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Abstract

The objective of the thesis was to find out the methods of customer acquisition and cus-
tomer retention. The methods were introduced on the basis of the theory. Another objec-
tive was to research target group’s opinions of these methods. The background of the the-
sis was the author’s interest in entrepreneurship in the beauty business. The purpose is to
start a nail studio. The data from the study will be used when starting the business.

The research method that was used was quantitative approach. The data was collected
with an electronic questionnaire. The questionnaire was released in the local Facebook-
group. The theme of the Facebook group was beauty treatment services in the Jyvaskyla
area. The questionnaire got 66 responds and it was open for two weeks.

The research results showed that when looking for a new nail studio the most important
things were recommendations from other people, the nail studio’s expertise, the price and
availability. The most important channel to news and adverts was definitely Facebook.
When talking about customer retention the most important thing was the quality of the
service, the price and the hygiene of the nail studio. The same things came up when asking
about the reasons to change the nail studio.

As a conclusion, when doing customer acquisition, the best way is to do a short-term cam-
paign on Facebook. The kicker of the campaign will be discount. In addition, a homepages

is needed and good availibility needs to be guaranteed. To guarantee the customer loyalty
and retention, the quality must be good. The customer will be taken along to develop the

service. In addition, the entrepreneur will educate herself constantly. Also the comfort of

the nail studio will be invested in.
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1 Johdanto

Asiakaslahtoinen ajattelu ei ole enaa yritykselle vaihtoehto vaan pikemminkin elineh-
to. On tarkedaa pohtia, mita lisdarvoa asiakas saa omasta palvelukokonaisuudestaan
ja mista han itseasiassa maksaa kuluttaessaan palvelua. Asiakaskeskeisessa ajattelus-
sa tarkastellaan asiakkaan ja yrityksen valista suhdetta nimenomaan asiakkaan nako-
kulmasta ja tarjotaan ratkaisua asiakkaan ongelmiin. Asiakaslahtoisellad ajattelulla
luodaan pitkia asiakassuhteita, jotka ovat ensisijaisen tarkeita yritykselle. Ennen asi-
akkuuden syventamista uuden yrityksen taytyy kuitenkin tehda uusasiakashankintaa,
jotta tulevaisuudessa saataisiin kannattavia seka pitkia asiakassuhteita. (Selin & Selin

2013, 18-19.)

Tama opinndytetyo keskittyy uusasiakashankintaan seka asiakaspysyvyyteen, ja taus-
talla on kirjoittajan haave yrittdjyydesta. Yritys tullaan perustamaan kauneudenhoi-
toalalle, ja tdma opinnaytetyo on sitad varten. Kilpailu kauneudenhoitoalalla on tana
paivana kovaa, ja asiakkaat vaihtavat palveluntarjoajaa helposti esimerkiksi halvan
hinnan perdssa. Uutta asiakasta ei ndin ollen pida jattda ensimmaisen hoitokerran
jalkeen ja olettaa, ettd han tulee kayttdmaan palvelua uudestaan. Sen sijaan asiak-

kuudesta on pidettdava huolta myo6s jatkossa yrityksen toimesta.

Teoriaosuus kasittelee aihetta pienen palveluyrityksen nakékulmasta. Teoriaosuu-
dessa kdydaan lapi uusasiakashankinnan seka asiakaspysyvyyden keinoja. Opinnayte-
tyon tutkimusosuudessa on tavoitteena saada luotettavaa seka hyodyllista tietoa
siitd, mita mieltd tulevan yrityksen potentiaaliset asiakkaat ovat naista keinoista ja

kuinka asiakashankintaa tehdadan seka asiakaspysyvyytta edistetdaan kaytannossa.



2 Tutkimusasetelma

Tutkimusasetelma-luvussa esitelldan tutkimusongelma seka siita johdetut tutkimus-
kysymykset. Sen lisaksi kaydaan lapi tutkimuksessa kaytetyt menetelmat seka tarkas-
tellaan luotettavuutta. Tavoitteena on esitelld tutkimus ja sen toteutus mahdollisim-

man tarkasti.

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Kilpailu kauneudenhoitoalalla on suurta. On suoraa seka epasuoraa kilpailua. Ensin
taytyy l6ytda oma asiakaskunta eli maksavat asiakkaat. Uusia asiakkaita voi olla help-
po houkutella esimerkiksi edullisella tarjouksella, mutta asiakkuuden jatkuminen ei

ole itsestaanselvyys. Asiakkaan on helppo vaihtaa kilpailijalle tarpeen tullen.

Tutkimusongelmana tdssa opinndytetyossa on aloittavan kauneudenhoitoalan yrityk-
sen uusasiakashankinta seka jatkossa asiakaspysyvyys. Tutkimusongelmasta johde-

taan seuraavat tutkimuskysymykset:
Kuinka potentiaalinen asiakas muutetaan maksavaksi asiakkaaksi?

Kuinka satunnaisasiakas muutetaan pysyvaksi asiakkaaksi?

2.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Tassad opinndytetydssa valitaan tutkimusmenetelmaksi kvantitatiivinen eli maaralli-
nen tutkimus, koska halutaan saada maarallisesti laaja seka yleinen kasitys asiakkai-
den mielipiteista seka kayttaytymisesta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkijalla
taytyy olla teorian muodossa ymmarrys tutkittavasta ilmiosta etukateen. Kvantitatii-
visessa, kuten muissakin tutkimuksissa, aineiston avulla keratty tieto vastaa alussa
maadriteltyihin tutkimusongelmiin seka niistd johdettuihin tutkimuskysymyksiin. (Ka-
nanen 2010, 74-75.) Kvantitatiivinen tutkimus sopii tdhan opinnadytetyéhén parem-
min kuin kvalitatiivinen tutkimus, koska halutaan saada yleiskasitys olemassa olevas-
ta tilanteesta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa haetaan vastauksia kysymyksiin mika,
missd, kuinka paljon ja kuinka usein. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haettaisiin vasta-

uksia sen sijaan kysymyksiin miksi ja miten. (Heikkild 2008, 16—17.)



Aineistonkeruumenetelmana tassa tydssa kaytetaan sahkoista kyselylomaketta. Sah-
kdinen kyselylomake on tyypillinen aineistonkeruumenetelma kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa (Kananen 2010, 74). Aineistonkeruumenetelma tulee aina valita tutki-
muksen mukaan, ja jokaisella menetelmalld on omat hyvat sekd huonot puolensa
(Heikkila 2008, 19.) Kyselylomakkeen kysymykset johdetaan teoriassa esitetyista
uusasiakashankinnan seka asiakaspysyvyyden keinoista. Tarkoituksena on selvittaa
kohderyhman mielipiteet naista keinoista. Tutkimuksesta saatuja tuloksia tutkija

hyodyntaa yritysta perustaessaan.

