isoviita 2001, 137.)

Asiakkaan on yleensd helpompi muodostaa kisitys hinnasta kuin esimerkiksi laadusta
tai palvelusta. (Lahtinen & Isoviita 2000, 166.) Hiuspysékin tapauksessa hinta on edul-
lisempi, kun monessa muussa parturi-kampaamossa, koska se on harjoitusparturi-
kampaamo. Aikaa menee sen takia paljon, koska tyd suunnitellaan yhdessd asiakkaan
kanssa ja opettaja tarkistaa lopputuloksen. Hiuspysékilld kdy kuitenkin todella paljon

asiakkaita, ja he ilmeisesti tietdvit varata aikaa Hiuspysékilld kdymiseen.

Markkinointimixin ainoa kilpailukeino on hinta, joka tuo yritykseen suoraan myynti-
tuottoja. Muiden kilpailukeinojen kiyttd aiheuttaa kustannuksia. Hinnan ohella asiak-
kaan ostopditokseen vaikuttaa hinnan ja laadun suhde. Asiakas ei etsi vain halpaa hin-
taa, vaan edullisia tuotteita, joiden laatu ja muut ominaisuudet vastaavat hinen vaati-

muksiinsa. (Lahtinen & Isoviita 2000, 166.)

Hinnoittelun tavoitteet ovat tuotteen riittdvin myynnin varmistaminen, halutun markki-
naosuuden ja kannattavuuden saavuttaminen, tuhoavan hintakilpailun vélttiminen ja
hintasodan estdminen ja halutun hintakuvan luominen. Yksittdisten tuotteiden lopullisen
hinnan suuruuteen vaikuttavat monet tekijit. Kustannukset, tuotteen erityisominaisuudet
(vakiotuote, erilaistettu, omaleimainen), tuotteen ennakoitu myyntimédri ja asiakkaiden

reaktiot hintojen nostamiseen ja laskemiseen vaikuttavat erityisesti paljon. Myds kilpai-
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lijoiden hinnoittelupaitdkset, monet viranomaisten mééraykset ja toimialasopimukset

vaikuttavat hinnoittelupdatoksiin. (Lahtinen & Isoviita 2000, 170.)

Eri sidosryhmien ja yhteistydkumppanien odotukset vaikuttavat hinnoitteluun muun
muassa niin, ettd osakkeenomistajat edellyttiavét osinkotuloja, viranomaiset verotuloja ja
tavarantoimittajat suhteen jatkumista. Tuoteryhmén ja sen tuotteiden hinnoittelu on mo-
nimutkainen asia. Silloin kun yritys tuottaa tai myy vain yhté tuotetta, on hinnoitteluti-
lanne selked. Markkinoiden tilanne (kysynta ja kilpailu) ja yrityksen kustannukset sééte-

levit hintatasoa.(Lahtinen & Isoviita 2000, 170-171.)

Monimutkaisuus aiheutuu siitd, ettd tuotteille muodostuu hinnan perusteella arvojérjes-
tyksid. Jos tuote A on hinnoiteltu tuotetta B arvokkaammaksi, ovat useammat asiakkaat
sitd mieltd, ettd A on jossakin suhteessa parempi tuote kuin B. Hinnalla lyodadan tuottee-
seen tietty leima, joka voi olla positiivinen tai negatiivinen. Hinnanasetanta voi perustua

kustannuksiin, kysyntéén ja kilpailuun. (Lahtinen & Isoviita 2000, 171.)

3.3 Saatavuus

Tuote- ja hintapéddtosten liséksi yrityksen on ratkaistava, miten ja mistd asiakkaat saavat
tuotteen. Saatavuus kuuluu peruskilpailukeinoihin. Saatavuus mahdollistaa kysynnén

toteutumisen (Korkeaméki ym. 2000, 138).

3.3.1 Ulkoinen saatavuus

Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan tekijoitd, joiden avulla helpotetaan asiakkaiden
saapumista yritykseen. Asiakashankintavaiheessa yrityksen puoleensa vetdvé ulkondko

ja hyva sijainti keskeiselld paikalla helpottavat asiakkaiden saapumista yritykseen.
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Ulkoisen saatavuuden keinoja:

e sijainti

e opasteet liilkkeeseen

e liikenneyhteydet

e aukioloajat

e paikoitustilat

e julkisivu ja ndyteikkunat

(Menesty markkinoilla! 2009, 9.)

Tarkein ulkoiseen saatavuuteen vaikuttava keino on yrityksen sijainti. Jos yritys sijait-
see keskeiselld paikalla kaupungin keskustassa jalankulkuvirtojen varrella, ei esimerkik-
si mainontaa tarvita paljonkaan. Tiedottaminen ja mainonta ovat taas tirkedd silloin,
kun yritys on juuri perustettu tai kun se sijaitsee vaikeasti 10ydettdvéssd paikassa. Ul-
koista saatavuutta voidaan parantaa opasteiden ja kylttien avulla. (Korkeamédki ym.

2000, 142).

Hiuspysikin keskeinen sijainti mahdollistaa asiakkaille helpot kulkumahdollisuudet niin
vanhuksille kuin pidemmén matkan péista tuleville, silld julkiset kulkuvélineet menevit
aivan vierestd. Hiuspysékille saapuminen on helppoa niin pyorituolilla, kuin myds las-
tenvaunuilla niin sanotun pyoratuoliliuskan avulla, joka sijaitsee sisddnkédynnin edessé.
Hiuspysakin sisddnkédyntind toimii Kirkkopuistokadun puoleinen sisdpiha, jonka kautta

myo0s opiskelijat kulkevat. (Kuva 1)
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Julkisivut ja ndyteikkunat pitdd suunnitella ja rakentaa niin, ettd yritys erottuu kilpaili-
joistaan ja ympdristostd. Piha-alueen ja liikepaikan edustan on oltava aina hyvissi ja
siistissd kunnossa. Taémi luo ensimmadisen kontaktin asiakkaan ja litkepaikan valilla.
Samalla tavalla, kun yrityksen liikeideaa tarkistetaan aika ajoin, on my®os yrityksen jul-

kisivu uusittava. (Lahtinen & Isoviita, 2001. 164.)

Kuva 1. Hiuspysikin sisddnkéynti

Julkisivu on yrityksen kdyntikortti, jonka tehtdviné on tuoda yritysté positiivisesti esille
muusta ympdristostd. Julkisivu toimii myds tiedotusvélineend. Nimikilpien, tunnuksien,
sisdénkdynnin, ovien, ndyteikkunoiden, markiisien ja teippauksien tulisi olla kunnossa.
Néyteikkunat ovat osa yrityksen markkinointia. Néyteikkunamainonnan tehtdvid ovat
mm. huomion ja mielenkiinnon herdttiminen, hyvin esivaikutelman luominen, asiak-
kaiden saaminen yritykseen ja ostoheritteiden antaminen. (Lahtinen & Isoviita 2001,

164-165)

Aukioloaika on palveluyrityksen keskeisin ulkoisen saatavuuden markkinointikeino.
Liikeidean pitdé palvella silloin, kun asiakkailla on tarve, halu ja mahdollisuus asioida.
Ihanteellisinta kuitenkin on, ettd kaikki asiakasryhmét voivat asioida liikkeessd omien
aikataulujensa ja rajoitteidensa mukaan. (Lahtinen & Isoviita 2001, 165.) Hiuspysékin

tapauksessa aukioloaikoja rajoittaa oleminen osana koulua ja koulutusyhtymaa.

Myos pysédkointimahdollisuuksilla on merkitystd ulkoiseen saatavuuteen, erityisesti
kaupunkien keskustoissa ja taajamissa, etenkin jos saman kadun varrella sijaitsee useita

eri yrityksid. (Lahtinen & Isoviita 2001, 165.)

Yritys hakeutuu sinne, missd toiminta on kannattavinta. (Yritys, 2009.) Hiuspysidkin

sijainti keskustassa minimoi muun muassa kayttdjien matkakustannuksia, koska heiddn
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ei tarvitse tulla Hiuspysikille julkisilla kulkuneuvoilla. Opiskelijat ja opettajat ovat sa-
moissa tiloissa, joten siirtymisid ei tarvita ja vélineet ovat aina paikalla. Yritys perustaa
paédtoksensd vain omiin tuottoihin ja kustannuksiin. Opiskelijat oppivat kdytdnnon tyds-
sd yrityksen liiketoimintaa, materiaalikustannuksia ja kierrdtystd. Hiuspysékilld ty0s-

kennellessé opiskelijat huolehtivat myds tekstiilien pesusta.

Hiuspysikki on avoinna maanantaista perjantaihin ldhes koko toimistoajan, joka sisdltda
my0s ruokatunnin. Hiuspysékki on suljettu joulu- ja kesdaikoina, jonka asiakkaat koke-
vat huonona puolena. Niin opettajien kuin oppilaiden on pidettivd lomat ja oppilaat
suorittavat mahdolliset tyoharjoittelunsa tai tyoskentelevdt muualla kesé- ja joululomien
aikoihin. Useiden asiakkaiden mielestd Hiuspysékilld tulisi olla myds iltapdiva- ja ilta-
aikoja. Télla tavoin tydssdkidyvilld ja koululaisilla ja opiskelijoilla olisi paremmat mah-
dollisuudet kdydd Hiuspysikilld. Myds loma-ajat ovat ongelma, silld asiakkaat olisivat

halukkaita kayttdmaan Hiuspysékin palveluita myds nédind aikoina.

3.3.2 Sisdinen saatavuus

Palveluyrityksen sisdinen saatavuus vaikuttaa siihen, kauanko asiakkaat viihtyvét yri-
tyksessé ja paljonko he ostavat. Sisdinen saatavuus tarkoittaa helppoutta 16ytia ja saada
haluttu tuote tai tavoittaa oikea henkild. Jos asiakkaiden on helppoa ja miellyttidvaa asi-
oida yrityksessd, heidit voidaan houkutella ostamaan enemmin. (Korkeaméki ym.

2000, 143.)

Sisdisen saatavuuden keinoja ovat:
e palveluympiristd
e valikoimien monipuolisuus
e tuotteiden esillepano
e csitteet ja opasteet litkkeessi

e henkilokunnan saavutettavuus

(Menesty markkinoilla! 2009, 9)

Sisdiseen saatavuuteen kuuluu myds henkilokunnan saavutettavuus ja palvelualttius, ja
osaavaa palvelualtista henkilokuntaa on oltava riittdvésti. Mikali asiakas joutuu ruuhka-
tilanteessa jonottamaan, tarvitaan jonotusnumerot ja riittdvisti istumapaikkoja. (Kor-

keaméki ym. 2000, 143).
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Hyvinvointialan aulassa toimii my&s opiskelijakahvila kuvan 2 vasemmassa reunassa ja

oikeassa reunassa info-piste. Hiuspysékin sisddnkdynnin 10ytdd mentiessd seindn taakse

vasemmalle.

Kuva 2. Hyvinvointialan aula

Sisdiseen saatavuuteen vaikuttaa myds asioinnin miellyttavyys. Erityisesti lapsiperheille
on tiarkedd, ettd lapsia varten on yritykseen hankittu leikkipaikka, lastenhoitohuone.
Namad tekijat vaikuttavat usein asiakkaan valintaan asioida yrityksessd. Sisdiseen saata-
vuuteen panostaminen ei vaadi suuria kustannuksia vaan uutta ajattelutapaa. (Bergstrom

& Leppinen 2004, 248.)