Likertin asteikkoa kaytetdan tyypillisesti mielipidevaittamissa, joissa vastaaja valitsee,
onko han vaittamista samaa mielta vai eri mielta. Asteikolle valitaan tavallisesti viisi
arvoa. Asteikon keskikohtana on mahdollista valita en osaa sanoa. En osaa sanoa -
vaihtoehto tuo vastaajalle helpon keinon valttaa kysymys, mutta jos sen jattaa pois
on vaarana, etta vastaaja ei vastaa todenmukaisesti. Muut arvot asteikolla ovat taval-
lisesti taysin eri mieltd, melko eri mieltd, melko samaa mielta ja taysin samaa mielta.
(Heikkila 2008, 53.) Tassa tutkimuksessa osassa kyselylomakkeen kysymyksista kadyte-
taan likertin asteikkoa. Asteikon viideksi eri arvoksi valitaan edelld mainitut taysin eri
mieltd, melko eri mieltd, en osaa sanoa, melko samaa mielta ja taysin samaa mielta.
Kyselylomake sisaltda mielipidevaittamien lisdaksi myos avoimia kysymyksia seka kyl-

|a/ei-kysymyksia.

Tutkimuskohteena on tulevaisuudessa perustettava pienyritys kauneudenhoitoalalla.
Ainakin aluksi toiminimellad toimiva yritys perustetaan rakennekynsien tekoa varten.
Toimipisteena toimii yrittdjan koti ja kohderyhmana yrityksella tulee olemaan noin
20-50-vuotiaat naiset ensisijaisesti Jyvaskylan alueelta. Yritys haluaa tarjota asiakkail-

leen tasaisen korkeaa laatua seka itsensa hemmottelua.

Kauppalehden (Yritykset: Jyvaskyld n.d.) mukaan Jyvaskylan alueella on 260 kauneu-
denhoitoalan yritysta. Kaikista nimista ei selvia, kuuluuko yrityksen palveluihin ra-

kennekynsipalvelut. Kilpailua alalla kuitenkin on suorasti seka epadsuorasti.

Kyselylomake jaetaan potentiaaliselle kohderyhmalle nettikyselyna Webropol-
palvelua kayttdaen. Tutkimuksen kohderyhma on jyvaskylalaiset kauneudenhoitopal-
veluja ostavat naiset. He ovat perustettavan yrityksen potentiaalinen kohderyhma.

Tutkimuksessa kaytetdaan harkinnanvaraista otantaa, ja kysely jaetaan paikalliseen



kauneudenhoitoon keskittyvaan Facebook-ryhmaan. Kyseinen Facebook-ryhma on
julkinen ja ryhmassa on talla hetkelld 6 268 jasentd. Haasteena nettikyselyssa on
mahdollinen alhainen vastausprosentti, joka haittaa merkittavasti tulosten luotetta-
vuutta. Tata voidaan ennaltaehkaista ennakkoinformaatiolla, palkitsemisella seka
muistuttamalla vastaamatta jattaneita kyselysta. (Kananen 2010, 95.) Sahkoisessa
kyselyssda on my0Os haastavaa varmistaa, ettei kyselyyn tule otokseen kuulumattomi-
en vastauksia ja ettei sama henkilo vastaa useampaan kertaan. Sahkdinen kyselyn
hyvia puolia on sen helppous seka vastausten nopea saaminen. Sen lisaksi tulokset
ovat valittomasti analysoitavissa vastausajan paatyttya. (Heikkild 2008, 20, 69.) Ana-
lyysimenetelmina tutkimuksessa kdytetaan suoria jakaumia seka ristiintaulukointeja.

Sen lisaksi kaytetdan tilastollista Khii toiseen -testia seka tarkastellaan keskiarvoja.

2.3 Tutkimuksen luotettavuus

Kaikissa tutkimuksessa on tavoitteena saada mahdollisimman luotettavaa tietoa eli
tutkimusta toistettaessa tutkimuksesta taytyy saada samat tulokset. Luotettavuutta
on tarkasteltava, jotta mahdollisia riskeja voidaan ennaltaehkaista. (Heikkila 2008,
30.) Luotettavuuskysymyksia tulee tarkastella jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa

(Kananen 2011, 119).

Kun tarkastellaan kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta, kdytetaan yleensa va-
liditeetti- seka reliabiliteettikasitteita. Validiteetti mittaa sitd, tutkitaanko ja mita-
taanko tutkimuksessa tutkimusongelmien kannalta oikeita asioita. Validiteetti mittaa
myos, onko tutkimuksessa kaytossa oikea tutkimusmenetelma seka oikeat kysymyk-
set kyselylomakkeessa. Kyselyn kysymykset tulee johtaa teoriasta. (Kananen 2011,
118.) Ulkoisessa validiteetissa on kyse tulosten yleistettdavyydesta ja sisdinen validi-
teetti mittaa oikeaa syy-seuraussuhdetta (Kananen 2014, 262). Validiteetti varmiste-
taan dokumentoimalla jokainen tutkimuksen vaihe tarkasti seka kasitteiden tarkalla

madrittelylld. Kasitteet tulee myds johtaa suoraan teoriasta. (Kananen 2011, 124.)

Reliabiliteetilla mitataan taas tutkimustulosten pysyvyytta seka virheettomyytta. Tut-
kimustulosten tulisi olla samat, vaikka samaa asiaa mitattaisiin useitakin kertoja. Tu-
lokset eivat siis saa olla sattumanvaraisia. (Kananen 2011, 118.) Reliabiliteetti voi-

daan varmistaa tassa tyossa dokumentoimalla tutkimuksen kaikki vaiheet tarkasti



seka perustelemalla ratkaisut (Kananen 2011, 123). Virheita voi sattua tutkimuksen
jokaisessa vaiheessa, joten tutkijan tulee olla tarkka koko tutkimuksen ajan (Heikkila

2008, 30).

3 Asiakkuudenhallinta

Tassa luvussa kasitellaan asiakkuutta yleisesti kasitteena seka sen vaiheita ja elin-
kaarta. Sen lisdksi kdaydaan lapi uusasiakashankinnan seka asiakaspysyvyyden keinoja.
Asiakaspysyvyyden yhteydessa tarkastellaan myos palveluntarjoajan vaihtamisen
syita seka asiakaspysyvyyden hyotyja. Asiakkuutta kasitelldan ensisijaisesti yrityksen

seka asiakkuudenhallinnan ndkdkulmasta.