Saatavuuspditokset on suunniteltava ja tehtdva asiakassuuntaisesti. Puutteelliset opas-
teet, epdsiisti ympdristo, tavaroiden huono jérjestys hyllyissé ja henkildston heikko saa-

vutettavuus ovat asiakkaan mielesti pahoja puutteita. (Lahtinen & Isoviita 2001, 155.)
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Hiuspysikin tilat ovat oppilaitoksen ensimmaiisessd kerroksessa. Opasteet (kuva 3) ovat

ulko-ovella ja aulan infosta on helppo tiedustella Hiuspysékin palveluja.

Kuva 3. Opaste Hiuspysikin tiloihin

Henkilokunta on valmis opastamaan, jos asiakas ei 10ydé oikeaa sisddnkdyntiovea (kuva
4). Hiuspysikin ollessa kiinni, asiakkaat voivat koulun aukioloaikoina kdydi katsomas-
sa sisddnkdynnin vierestd Hiuspysdkin puhelinnumeron ja hinnaston. Olisi hyvi, jos

Hiuspysékin ikkunoissa olisi isot mainostarrat ilmoittamassa Hiuspysékin sijainnista.

Kuva 4. Hiuspysédkin padsisddankdynti
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Ajanvarauspiste ja Hiuspysidkin vastaanotto asiakkaan saapuessa tiloihin (kuva 5).

e Y T
=AY e

Kuva 5. Ajanvarauspiste ja vastaanotto

Kuvissa 6.-10. (liite 4) nakyvit opiskelijoiden tyOskentelytilat ja sisustus, jotka ovat
asianmukaiset. Hiuspysékiltd asiakkaat voivat my0s ostaa mm. heille kisittelyssd kdy-

tettyjd tuotteita.

3.4 Markkinointiviestinti

Markkinointiviestintd on ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintdi, jonka tarkoituk-
sena on viélillisesti tai suoraan saada aikaan kysyntda tai kysyntddn positiivisesti vaikut-
tavia ilmiditd. Markkinointiviestintd siis:

e kohdistuu ulkoisiin sidosryhmiin

e on viestintdd

e pyrkii saamaan aikaan kysyntda

e pyrkii saamaan aikaan kysyntéén positiivisesti vaikuttavia ilmioita.

(Vuokko 2002, 9.)
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Markkinointiviestinndn avulla nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille kerrotaan, miti
palveluja yritys tarjoaa, mihin hintaan, mistd ja milloin niitd saa. Palveluyrityksen
markkinointiviestinnén tavoitteet perustuvat markkinointisuunnitelman kokonaistavoit-

teisiin. Yleisesti markkinointiviestinnin tavoitteita ovat:

e tehdi palvelu ja palveluyritys tunnetuksi ja heréttdd mielenkiintoa niitd kohtaan
e crilaistaa palvelutarjous ja yritys kuluttajien silmissa kilpailijoista

e selvittdd tarjolla olevan palvelun edut ja hyddyt asiakkaalle

e rakentaa ja ylldpitdd palveluyrityksen yrityskuvaa ja

e saada asiakas toimimaan: ostamaan palvelu ja kdyttdmadn sitd aktiivisesti.

Markkinointiviestinnin tavoitteena on siis aina saada aikaan kannattavaa myyntid. Ta-
voitteena voi olla vilitén (henkilokohtainen myyntity6) tai vilillinen myynti (suhdetoi-
minta hyvén yrityskuvan vahvistamiseksi). Olennaista kuitenkin on, ettd markkinointi-
viestinti tukee yrityksen kokonaistavoitteiden saavuttamista. (Ayviri ym. 1991,

124,125.)

3.4.1 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityd (personal selling, PS) on yrityksen edustajan ja asiakkaan
vilinen, henkilokohtaista vaikutuskanavaa kéyttavé viestintdprosessi, jonka tarkoitukse-
na on valittdd raatdloityjd, tilannekohtaisia sanomia samanaikaisesti yhdelle tai useam-
malle vastaanottajalle. Henkilokohtaiselle myyntityolle ominaista on, etti siind kdyte-
tdén hyvéksi henkilokohtaista kanavaa. Talld tarkoitetaan joko face-to-face -suhdetta tai
puhelimitse syntyvdd viestintdsuhdetta. Ndin on mahdollisuus kaksisuuntaisen viestin-
nén vélittdméddn syntymiseen: vastaanottaja voi reagoida ldhettdjén sanomaan ja lahetta-
jé puolestaan vastaanottajan kysymyksiin ja kommentteihin. Talld tavoin viliton palau-

te on siten mahdollinen. (Vuokko 2002, 49.)

Viestin sanoman ei tarvitse olla valmis viestintdd aloitettaessa, vaan sanoma muotoutuu
tilanteen mukaan, asiakkaan antamien vihjeiden ja palautteen ehdoilla. Henkilokohtai-
sen myyntityon paras ominaisuus on sanoman raatélointimahdollisuus tilanne- ja asia-

kaskohtaisesti ja sité tulisi myds kayttdd. (Vuokko 2002, 49.)
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Hyvéna ldhtokohtana henkil6kohtaisessa myyntitydssd toimii englantilainen sanonta,
jonka mukaan ihmiselld on kaksi silméé, kaksi korvaa ja yksi suu, jotta hén voisi kuun-
nella ja katsella neljd kertaa enemmaén kuin puhua. Asiakkaan tulee kokea, ettd hdanen
tarpeensa on viestinndn ldahtokohta. Yhteisymmarryksen luominen yrityksen ja asiak-
kaan vilille ei tarkoita vain asiakkaan sopeuttamista yrityksen tarjontaan, vaan myds

yrityksen tarjonnan sopeuttamista asiakkaan tarpeisiin. (Vuokko 2002, 50.)