3.1 Asiakkuus

”Asiakkuus on asiakkaan ja yrityksen valisista asiakaskohtaamisista muodostuva pro-
sessi, joka alkaa asiakkaan tehdessa ensimmaisen ostoksensa” (Mantyneva 2003,
126). Asiakkuus alkaa ensimmaisestd ostotapahtumasta (Storbacka & Lehtinen 2006,
87). Kuviosta 1 ndhdaan, etta asiakkuuden vaiheita ovat suspekti, prospekti, asiakas,
kanta-asiakas, avainasiakas seka suosittelija (kuvio 1). Suspekti on yritykselle potenti-
aalinen asiakas, josta ei ole vield keratty tietoa, eikd hdaneen ole otettu yhteytta. Su-
spekti ei myoskdan ole ostanut yritykselta mitaan. (Bergstrom & Leppanen 2009,
467.) Prospekti on potentiaalinen asiakas yritykselle (Hawk 2016). Prospekti on itse
aktiivisesti osoittanut kiinnostusta yritysta ja heidan tuotteitaan kohtaan. Prospektis-
sa on ostopotentiaalia, ja yrityksella voi myo6s olla valmiina prospektin yhteystiedot.
Suspekti on siis vain satunnainen potentiaalinen asiakas, mutta prospektilla olemassa

jo yhteys yritykseen. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2002, 141.)

Prospekti siirtyy asiakkaaksi yleensa ensioston jalkeen. Asiakkaaksi voidaan myds
maaritella henkilo, joka tekee satunnaisostoksia yrityksessa. Kun asiakas keskittaa
ostoksensa yhteen yritykseen, han siirtyy kanta-asiakkaaksi ja on taas asteen arvok-
kaampi yritykselle. Yritys maarittelee kanta-asiakkaan avainasiakkaaksi, kun nakee
asiakkuuden heille tarkeimmaksi ja panostamisen arvoiseksi. Asiakkuuden ylin taso
on taman mallin mukaan suosittelija. Suosittelija kertoo yrityksesta eteenpain ja ndin

ollen hankkii yritykselle uusia asiakkaita ilman uusasiakashankinnasta koituvia kus-



tannuksia. (Puusa ym. 2002, 141.) Avainasiakasta pidetdan arvokkaimpana yrityksel-
le. Han on keskittanyt palvelunsa yhdelle palveluntarjoajalle ja suositellut palvelun-

tarjoajaa myos eteenpain. (Rope & Pollanen 1994, 136.)

Suspekti

Prospekti

Asiakas

Kanta-asiakas

Avainasiakas

Suosittelija

Kuvio 1. Asiakkuuden vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2009, 467)

Asiakkuuden vaiheet ovat selkedt, mutta vaiheet saattavat vaihtaa jarjestysta ja jos-
kus asiakkuus saattaa menna myos taaksepain (Selin & Selin 2013, 142). Asiakkuus
voi my0s loppua missa tahansa asiakkuuden vaiheessa tai asiakkuudesta voi tulla

passiivinen (Puusa ym. 2002, 141).
Asiakkuuden elinkaari

Yrityksen toimenpiteiden seka asiakkuudenhallinnan nakékulmasta asiakkuuden elin-
kaareen kuuluu uusasiakashankinta, asiakkuuden haltuunotto, asiakkuuden kehitta-
minen seka sen sailyttaminen. Asiakkuus vaatii erilaisia toimenpiteita eri elinkaaren
vaiheissa. Tavoitteena on pitaa asiakkuus joka vaiheessa mahdollisimman kannatta-

vana. (Korkeamaki, Lindstrém, Ryhdnen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 139.) Asiak-



kuuden elinkaaren ymmartaminen ja ennustaminen tuo kilpailuetua markkinoilla.
Markkinoimalla sopivalla hetkelld sopivia tuotteita asiakkaalle asiakassuhde syventyy
entisestdan eika asiakas koe tarvetta etsid uutta palveluntarjoajaa. (Bergeron 2002,

47-48.)

Jokaisen asiakkuuden elinkaari tulee jossain vaiheessa paatokseensa. Asiakkuus voi
loppua joko asiakkaan tai yrityksen toimesta, mikali asiakkuus ei ole esimerkiksi yri-
tykselle enda kannattava. Asiakkuuden lopettaminen yrityksen toimesta on kuitenkin
hoidettava suunnitellusti seka tyylikkaasti, jottei se aiheuta yritykselle harmia myo-
hemmin. (Selin & Selin 2013, 148.) Asiakkuuden paattyminen kannattaa aina analy-
soida, varsinkin jos se ei ollut yrityksen oma paatos. Sen avulla yritys voi oppia, kuin-
ka toimia jatkossa ja missa tehtiin virhe. Nain ollen arvokkaita asiakkuuksia ei mene-

tetd jatkossa enempaa. (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2013, 115.)

3.2 Uusasiakashankinta

Uusasiakashankinta on asiakkuudenhallinnan osa. Uusasiakashankinnan tavoitteena
on hankkia yritykselle uusia seka pitkalla tahtaimella kannattavia asiakkaita ja asiak-
kuuksia. (Mantyneva 2003, 19-20.) Uusasiakashankinnassa on tarkeinta keskittya
prospekteihin, jotka ovat jo osoittaneet ostopotentiaalinsa. Myds kilpailijoiden uskot-
tomat asiakkaat ovat tarkea kohderyhma uusasiakashankinnassa. (Rubaovitsch &

Aalto 2008, 78.)

Uusasiakashankintaa yritys voi toteuttaa markkinoinnin keinoja kadyttaen. Perintei-
seen markkinoinnin kilpailukeinojen 4P-malliin kuuluu tuote, hinta, saatavuus seka
markkinointiviestinta. Yrityksen perustamisvaiheessa asiakaskuntaa ei viela ole, mut-
ta jatkossa uusasiakashankintaa tehdessa potentiaalisimmat asiakkaat [6ytyvat ny-

kyisten asiakkaiden avulla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 474-475.)

Uusasiakashankinta taytyy suunnitella tarkasti. Suunniteltaessa yrityksen asiakashan-
kintaa on tarkedaa maaritellda omalle yritykselle tarkeat kohderyhmat ja ldhtea tavoit-
telemaan heitd markkinoinnilla. (Selin & Selin 2013, 146.) Asiakkaiden seka omien
kohderyhmien segmentointi kannattaa tehda tarpeiden seka ostokayttaytymisen
perusteella. Segmentointi voidaan myds tehda esimerkiksi asiakassuhteen keston tai

demografisten tekijoiden perusteella. Segmentoinnilla pyritan aina lisadmaan yrityk-
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sen kannattavuutta ja ndin ollen eri segmenttien taytyy olla maaraltaan tarpeeksi
suuria, jotta eteenkin uusasiakashankinta eri segmenteille olisi kannattavaa. (Kor-

keamdki ym. 2002, 129, 133.)

Uusasiakashankinnassa asiakkaalle taytyy olla valmis perustelemaan palvelusta saa-
tava hyoty seka arvo. On tarkeda miettia, mita yritys on valmis tekemaan paremmin
kuin kilpailijansa. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 71-72.) Bergstrém ja Leppénen (2009,
475) painottavat, ettd markkinoinnin avulla yrityksen taytyy valittaa potentiaalisille
ostajille tietoa yrityksesta seka herattaa ostohalua. Uusasiakashankinnassa yrityksen
taytyy tuottaa asiakkaalle jokin laukaiseva tekija, joka saa asiakkaan kuluttamaan

palvelua ensimmaisen kerran (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2013, 114).