Henkilokohtaisen myyntityon kohteena yleensd on samanaikaisesti yksi tai muutama
thminen tai pienryhma. Tamai tarkoittaa sitd, ettd joukkoviestintdén verrattuna henkilo-
resurssien tarve asiakasta kohden on suurempi. Tdémén vuoksi henkilokohtainen myynti-
tyd soveltuu parhaiten suhteellisen pienen asiakasjoukon saavuttamiseen. (Vuokko

2002, 50.)

Hiuspysikille varataan aika joko kdymalld paikan pédlla, tai soittamalla sinne osoitet-
tuun numeroon. Hiuspysékille tulevien asiakkaiden on varattava tavallista enemmén
aikaa, silld opettaja tarkistaa opiskelijoiden tyon sekd kesken asiakaspalvelutilanteen

ettd lopputuloksen. Tama sddntod patee ainakin ensimmaisen vuosikurssin opiskelijoille.

3.4.2 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta (public relations, PR) on luonteeltaan jatkuvaa ja maaritietoista toimin-
taa, jonka avulla pyritddn saavuttamaan ja sdilyttimédn niiden sidosryhmien ymmaérta-
mys ja tuki, joista ollaan riippuvaisia ja/tai kiinnostuneita. Suhdetoiminta kuuluu mark-
kinointiviestinnin kylvoaktiviteetteihin ja sen avulla pyritddn siten yleensd pitkén aika-
vélin vaikutuksiin. Néin suhdetoiminnan vaikutukset ovat usein myds vaikutuksia juuri
yritystd kohtaan eli yrityskuvavaikutuksia eikd primaarisesti niinkdén vaikutuksia yksit-
tdistd tuotetta kohtaan. Tdmén tavoitteena voi olla yrityksen imagon luominen, vahvis-
taminen tai muuttaminen. Suhdetoiminta jaetaan sisdiseen suhdetoimintaa ja ulkoiseen
suhdetoimintaan, joista ensimmdiselld pyritddn vaikuttamaan yrityksen sisdiseen yritys-

kuvaan ja jalkimmadiselld sen ulkoiseen yrityskuvaan. (Vuokko 2002, 66,67.)

Koska yrityksen ulkoinen ja sisdinen yrityskuva vaikuttavat toinen toisiinsa, on otettava

huomioon ndmi yhteydet myds ulkoisen ja sisdisen suhdetoiminnan suunnittelussa. Si-
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sdistd suhdetoimintaa tulee suunnitella niin, ettd sen aikaansaama sisdisen yrityskuvan
paraneminen heijastuu yrityksesti myds ulospdin esim. hyvidnd tydilmapiirind. Talla
tavoin yrityksestd muodostuu kuva hyvind tyopaikkana. Toisena esimerkkind hyva si-
sdinen henki nikyy henkiloston positiivisena suhtautumisena ty6honsd ja siten myds
asiakkaisiin. Tam4 tarkoittaa sitd, ettd sisdinen suhdetoiminta on usein olennainen osa

toimivaa ulkoista suhdetoimintaa. (Vuokko 2002, 67.)

Sisdinen suhdetoiminta kohdistuu ldhinnéd yrityksen henkilostoon. Sen tavoitteina on
saada aitkaan mm:

e positiivinen yritysilmasto

e me-henki

e samastuminen, sitoutuminen yritykseen

o tyOpaikkaviihtyvyys

e tyOmotivaatio

Keinoina ndiden saavuttamiseksi ovat avoin tiedottaminen asioista, esim. toiminta- ja
vuosikertomukset sekd olet meille tirked- tunteen luominen esim. harrastustoiminta ja

sosiaaliset tapahtumat. (Vuokko 2002, 68.)

Ulkoisen suhdetoiminnan kohderyhminé ovat esimerkiksi asiakkaat, hankkijat, rahoitta-
jat, viranomaiset, tiedotusvélineet, etujérjestot ja suuri yleisd. Yleisind tavoitteina on
saada aikaan myonteinen suhtautuminen yritykseen eli synnyttdéd positiivinen kuva yri-
tyksestd kaikkien edelld mainittujen sidosryhmien keskuudessa. Tami tarkoittaa, ettd
mm. asiakkaat, hankkijat, viranomaiset ja suuri yleisdé hyviksyvét yrityksen, sen toi-

minnan ja toimintaperiaatteet. (Vuokko 2002, 69.)

Hiuspysikille on tarkedd sdilyttdd tiivis me-henki opettajien ja oppilaiden keskuudessa
ja tuoda titd my0s ulospdin. Myos tyopaikkaviihtyvyydelld on oma merkityksensa, silld
uusien opiskelijoiden valitessaan tulevaa koulutusalaansa, on heille tirkeda tuntea olon-
sa viihtyiséksi ja tervetulleeksi opiskeluympiristoon. Ja kasvattaakseen hakijoiden ja
aloittavien opiskelijoiden miéirdd, on tirkedd luoda Hiuspysdkistid positiivinen oppi-
misympdristd jo hakuoppaissa kertomalla mm. Hiuspysékin toiminnasta ja yhteistyo-

kumppaneista.
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3.4.3 Mainonta

Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista tavaroista, palveluista, tapahtu-
mista, aatteista tai yleisistd asioista. Mainonnassa kiytetdén joukkotiedotusvélineitd tai
viestitdin muuten suurelle joukolle samanaikaisesti. Mainossanoman lihettdjd tulee

tunnistaa sanomasta. (Bergstrom & Leppanen 2004, 280.)

Mainonta on usein yrityksen tarkein viestintdkeino. Markkinoitaessa erityisesti kulutus-
tavaroita ja palveluja ja kohderyhmén ollessa suuri, kdytetddan joukkotiedotusta viestien
vélittdmiseen. Nykyisin mainonta on entistd useammin kohdistettu tietylle, rajatulle
kohderyhmadlle ja mahdollisia ostajia pyritdén puhuttelemaan henkilokohtaisemmin.