Uusasiakashankinnan prosessi alkaa potentiaalisten asiakkaiden etsinnalla eri kana-
vien kautta (Galetto 2017). Tatad ennen asiakas on todenndkdisesti nahnyt yrityksen
mainoksia tai kampanjoita esimerkiksi sosiaalisessa mediassa (Alanen ym. 2005, 71).
Sen lisdksi asiakkaalla saattaa olla ennakko-odotuksia seka -asenteita yritysta koh-
taan. Nama perustuvat yrityksen markkinointiviestintdan seka rakennettuun brandiin
ja yritysimagoon. (Bergeron 2002, 35.) Prospekti on havaittu mahdolliseksi ostajaksi,
ja hdn on saattanut myds itse osoittaa kiinnostusta ensiostoon. Prospektien etsimi-
seen voidaan kayttaa nykyisia asiakkaita, messuja, mainontaa ja esimerkiksi kilpailuis-

ta saatuja yhteystietoja. (Bergstrom & Leppanen 2009, 423.)

Potentiaalisen asiakaskontaktin sailyttdminen on ensisijaisen tarkeda. Tassa vaihees-
sa potentiaaliselle asiakkaalle taytyy antaa mahdollisimman paljon tietoa yrityksesta
seka tarjonnasta. On tarkeda vedota asiakkaan tunteisiin seka hanen tarpeisiinsa,
jotta han paatyy kuluttamaan palvelua. (Sahlsten 2009.) Asiakkaalle voidaan myds
parhaassa tapauksessa markkinoida lisdpalvelua, jota han on saattanut jo harkita.
Tama saa hanet tuntemaan itsensa arvokkaaksi yritykselle, vaikka han ei ole viela

asioinut yrityksessa. (Galetto 2017.)

Ensimmaisen ostopaatdksen seka palvelun kuluttamisen jalkeen asiakkuus taytyy
arvioida ja alkaa kayttaa resursseja asiakaspysyvyyteen. Henkilékohtaisen siteen
luominen asiakkaan seka yrityksen valille on arvokasta molemmille osapuolille, ja se
edistda pitkaa asiakassuhdetta. (Sahlsten 2009.) Uutta asiakkuutta ei kannata hankkia

pilkkahintaan esimerkiksi antamalla palvelua puoli-ilmaiseksi, sillad jos asiakkuus me-
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netetddan ensimmaisen ostokerran jalkeen, yritys on tehnyt tappiota sen asiakkuuden

osalta (Mantyneva 2001, 20).
Uusasiakashankinnan keinot

Tassa kappaleessa kasitellaan uusasiakashankinnan keinoja. Keinoja lahdetaan tar-
kastelemaan markkinoinnin 4P-mallin kautta. Tarkeimpia keinoja uusasiakashankin-
nalle tdman mallin pohjalta ovat palvelun kehittaminen, hinnalla operointi, saata-

vuuden varmistaminen seka onnistunut markkinointiviestinta.

Yrityksen tarjooman taytyy vastata asiakkaiden tarpeita. Uusasiakashankinnassa on
tarkeda kehitelld palvelupaketteja, jotka houkuttelevat ensimmaiseen kokeiluostoon.
Jatkossa kanta-asiakkaille voidaan taas kehittaa erilaisia paketteja. Asiakkaat voidaan

my0s ottaa mukaan kehittdmaan palvelua. (Bergstrom & Leppanen 2005, 199.)

Hinnalla operointi on usein kaytetty tapa uusasiakashankinnassa. Kausittaisilla alen-
nuksilla houkutellaan helposti potentiaalisia asiakkaita kokeilemaan palvelua ensim-
maisen kerran. Jos yritys ei halua antaa suoraa hinnan alennusta, voidaan palveluun
lisata jokin lisdpalvelu, joka ei tuota yritykselle suuria kustannuksia, mutta antaa asi-
akkaalle lisdarvoa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 280-283.) Kun kilpailu on kovaa ja
yritykset tarjoavat samankaltaisia palvelupaketteja, voi lisdpalvelu olla hyva keino
erottautua markkinoilla. Lisdpalvelun ei tarvitse tuottaa suuria maaria, kunhan se
lisad asiakkaiden maaraa eika tuota yritykselle suuria lisdkuluja. (Jaakkola, Orava &
Varjonen 2011, 12.) Kun asiakas on tyytyvainen kokeiluostoon, hdn ostaa uudelleen

ja hdnesta tulee vahintadn satunnaisostaja (Mts. 475).

Saatavuudella varmistetaan asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen oikeaan aikaan
oikeassa paikassa. Palvelu taytyy olla helposti saatavilla, jotta asiakas tekee ensim-
maisen kokeiluoston. (Bergstrom & Leppdnen 2005, 287.) Ulkoiseen saatavuuteen
sisaltyy tarkeimpana yrityksen toimipaikka. Uusasiakashankinnassa on tarkeaa tie-
dottaa asiakkaille toimipaikasta seka tavoista kontaktoida yritykseen. Sen lisdksi asi-
akkaille taytyy jakaa yrityksen esitteitd sekd varmistaa helppo paasy toimipaikkaan
esimerkiksi kylttien avulla. Vaivaton yhteydenotto on ensisijaisen tarkeaa, silla asia-
kas ei halua ndhda vaivaa yhteystietojen etsimiseen. Ajanvarauksen tulee myds olla
helppoa, ja asiakkaan taytyy saada tehda se vuorokauden ympari. Asiakkaat edellyt-

tavat usein myos laajoja aukioloaikoja ja yrityksen tulisi olla auki kun asiakkaat halua-
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vat palvelua. Muita ulkoisen saatavuuden tekijoita ovat esimerkiksi pysakodintimah-
dollisuus asiakkaille seka esteeton paasy liikkkeeseen muun muassa pyoratuolilla.

(Bergstrom & Leppanen 2005, 287, 311-312.)

Sisdiseen saatavuuteen kuuluu yrityksen henkilosto, jonka tulisi olla riittava seka
ammattitaitoinen. Sen lisdksi sisdiseen saatavuuteen kuuluu vaivaton maksaminen
sekd monipuoliset maksutavat. Asiakkaat saattavat haluta maksaa ehdottomasti las-
kulla tai kortilla. Itse palvelukokemus on my6s osa sisdista saatavuutta. (Bergstrom &

Leppdnen 2005, 312-314.)

Markkinointiviestinta on markkinoinnin nakyvin osa, jonka tarkoitus on herattaa kiin-
nostusta yritysta seka sen tarjontaa kohtaan. Markkinointiviestintdan kuuluvat mai-
nonta, myynninedistdminen, sponsorointi seka viestintd ja PR-toiminta. (Sipild 2008,
131.) Markkinointiviestinnan kanavia ovat oma media, kuten omat sosiaalisen medi-
an kanavat, maksettu media ja tarkeimpana ansaittu media. Ansaittu media sisaltaa
suosittelumarkkinoinnin. (Argillander n.d.) Suosittelumarkkinointiin palataan myo-

hemmin tassa luvussa.

Kauneudenhoitoalalla on tyypillista, ettd asiakas ottaa yhteytta yritykseen tarpeen
vaatiessa. Talloin yrityksen on tarkeaa olla saatavilla seka esilla erilaisten markkinoin-
tiviestinnan, kuten sisdltomarkkinoinnin keinojen avulla. Halligan ja Shah (2014) ker-
tovat, etta sisaltomarkkinointi tekee yrityksesta houkuttelevan seka helposti I6ydet-
tavan prospektien keskuudessa. Kiinnostavaa sekd merkittavaa sisaltoa jaetaan myos
netissa helpommin, ja ndin ollen yritys saavuttaa enemman itselle tarkeaa kohde-
ryhmaa. Mielenkiintoista blogitekstia saatetaan jakaa esimerkiksi Facebookiin seka
Instagramiin. Aluksi kannattaa kokeilla erilaisien sisaltdjen luomista, jotta saadaan

selville, mika toimii asiakkaiden keskuudessa.

Uusasiakashankinnassa voidaan myds toteuttaa lyhytkestoinen kampanja esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa. Kampanjaa suunniteltaessa on maariteltava haluttu kohde-
ryhma seka kampanjan tavoite tarkkaan. Sen lisdksi maaritelladn kampanjan aikatau-
lu eli ajankohta seka kesto. Taytyy myos valita kdytetty sosiaalisen median kanava.
Sen lisdksi kampanjalla halutaan saada uudelle yritykselle nakyvyytta. Koska kampan-
ja perustuu usein uusasiakashankinnassa hinnanalennukseen, sen kesto ei voi olla

pitka, silla yrityksen tarkoituksena on tehda ennen pitkdan voittoa. Parhaassa tapa-
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uksessa kampanjan yhteydessa yritys saisi kerattya myos kohderyhman yhteystietoja

talteen tulevaisuuden markkinointia varten. (Bergstrom & Leppanen 2009, 402-404.)

Uusasiakashankinnassa voidaan kayttaa keinona myds myynninedistamista, jolla voi-
daan vaikuttaa lyhyelld tahtdimella esimerkiksi asiakkaan ostopaatokseen. Myyn-
ninedistamisen keinoja ovat tarjoukset, kilpailut, paljousalennukset seka lisdpalvelut

itse palvelun yhteydessa. (Sipila 2008, 177.)

Kauneudenhoitoalalla, kuten muillakin palvelualoilla, suosittelumarkkinointi on yleis-
ta ja tarkeda. Ennen hyvasta palvelusta kerrottiin ystaville seka tutuille, mutta sosiaa-
lisen median yleistyttya suosittelumarkkinoinnilla voidaan saavuttaa yha enemman
potentiaalisia asiakkaita. Asiakkaat hankkivat tietoa yrityksesta seka valikoimasta
ennen ostopdatosta, joten suositukset ja yrityksen nakyvyys ovat silla hetkella tarkei-
ta. (Kopakkala 2014.) Puskaradio seka tutuilta saadut suositukset ovat kautta aikojen

olleet painoarvoltaan merkittavimpia tiedonldhteita kuluttajille (Ylikoski 2010, 3).

Haasteena seka uhkana suosittelumarkkinoinnissa voidaan pitaa suosittelujen suurta
maaraa, joiden seasta asiakkaan on haastavaa l6ytaa juuri hanelle sopiva palveluntar-
joaja. Valitettavasti positiivisten kokemusten lisaksi myds negatiiviset kokemukset
levidvat sosiaalisessa mediassa hyvin, ellei jopa paremmin. Yritys ei itse voi kontrol-
loida suositteluja. (Kopakkala 2014.) Palvelukokemuksen taytyy olla niin hyva, etta
asiakas kokee tehtavakseen suositella sitd eteenpdin. Spontaanisti tapahtuva suosit-
telu onkin luontevinta ja nain ollen tehokkainta. Suuren suosittelumassan saavutta-
miseksi tarvitaan kuitenkin jokin kannustin. Asiakas voidaan esimerkiksi palkita rahal-

lisesti hanen hankittuaan yritykselle uusi asiakas. (Ylikoski 2010, 7.)

Naista edella esitetyistd markkinoinnin keinoista johdetaan kysymykset tutkimukses-
sa kaytettavaan kyselylomakkeeseen. Kyselylomake 16ytyy opinndytetyon liitteista

(liite 1).
Palvelun ostoprosessi

Asiakkaan seka hdanen tarpeidensa ymmartaminen on valttamatonta, silla kun yritys
tuntee asiakkaansa, on sen my6s helpompi ennustaa heidan ostokayttaytymistaan
(Mantyneva 2001, 15). Kuluttaja haluaa ostopadatoksellaan aina tyydyttaa jonkin tar-

peen. Kauneudenhoitopalveluissa kyseessa on tavallisesti “halutarve” eika palvelu
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nain ollen ole valttamaton kuluttajalle. Tasta syysta ostopaatds on usein harkittu ja
selvasti kytkoksissa kuluttajan varallisuuteen. Ostoprosessi alkaa havaitusta tarpeesta
seka tarpeen toiminnallistamisen arvioinnista. Sen jalkeen kartoitetaan palveluntar-
joajia seka arvioidaan heidat. Harkinnan jalkeen syntyy ostopaatos. (Rope & Pyykko

2003, 153.)

Kun puhutaan palveluista seka korkean sitoutumisen ostoprosessista, kuluttajan os-
tokayttaytymiselle on tyypillista eri yritysten vertailu etukdteen sekd muiden asiak-
kaiden kokemusten selvittaminen. Tama jalkeen kuluttaja ottaa yhteytta palveluntar-
joajaan ja tekee ostopdatoksen. (Ylikoski 2000, 77.) Ostopaatoksen ja palvelun kulut-
tamisen jalkeen kuluttaja punnitsee, oliko tyytyvainen vai tyytymaton palveluun. Ta-
makaan prosessi ei ole mustavalkoinen ja saattaa keskeytya missa vaiheessa tahansa

seka sen kesto saattaa vaihdella paljon. (Ylikoski 2000, 92—-93.)