(Bergstrom & Leppédnen 2004, 280.)

Tarkedd markkinointiviestinndssd on 16ytdd ne mainonnan muodot ja mainosvélineet,
jotka parhaiten tavoittavat halutun kohderyhmin. Mainostaja voi kéyttdd varsinaisia

mainosvilineiti tai muita tdydentdvid mainonnan muotoja, kuten:

1) Mediamainonta
o ilmoittelu sanoma- ja aikakauslehdissa
o televisiomainonta
e radiomainonta

e verkkomainonta

2) Suoramainonta
e osoitteellinen

e Osoitteeton

3) Muu mainonta
e toimipaikkamainonta
e mainonta hakemistoissa ja luetteloissa
¢ messuilla tapahtuva mainonta

e mainonta tilaisuuksissa ja tapahtumissa

(Bergstrom & Leppédnen 2004, 281.)
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Mediamainontaa eniten kayttivit mm. véhittdiskaupat, elintarviketeollisuus, palvelujen
tarjoajat, matkailu ja litkenne. Mainonnassa kéytetddn hyvin harvoin vain yhtd mainos-
vélinettd. Tavallisempaa on, ettd viestintdkeinoista muodostetaan monta kanavaa kdyt-
tava kokonaisuus. Niistd yritys valitsee kuitenkin yhden tai kaksi pddmediaa, joita tiy-
dennetddn muilla viestintimuodoilla kohderyhmén ja tilanteen mukaan. (Bergstrom &

Leppédnen 2004, 281.)

Hiuspysdkki ei juurikaan mainosta toimintaansa ja palveluitaan. Internetisti Ammat-
tiopisto Lappian sivuilta 10ytyvit vain aukioloajat, puhelinnumero seké lista Hius-
pysdakilté saatavista palveluista. Mielestimme Hiuspysékin tulisi tuoda itsedén enemmén

tietoiseksi kilpailijoiden ja asiakkaiden parissa.

3.4.4 Myynninedistiminen

Myynninedistdmisen eli SP:n (Sales Promotion) tehtdvd on kannustaa ostajia ostamaan
ja myyjid myymaédn tiettyji tuotteita tai palvelua. Myynninedistdminen siis kohdistetaan
sekd lopullisiin ostajiin ettd jakelutien jdseniin. Tavoitteena on saada uusia kokeilijoita
sekd vahvistaa nykyisten asiakkaiden uskollisuutta ja saada heiddt ostamaan enemmén.
SP voi olla kampanjaluontoista eli kestoltaan lyhytaikaista tai pitkdaikaista kuten spon-
sorointisopimukset ja se vahvistaa muuta markkinointiviestintdd. Myynninedistimisesté

voidaan kayttdd myos nimed menekinedistiminen. (Bergstrom & Leppanen 2004, 390.)

Myynninedistiminen kohdistuu jilleenmyyjiin sekd kuluttajiin. Kuluttajiin kohdistuvaa
myynninedistdmistd tehdddn monella tavalla ja uusia keinoja l0ytyy jatkuvasti. Tuottei-
den myyntid edistdvét esim. asiakaskilpailut, kupongit ja kerdilymerkit, kylkidiset seka
pakettitarjoukset, joilla houkutellaan ostamaan useampi tuote yhden sijasta. Tuotteista
voidaan antaa ilmaisndytteitdi myymdiloissd tai tapahtumien yhteydessd. Tuotteet yrite-
tddn tuoda esille niin, ettd se herdttdd huomiota ja mielenkiintoa. (Bergstrom & Leppé-

nen 2004, 391.)

Néma patevit 1dhinné vihittdistavarakauppoihin, mutta tietyissd tilanteissa voidaan so-
veltaa my6s Hiuspysdkin kohdalla. Esimerkiksi, asiakkaan ldhtiessd asiointipaikalta

(Hiuspysékki), voitaisiin asiakkaalle antaa tuotendytteitd hinen kayttoonsd sopivaan
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tarkoitukseen mm. kampaamoissa myytavistd shampoista ja hoitoaineista. Ndin mahdol-
lisesti vahvistetaan asiakkaan tyytyvéisyyttd ja kasvatetaan myyntid, mikédli asiakas on
ollut tyytyviinen saamiinsa tuotendytteisiin ja on kiinnostunut ostamaan kyseisid tuot-

teita seuraavalla asiointikerrallaan.
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELYN TOTEUTUS

Toteutimme kyselyn 29.1.-13.3.2009 kvantitatiivista tutkimusmenetelmid kéyttden ja
teimme kyselylomakkeet, jotka Hiuspysédkin asiakkaat tdyttivdt. Saimme muokattua
lomakkeet hyvin yksinkertaiseen muotoon, jolloin niistd tuli mahdollisimman selkeita.
Kyselylomakkeita teimme yhteensd 100 kappaletta, joista saimme takaisin 69 kappalet-
ta, joista jouduimme hylkddmadn 3 lomaketta puutteellisten tietojen vuoksi. Kyselylo-
makkeessa oli yhteensd yhdeksén kysymysté, joista kaksi viimeistd oli avointa ja seit-
semdn monivalintakysymystd. Toiseen avoimeen kysymykseen asiakkaat saivat vastata
avoimesti ja omin sanoin, mitd mieltd he ovat Hiuspysékin tiloista ja toisessa kysymyk-
sessd sal antaa vapaasti lisdkommentteja ja parantamisehdotuksia. Kyselylomakkeet
analysoimme SPSS for Windows-ohjelmalla ja tulokset esitimme Microsoft Office Ex-

cel-ohjelmalla kuvioin. (Haaga-Helia 2008.)

4.1 Aineiston hankinta ja — analyysiprosessi

Asetimme kyselylomakkeet Hiuspysékille opiskelijoiden nikyville, jolloin he pystyivit
antamaan lomakkeen asiakkailleen. Samalla, kun opiskelija teki asiakaspalvelutyoti,
asiakkaalla oli aikaa tayttdd kyselylomake. Kohderyhmina olivat kaikki Hiuspysikin
asiakkaat. Kyselyyn henkil6t vastasivat nimettomini, jotta heiddn yksityisyytensd sdi-
lyisi ja tdimé antaisi heille mahdollisuuden vastata kysymyksiin mahdollisimman rehelli-
sesti. Ennen kyselyn toteuttamista testasimme kyselylomaketta Hiuspysékin opettajilla.
Sovimme HyVon péétoimisen tuntiopettajan, Irma Harilan kanssa, ettd vastaajien kes-
ken arvotaan yksi tuotepaketti, joka saisi asiakkaat vastaamaan kyselyymme paremmin.
Kerdasimme siis kyselyiden oloaikana kyselyyn vastanneilta asiakkailta erilliselle lapulle
heidén yhteystiedot, jolloin pystyimme arpomaan kyselyyn vastanneiden kesken tuote-
paketin voittajan. Ennen analysointia kerdsimme Hiuspysékin asiakkailta tarvittavan
aineiston. Kyselylomakkeessa kaikki kysymykset olivat suunnattu Hiuspysikin kaikille

asiakkaille.
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4.2 Tulokset

Kuvan 11 tuloksista kdy ilmi, ettd valtaosa Hiuspysékin asiakkaista on naisia. Oletam-
me, ettd syitd, miksi miehid kdy Hiuspysékilld ndinkin vdhdn ovat mm. uskallus ldhted
kokeilemaan opiskelijoiden taitoja, etenkin nuorten ja keski-ikdisten miesten parissa.
Naisille kynnys on pienempi, silld naiset ovat kampauksien ja hiusmallien suhteen ko-

keiluhaluisempia kuin miehet, joilla yleensa on ns. peruskampaus.

Mies 11 %

Nainen 86 %

Kuva 11. Sukupuoli

Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma on suuri. Kuvassa 12 asiakkaista suurimman iké-
luokan muodostavat 61-70-vuotiaat, joista osa on kyselyiden vastausten perusteella
kaynyt jopa 20 vuotta. Eniten Hiuspysidkin palveluja kéyttavat 41-50- ja 51-60-vuotiaat
naiset, jotka kyselyistd saatujen vastausten perusteella ovat osaksi koulun omaa henki-

l6kuntaa, opiskelijoiden vanhempia, ystivid, sukulaisia tai yhteistydkumppaneita.



31

11-20
71-80 5% 2130
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31-40
8 %
61-70
35 % \41 -50
20 %
_
51-60
20 %

Kuva 12. Vastaajien ikd

Kuvasta 13 ndhdddn jakauma, joista alle vuoden kéyneistd asiakkaista enemmistd oli

ensimmaisti kertaa kokeilemassa Hiuspysékin palveluja.

3-5 vuotta

42 % Alle vuoden

/ 47 %

1-2 vuotta
1%

Kuva 13. Palvelujen kiyttoaika

Kuva 14 osoittaa melko tasaista hajontaa kyselyyn vastanneiden kesken. 30 % vastan-
neista asiakkaista kertoi kokeilevansa Hiuspysékin palveluja ensimmadistd kertaa. Suu-

rimman luokan muodostavat asiakkaat, jotka kdyvét kerran kahdessa kuussa.
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kerran kuussa

12 %
joku muu kerran
30 % kahdessa
kuussa
32%
kahdesti
puolessa T
vuodessa kerran
11 % puolessa
vuodessa
15 %

Kuva 14. Hiuspysikin palvelujen kdyttomaara

Kuvasta 15 kdy ilmi, ettd suurin osa asiakkaista kéyttdd Hiuspysdkin palveluita juuri
hyvin asiakaspalvelun vuoksi. Asiakkaiden mielestd tilat ovat viihtyisit ja avarat ja
Hiuspysikilld on hyva ilmapiiri. Myos hinta ja sijainti ovat vaikuttaneet positiivisesti

asiakkaiden péitokseen valita Hiuspysékki juuri itselleen parhaiten sopivaksi kampaa-

moksi.
Joku muu
Hinta
39 %
Asiakaspal-
velu
31 %

Sijainti
15 %

Kuva 15. Miksi asiakas valitsee Hiuspysékin

Suurin osa asiakkaista on saanut tiedon Hiuspysikistd ystiviltd ja sukulaisilta, miké kdy

ilmi kuvasta 16.
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Lehti-ilmoitus

6 %

Muu,mika
22 %
Internet
1%
\ Ystava/
sukulainen
71 %

Kuva 16. Miten asiakkaat ovat saaneet tiedon Hiuspysékistd

Valitsimme 3 tarkeintd kohtaa, joihin olimme saaneet eniten vastauksia ja muut vaihto-
ehdot jdivit sivuosaan (kuva 17). Muita vaihtoehtoja kyselyssd olivat pikkuletit, hiuspi-
dennykset, vanhojentanssikampaus ja hddkampaus. Néitd ei kukaan ilmoittanut kéytta-

vansa.

Leikkaus
Permanentti 40 %

15 %

Varjays
34 %

Kuva 17. Mitéd Hiuspysékin palveluja asiakkaille tehddén
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Tiloista Hiuspysadkin asiakkaat olivat sitd mieltd, ettd ne ovat valoisat ja viihtyisét, asial-
liset, asianmukaiset, siistit, tarpeeksi avarat, kdytdnnoélliset ja hyvin suunniteltu, mutta
joidenkin mielestd ne ovat my0s sokkeloiset ja ahtaat, koska opiskelijoiden pitééa siirrel-
14 toistensa tavaroita, jotta he padsevit kulkemaan ohi. Jotkut asiakkaat kaipasivat Hius-
pysikille ryijyja, julisteita, tauluja, viherkasveja, mm. kukkia yms. Leppoisasta ja iloi-
sesta ilmapiiristd, Hiuspysékin palvelusta ja radion olemassa olosta pidettiin ja Hius-
pysédkki sai erityistd kiitosta siitd, ettd sinne on esteeton pddsy pyorituolilla. Kemissd
tdmmoisid parturi-kampaamoja on harvassa. Hiuspysdkin nykyistd, keskeistd sijaintia

pidetddn hyvéni asiana.