Ostopaatoksen tekemiseen vaikuttavat muun muassa demografiset tekijat kuten ika,
taloudellinen tilanne, sukupuoli, koulutus seka persoonallisuus. ka vaikuttaa siihen,
millaisista palveluista asiakas on kiinnostunut ja mita markkinointikanavia han seu-
raa. Elamantilanne on myos iso vaikuttava tekija ostokayttaytymisessa. Kun elamanti-
lanne muuttuu, muuttuu myos tarpeet seka niiden tyydyttamisen tarve. (Ylikoski

2000, 81-82.)

Ensimmaiseen ostopadatokseen vaikuttaa se, kuinka tarkea paatos on kyseessa ja
kuinka paljon riskeja se sisaltaa. Jokin palvelu saattaa olla asiakkaalle pakollinen, jol-
loin palveluntarjoaja valitaan hinnan tai helppouden perassa ja ostoprosessin sitou-
tumisaste on matala. Osa palveluista ovat taas kuluttajalle vapaaehtoisia ja henkil6-
kohtaisia, kuten esimerkiksi kauneudenhoitopalvelut, ja silloin paatoksentekoon seka
vertailuun kdytetdadan enemman aikaa. Tall6in puhutaan korkean sitoutumisen osto-
prosessista. (Ylikoski 2000, 92—-93.) Ensiostoa edeltda kuluttajan positiivinen kuva
yrityksesta seka kiinnostus palveluntarjoajaa kohtaan. Tama saavutetaan aiemmin
lapikdytyjen markkinoinnin keinojen avulla. Ensioston yhteydessa saavutetun laadun
taytyy vastata vahintaan kuluttajan ennakko-odotuksia, jotta han tulee kayttamaan
palvelua uudestaan. Ensioston yhteydessa koettu pettymys usein katkaisee asiakas-

suhteen valittémasti. (Rope & Pollanen 1994, 137.)
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Palvelua on haastavampaa markkinoida uudelle asiakkaalle, silld se on aineetonta ja
siten esimerkiksi sen esittely ennen palvelun kuluttamista on haastavaa. Palvelu oste-
taan ja tuotetaan samaan aikaan, jolloin asiakas ei voi olla varma saamastaan hyo-
dysta. Palvelua ei voi kosketella eika siihen voi tutustua kunnolla ennen sen kulutta-
mista. (Selin & Selin 2013, 30.) Riski vaarasta valinnasta palvelun ostamisessa tuo
haasteita kuluttajan ostopaatokseen. Riskina kuluttaja saattaa pitaa laatu-, aika-, ta-

lous- tai vaikka terveysriskia. (Ylikoski 2000, 87—-88.)

3.3 Asiakaspysyvyys

Tassa luvussa kaydaan lapi asiakaspysyvyyteen vaikuttavia tekijoita. Sen lisaksi tar-

kastellaan asiakaspysyvyyden hyotyja seka yrityksen etta asiakkaan nakdkulmasta.

Asiakaspysyvyys mittaa konkreettisesti sitd, kuinka suuri osa viime vuoden asiakkais-
ta on edelleen yrityksen asiakkaana (Arantola 2003, 38). Asiakaspysyvyyden mittarik-
si tdssa opinndytetydssa on valittu asiakasuskollisuus. Asiakasuskollisuus on asiak-
kaan tahtoa valita tiettyyn tarpeeseen aina uudelleen saman yrityksen tuote tai pal-
velu muiden sijaan. (Freeland 2002, 322.) Asiakasuskollisuus vaikuttaa suoraan yri-

tyksen kannattavuuteen (Méantyneva 2002, 30).

Uusasiakashankinta on yrityksen perustamisvaiheessa ensisijaisen tarkeda, mutta
viela tarkeampaa on hoitaa seka syventaa jo olemassa olevia asiakassuhteita. Se on
taloudellisesti kannattavampaa seka helpompaa myds yritykselle. Kuten aiemmin
sanottu, usein uusasiakashankintaan kaytetdan yrityksessa paljon resursseja, mutta
suunnitelmaa jatkotoimenpiteille asiakkuuden pitamiseksi ei ole. Tama tulee yrityk-
selle pidemman péaalle kalliiksi eikd ole kannattavaa. (Korkeaméki ym. 2002, 140.)
Mantynevan (2001, 17) mukaan hyvin toteutettu markkinointikampanja saattaa hou-
kutella paljon asiakkaita, mutta monet ostavat tuotteen tai palvelun pelkastaan hal-
van hinnan vuoksi. Markkinointikampanja maksaa usein paljon, ja tarjouksen jalkeen

tuotteen tai palvelun hinta ei valttamatta kata edes kaikkia kustannuksia.

Yrityksen kannattava kasvu edellyttaa uskollista asiakaskuntaa ja uskollista asiakas-
kuntaa saadaan jo olemassa olevien asiakkuuksien oikealla johtamisella. On tarkeaa,
etta yritys on jatkuvasti tietoinen tarkeimpien asiakkuuksien tilasta. (Rubanovitsch &

Aalto 2008, 59 & 70.)
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Asiakaspysyvyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakaspysyvyyteen vaikuttaa oleellisesti asiakasukollisuus. Asiakasuskollisuuden
tekijoita ovat asiakkaan saama arvo, asiakkuuteen kaytetty aika seka tehdyt inves-
toinnit. Mitd enemman asiakkaaseen kdytetdan aikaa seka energiaa yrityksen puolel-
ta, sitd todenndkdisemmin suhde jatkuu seka syvenee entisestdan. (Bergeron 2002,
32.) Molemminpuolinen arvon saaminen sekd tuottaminen ovat edellytyksena pitkal-

le asiakassuhteelle (Korkeamaki ym. 2002, 139).

Heikkila (2005, 35) on sitd mieltd, ettei alennuksilla enda tana paivana rakenneta
asiakasuskollisuutta. Sen sijaan asiakasuskollisuus perustuu mielikuviin ja alennusten
sijaan asiakkaalle tulisi tarjota persoonallisuutta, arvoa seka henkilokohtaisuutta.
Buttle (2004, 264) korostaa myos, etta kilpailijoita paremmat ratkaisut asiakkaiden
ongelmiin on tie arvon tuottamiseen. Asiakas kannattaa myds ottaa mukaan palvelun
kehittdmiseen seka hanta voidaan esimerkiksi huomioida pienillakin teoilla, kuten
lisdpalvelulla ydinpalvelun ohella. Asiakkaalta voidaan my0s ottaa vastaan ideoita,

kuinka palvelusta saataisiin entistdkin hyodyllisempi asiakkaalle. (Heikkild 2005, 35.)

Edelld mainittujen lisaksi palvelun laatu on yksi tarkeimmista asiakaspysyvyyteen
seka -uskollisuuteen vaikuttavista tekijoista. Palvelun laatuun vaikuttaa ensisijaisesti
asiakkaan odotukset. Odotuksiin vaikuttavat sen sijaan palvelun hinta, yrityksen ima-
go, markkinointiviestinta seka tuttujen suosittelut. (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras
2013, 47 & 49.) Yrityksen tulisi selvittda tarkasti asiakkaan odotukset ja ndin ollen olla
valmis ylittdmaan ne (Buttle 2004, 245). Palvelun laadun méarittelee loppupeleissa
asiakkaan kokemus ja laadun arviointi saattaa erota palvelun tuottajan seka kulutta-

jan mielessa paljonkin (Rissanen 2005, 215-216).