Hiuspysidkin asiakkaat olisivat tyytyvéisid, jos saisivat palvelun aikana kahvia, vaikka
pientd maksua vastaan. Suurin osa asiakkaista oli tyytyviisid palveluun, vaikka jotkut
kyselyyn vastanneista olivat kdymédssd vasta ensimmadistd kertaa. Hiuspysékin tiloja
pieni osa moitti ahtaiksi ja sokkeloisiksi, mutta palaute oli suurimmalta osalta positiivis-

ta.
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5 JOHTOPAATOKSET

Asiakastyytyviisyyskyselylomake oli Hiuspysékilld tammi-maaliskuussa. Se on parturi-
kampaamoissa erityisen vilkasta aikaa, silld helmikuussa on mm. Vanhojen tanssit.
Otoksemme oli suuri, silld jatimme Hiuspysékille 100 lomaketta, joista saimme takaisin
69. Osa lomakkeista jouduttiin hylkddmaén virheellisten tietojen vuoksi. Kyselyssdmme
oli monivalintakysymyksid 7 ja avoimia 2. Kysymyksissd 4.-7. asiakkaat saivat valita
halutessaan useamman vaihtoehdon. Kysymyksissd 8. ja 9. asiakkaat saivat kertoa mie-

lipiteensd Hiuspysékin tiloista ja kehittdmisehdotuksia sen toimintaan.

5.1 Pohdinta

Hiuspysékki sai positiivista palautetta asiakkailtaan tiloista ja viihtyvyydesté; varsinkin
radiota pidettiin hyviné asiana. Asiakkaat kertoivat myos, ettd Hiuspysédkki on yksi har-
voja parturi-kampaamoja, johon my0s liitkuntarajoitteiset padsevit. Negatiivista palau-
tetta sen sijaan tuli liiketilojen ahtaudesta. Ne asiakkaat, jotka viipyvét pidempéén, ha-
luavat kahvia tai teetd. Kyselyn tavoitteena oli selvittdd asiakkaiden tyytyviisyyttd

Hiuspysikin palveluja kohtaan ja antaa kehitysehdotuksia Hiuspysékin henkilokunnalle.

Mielestimme kyselyn toteutus onnistui hyvin. Jouduimme hiomaan kyselyimme mo-
neen kertaan, mutta saimme paljon apua lomakkeen sisdltoon HyVon pédédtoimiselta tun-
tiopettajalta Irma Harilalta. Kyselyd tehdessimme 10ysimme muutamia parannusehdo-
tuksia Hiuspysidkin palveluihin ja ulkoiseen markkinointiin. Ajattelimme ensin jattad
pois avoimet kysymykset, mutta tulosten analysointitilanteessa huomasimme, ettd Hius-
pysékin asiakkaat olivat huomanneet sellaisia kehitettdvid kohteita, joita itse emme olisi

valttamattd huomanneet.

Teimme kyselyn pelkdstddn suomen kielelld, silld tietojemme mukaan Hiuspysékilld
kdy vain suomalaisia asiakkaita. Hiuspysdkki toimii myos opiskelijoiden ty0ssd oppimi-
sen paikkana, jonka vuoksi sielld on myds enemmin asiakkaiden palvelupisteitd. Itse
huomasimme ty6td tehdessdmme, ettd Hiuspysékki voisi mainostaa itsedén myos Hy-

Von ulkopuolella laittamalla esim. mainostarroja Kirkkopuistokadun puolelle.
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5.2 Jatkotutkimusaiheet

Hiuspysidkki voisi edelleen toimia toimeksiantajana, koska opinndytetydmme aiheesta
pystyisi tekemdin useamman jatkotutkimuksen. Olemme vilittdneet Hiuspysékille kehi-
tysehdotuksia ja asiakastyytyviisyyskysely Hiuspysékille on ensimméinen ammattikor-
keakoulun puolella. Mielestimme hyvid jatkotutkimusaiheita voisivat olla seuraavat;
markkinointisuunnitelma Hiuspysékille, muutaman vuoden péésti tehtdvd samantapai-
nen asiakastyytyviisyyskysely ja kysely Hiuspysdkin henkilokunnan tyytyvédisyydesti

tyOymparistoonsa ja tydympariston vaikutuksesta asiakaspalveluun.
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LIITTEET liite 1

Arvoisa asiakas!

Pyyddmme Teitd ystivéllisesti vastaamaan oheiseen Hiuspysékin palveluja koskevaan
kyselyyn.
Olemme Kemi-Tornion Ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoita ja teemme

opinndytetydnd asiakastyytyvéaisyystutkimusta Hiuspysékin asiakaspalvelusta.

Vastaaminen vie ajastanne noin viisi (5) minuuttia.

Tutkimuksen avulla henkilokunta voi parantaa Hiuspysékin asiakkaiden palveluja!

Kiitos Teille jo etukéteen!

Terveisin

Heidi Laukkanen ja Vilhelmiina Takkinen T/05LiiMAR

K. rn AMMATTIOPRPIETO
amrﬁatltr.u E gﬁunulu ]:U.APP'A

mea lwokkaansa
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Kysymyslomake

Kysymyksisséd 1 — 4 rastittakaa Teitd lahinné oleva vaihtoehto.

1. Sukupuoli [ ] nainen [ ] mies
2. 1kdi [ ]1-10v. []11-20v.
[]21-30v. [] 31-40v.
[] 41-50v. []51-60v.
[] 61-70v. [] 71-80v.

3. Kuinka kauan olette kédyttineet Hiuspysékin palveluja?

[ ] Alle vuoden
[]11-2v.
[]3-5w.

4. Kuinka useasti kdytte Hiuspysakilla?

[ ] kerran kuussa

[ ] kerran kahdessa kuussa

[ ] kerran puolessa vuodessa
[] kahdesti puolessa vuodessa

[ ] joku muu, miki

Kysymyksissd 5 — 7 voitte valita useamman vaihtoehdon.

5. Miksi kaytétte Hiuspysikin palveluja?

[ ] hinta
[ ] sijainti
[ ] asiakaspalvelu

[ ] muu, miki
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6. Miten olette saaneet tiedon Hiuspysékin palveluista?

[] lehti-ilmoitus
[ ] internet
[ ] ystivé/sukulainen

[ ] muu, mika

7. Mitd Hiuspysékin palveluja kiytatte?

[] leikkaus

[ ] vérjays

[ ] permanentti

[ ] pikkuletit

[ ] hiuspidennykset

[ ] vanhojentanssikampaus
[ ] hisikampaus

[ ] muu, mika

Kysymyksissé 8 ja 9 pyyddmme Teiti kirjoittamaan omin sanoin mielipiteenne.

8. Mitéd mieltd olette Hiuspysékin tiloista?

9. Miti parantamisen varaa mielestinne on Hiuspysékin asiakaspalvelussa?

Toiveet, lisdpalvelut yms.

KIITOS!
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HIUSPYSAKIN HINNASTO Liite 2

1. luokka 2. luokka 3. luokka

HIUSTEN LEIKKAUKSET

Aikuiset (sis. pesun) 6,00 € 8,00 € 10,00 €
Lapset alle 7 vuotta 5,00 € 6,00 € 8,00 €
HIUSTEN PESUT JA HOIDOT

Pesu 1,50 € 1,50 € 1,50 €
Hoito 5,00 € 6,00 € 7,00 €
Erikoishoito: intialainen 8,00 € 8,00 €
Erikoishoito: Vitalitys tai Renefurterer 10,00 € 10,00 €
Laserhoito 7,00 € 7,00 €
KAMPAUKSET

Fon-, rulla- ja lettikampaus 5,00 € 6,00 € 8,00 €
Juhlakampaus / pitkien hiusten kampaus 25,00 €
VARJAYKSET

Virjdys yhdelld varilla

Lyhyet hiukset 13,00 € 15,00 € 16,00 €
Puolipitkat hiukset 17,00 € 19,00 € 20,00 €
Pitkédt hiukset (max 180 ml) 25,00 € 28,00 € 32,00 €
Erikoispitkét hiukset 30,00 € 45,00 € 50,00 €
Monisdvyvirjdys

Lyhyet hiukset 18,00 € 20,00 € 22,00 €
Puolipitkét hiukset 23,00 € 26,00 € 28,00 €
Pitkat hiukset (max 180 ml) 35,00 € 38,00 € 42,00 €
Erikoispitkét hiukset 40,00 € 47,00 € 55,00 €
Virinpoisto lyhyistd hiuksista 10,00 € 10,00 €
Virinpoisto pitkistd hiuksista 20,00 € 20,00 €
Raidoitus

Lyhyet hiukset 13,00 € 15,00 €
Pitkat hiukset 19,00 € 25,00 €
Korostusraidat 1 - 2 raitaa 10,00 € 10,00 €

Erikoispitkét hiukset 35,00 € 40,00 €
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1. luokka
Kulmakarvojen muotoilu 5,00 €
Kulmakarvojen muotoilu ja vérjdys 7,00 €

Kulmakarv. muot. & vérj.& ripsien virj. 12,00 €
PERMANENTIT (sis. leikkauksen)
Lyhyet hiukset

Pitkét hiukset

Erikoispermanentti, rastapermanentti
Tyvikohotus

PIDENNYKSET (vain teippipidennykset)
Lettipidennys

Pikkuletit

Kokopidennys

Osapidennys

Tuuhennus (sivut ja otsatukka)
PARTAKASITTELYT

Parran virjdys

Parran ajo (amerikkalainen)

Parran muotoilu

Leukaparran muotoilu

(Hiuspysékin hinnasto, 2009)

2. luokka

5,00 €
7,00 €
12,00 €

25,00 €
27,00 €

50,00 €
17,00 €

3,00 €

2,00 €

3. luokka

5,00 €
7,00 €
12,00 €

30,00 €
38,00 €
50,00 €
20,00 €

100 € ja tarvikkeet
100 € ja hiukset
370,00 €

170,00 €

90,00 €

3,00 €
2,00 €
3,00 €
2,00 €
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Tuccabaja Liite 3

Palveluhinnasto

Hiusten muotoonleikkaukset 9-36€
Hiustenvérjaykset alkaen 29€
Kiharakasittelyt alkaen 47€
Kampaukset 17-80€

Tehohoidot alkaen 25€
CHI-kasittelyt alkaen 49€

Pidennykset alkaen 16€ + materiaalit

kysy tarkemmat hinnat henkilokunnalta, hinnat vaihtelevat tyon vaativuuden,

ajan, kiytettivien tuotteiden mukaan! (Tuccabajan hinnasto, 2009)
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Liite 4

Kuva 6. Nikyma pédsisdénkdynnin Kuva 7. Nakyma padsisdédnkdynnin

juurelta oikealle juurelta vasemmalle

Kuva 8. Opiskelijoiden tydtilat Kuva 9. Pesutilat

-

Kuva 10. Yleisndkymé Hiuspysikin tiloihin