Asiakkuuden syventamisen kannalta tarkeinta aikaa on aika uusintaostojen valissa.
Asiakauskollisuus ei kuitenkaan ole koskaan varmaa, silla sita hallitsee asiakkaan tun-
teet, mista syysta asiakasuskollisuus onkin vaikea ja monimutkainen kasite. Asia-
kasuskollisuuteen voi vaikuttaa juurikin vetoamalla tunteisiin, mutta sita ei voi taata
milldan toimenpiteilla varmaksi. (Bergeron 2002, 31.) Olemassa olevia asiakkuuksia
voidaan hoitaa seka syventda puhelimitse, sdhkdpostitse, sosiaalisessa mediassa,
messuilla seka jarjestamalla asiakastilaisuuksia ostojen valissa (Rubanovitsch & Aalto

2008, 77).
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Asiakastyytyvaisyys vaikuttaa myos asiakasuskollisuuteen seka -pysyvyyteen, mutta
ei mustavalkoisesti. Asiakas saattaa olla erittdin tyytyvainen saamaansa palveluun,
mutta toteaa, ettei taloudellinen tilanne anna periksi kayttaa palvelua uudestaan.
(Storbacka & Lehtinen 2006, 104.) Tasta syysta uuden asiakkaan jalkihoito on ensisi-
jaisen tarkeaa, jotta asiakkuudesta saadaan tulevaisuudessa entistakin syvempi. Talla
voidaan estaa se, etta taloudellisen tilanteen helpottaessa asiakas menee kilpailijan

luokse. (Selin & Selin 2013, 143.)
Palveluntarjoajan vaihtamisen syyt

Jos asiakas on tyytyvdinen saamaansa palveluun, se ei tarkoita automaattisesti sitd,
ettd asiakkuudesta tulee pysyva. Asiakas saattaa silti vaihtaa palveluntarjoajaa. Koska
kilpailu on kovaa useilla palvelualoilla, on yleista, etta asiakas vaihtaa yritysta esimer-
kiksi halvemman hinnan tai vaihtelun toivossa. Kilpaileva yritys saattaa tarjota hou-
kuttelevampaa tai uudenlaista asiakkuutta. (Storbacka & Lehtinen 2006, 102.) Par-
haassa tapauksessa asiakas on kuitenkin niin sitoutunut yritykseen, etta han ei edes
kiinnitd huomiota muiden yritysten mainoksiin tai yhteydenottoihin (Arantola 2003,

36).

Osa asiakkaista taas saattaa olla kerta toisensa jalkeen tyytymaton saamaansa palve-
luun, mutta ei silti vaihda palveluntarjoajaa (Storbacka & Lehtinen 2006, 102.) Jotkut
asiakkaista eivat taas vaivaudu valittamaan saamastaan huonosta palvelusta, silld he
voivat vain vaihtaa palveluntarjoajaa. Sen lisdksi, etteivat he valita suoraan yrityksel-
le, he saattavat valitettavasti kertoa huonosta kokemuksesta ystaville seka tutuille ja
pahimmassa tapauksessa sosiaalisessa mediassa. Uskollinen asiakas valittaa toden-

nakoisemmin, silla han haluaa kehittaa yrityksen toimintaa, jotta voisivat jatkaa asi-

akkuutta edelleen. (Arantola 2003, 23-24.)

Yleensa tyytymattomyyden taso on suoraan verrattavissa siihen, valittaako asiakas
palvelusta jalkikateen vai ei. Sen lisaksi herkkyyteen valittaa vaikuttaa se, onko asia-
kas itse ollut osaksi vastuussa huonosta palvelusta. Han ei valttamatta ole tuonut
palvelutilanteessa tarpeeksi esille toiveitaan seka vaatimuksiaan palvelun suhteen.

(Ylikoski 2000, 110.)

Voidaan sanoa, etta kauneudenhoitopalvelut ovat monelle keskituloiselle kuluttajalle

arjessa lisa, joita ostetaan, jos on varaa silla hetkella. Tasta syysta uudet asiakkaat
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saadaan houkuteltua alennuksilla kdyttdmaan palvelua ensimmaisen kerran, mutta
asiakkuus saattaa loppua siihen. Suurimpana haasteena on juuri asiakkaan pitami-
nen. On tarkeaa olla saatavilla silloin, kun asiakas paattaa kayttaa rahansa kauneu-

denhoitopalveluun uuden kerran.
Asiakaspysyvyyden hy6dyt

Asiakaspysyvyyden seka asiakkuuden syventamisen taustalla on molemminpuolinen
hyoty. Asiakaspysyvyys tuottaa molemminpuolista lujaa luottamusta asiakkaan seka
yrityksen valille. (Puusa ym. 2002, 142.) Tassa luvussa tarkastellaan hyotyja molem-

mista nakokulmista.

Pitkaikainen asiakas on arvokas yritykselle monesta syysta. Yleensa uskollinen asiakas
suosittelee yritysta ja sen palveluja tutuilleen seka ystavilleen. Sen lisaksi pitkdikdinen
asiakas on oppinut kdyttamaan palvelua itsenaisesti, eika tarvitse yrityksen puolelta
niin paljon resursseja eika huolenpitoa. Uskollinen asiakas tuottaa yritykselle jatku-
vaa tuloa ja saattaa myos ostaa lisa- tai ristiinmyynnilla myytyja tuotteita tai palvelu-
ja. (Arantola 2003, 22.) Uskollinen asiakas ei mydskaan aktiivisesti etsi uusia palve-
luntarjoajia, eikd yleensa koe tarvetta hintavertailulle (Ylikoski 2010, 2). Pitkdikainen
asiakas sallii usein yrityksen puolelta tulevat pienet virheet paremmin kuin satunnai-
nen asiakas (Puusa ym. 2002, 142). Yrityksen tyontekijoiden nakdkulmasta uskollinen
asiakas tuo lisamotivaatiota tyéhon. Vahvan siteen seka luottamuksen synnyttya asi-
akkaan ja tyontekijan valille, hdanelle halutaan tarjota vain parasta palvelua. (Ru-

banovitsch & Aalto 2008, 59.)

Asiakassuhteen syventyminen tuo myos asiakkaalle merkittavaa etua. Asiakas saattaa
ystavystya palveluntarjoajan kanssa ja luottamus heidan valilla syvenee. Koska palve-
lua on vaikea arvioida etukateen, myos asiakkaan on helpompi varmistua siita, mita
han tulee saamaan. N&in ollen my®6s riski ostosta vahenee huomattavasti. Asiakkuu-
den siirtyessa asiakkaasta kanta-asiakkaaksi palveluntarjoaja yleensa tarjoaa myds
paljousalennuksia. Palveluntarjoaja myos kiinnittda enemman huomiota kanta-
asiakkaisiinsa, joten palvelu voi olla parempaa sekd nopeampaa ja aikoja on enem-
man saatavilla. Sen lisdksi palveluntarjoaja on oppinut tuntemaan asiakkaansa, joten
palveluprosessi on helppo ja palveluntarjoaja tietaa asiakkaan toiveet. (Puusa ym.

2002, 142.)
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4 Tutkimustulokset

Tutkimuksen kysely toteutettiin verkkokyselyna, ja se oli auki kaksi viikkoa. Kysely
jaettiin Jyvaskylan alueella toimivaan kauneudenhoitopalveluihin keskittyvaan Face-
book-ryhmaan. Vastaajia kyselyyn tuli 66. Alkuperdinen kyselylomake loytyy liitteista.
Tutkimustuloksissa esitellddn ensin vastaajien taustatiedot (taulukot 1 ja 2). Sen jal-
keen siirrytadn uusasiakashankintaan seka asiakaspysyvyyteen liittyviin tutkimustu-

loksiin.

Taulukko 1. Vastaajien ika

N %
1 Alle 18 3 4
218-30 52 79
331-50 11 17
4YIli 50 0 0
Yht. 66 100

Taulukosta 1 kay ilmi, ettd suurin osa vastaajista (79 %) olivat 18-30 vuotiaita. Yli 50-

vuotiaita sen sijaan ei ollut vastaajien joukossa yhtakaan.

Taulukko 2. Vastaajien elamantilanne

N %
1 Opiskelija 20 30
2 Ty6elamassa 38 58
3 Tyoton 3 5
4 Elakkeelld 0 0
5 Jokin muu 5 7

Yht. 66 100
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Taulukosta 2 kay ilmi, ettd hieman yli puolet vastaajista (58 %) vastasivat olevansa
tyoelamassa ja kolmasosa (30 %) sen sijaan opiskelijoita. Vastaajista pieni osa (5 %)
oli tydttdmia ja toinen pieni osa (7 %) vastasi elamantilanteeksi olevan jokin muu.
Muita vastauksia kysymykseen olivat kotiditi, osa-aikatyo seka iltalukio-opiskelija ja

yrittsja.

Taulukko 3. Rakennekynsien tai geelilakkauksen pitdminen

N %
1 Kylla 52 79
2 Ei 14 21
Yht. 66 100

Taulukon 3 mukaan yli puolella vastaajista (79 %) on joskus ollut rakennekynnet tai
geelilakkaus. Yksi viidesosa (21 %) vastaajista kertoi, ettei ollut koskaan ottanut ra-

kenekynsia tai geelilakkausta.

Taulukko 4. Kynsien sdaanndllinen huoltaminen

N %
1 Kylla 19 37
2 Ei 32 63
Yht. 51 100

Mikali vastaajalla ei ollut koskaan ollut rakennekynsia tai geelilakkausta, han siirtyi
suoraan kysymykseen 6. Tasta syysta vastaajien maara taulukon 4 kysymyksessa on
pienempi. Taulukon 4 mukaan vastaajista yli puolet (63 %) eivat kdy huollattamassa

kynsidgan saannollisesti.
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Taulukko 5. Sdannollisesti kynsia huoltavien asiakasuskollisuus

N %
1 Kylla 16 76
2 Ei 5 24
Yht. 21 100

Se osa vastaajista, joka kdy saannollisesti huoltamassa kynsia, kdy suurimmaksi osaksi
(76 %) samassa kynsistudiossa eli on asiakasuskollisia. Taulukosta 5 nakyy myds, etta

alle kolmasosa (24 %) ei kdy aina samassa paikassa huoltamassa kynsia.

4.1 Uusasiakashankinnan keinot

Taulukosta 6 selvidd, ettd vastaajat arvostavat kynsistudion valinnassa eniten (80 %)
kynsistudion asiantuntevuutta. Muita tarkeita asioita olivat muiden kokemukset, saa-
tavuus seka hinta. Muiden kokemukset korostuivat kynsistudion valinnassa, silla yli
puolet (64 %) olivat taysin samaa mielta niiden merkityksesta. Yli puolet vastanneista
(62 %) pitivat myos yhteydenoton helppoutta tarkedna ja ylipaatdan saatavuuden
tarkeys korostui kynsistudiota valittaessa. Puolet vastaajista (53 %) olivat tdysin sa-

maa mieltd, ettd nopea vastaus kynsistudiolta on tarkeaa.

Aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa pidettiin melko tarkeana. Lahes puolet vastaajis-
ta (47 %) olivat melko samaa mielta sen merkityksesta kynsistudion valinnassa. Yksi
viidesosa (21 %) oli taysin samaa mielta kotisivujen tarkeydesta ja vajaa puolet (41 %)

melko samaa mielta.

Kynsistudion sijainnin tarkeydesta melkein puolet (41 %) olivat melko samaa mielta.
Hintaa pidettiin yleisesti tarkedna ja puolet vastanneista (51 %) olivat taysin samaa
mieltd sen tarkeydesta kynsistudion valinnassa. Vastaajat pitivat kuitenkin tarkeam-
pana houkuttimena hinnan alennusta ensimmaisesta ostokerrasta, kuin ilmaista tuo-

tetta kaupan paalle ensimmaisella hoitokerralla.

Lahes puolet (42 %) vastaajista oli taysin samaa mielta koristelujen laajuuden tarkey-
desta. Sen lisaksi kolmasosa vastaajista (33 %) oli tdysin samaa mielta palvelutarjoo-

man tarkeydesta.



Taulukko 6. Kynsistudion valintakriteerit
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Taysin eri Melko eri Enosaa Melko sa- Taysin samaa
mieltd (1) mieltd (2) sanoa(3) maa miel- mielta(5)
N= ta(4
% % o 14 % ka
%

Paljon aikoja saa- 66 3(2) 17 (11) 11 (7) 51 (34) 18 (12) 3,6
tavilla
Kynsiajan nopea 66 3 (2) 19 (12) 1(1) 54 (36) 23 (15) 3,7
saatavuus
Nopea vastaus 66 2 (1) 3(2) 3(2) 39 (26) 53 (35) 4,3
kynsistudiolta
Yhteydenoton 66 0 (0) 6 (4) 3(2) 29 (19) 62 (41) 4,4
helppous
Muiden koke- 66 1 (1) 3(2) 5(3) 27 (18) 64 (42) 4,4
mukset
Kynsistudion asi- 66 1 (1) 0(0) 0(0) 19 (12) 80 (53) 4,7
antuntevuus
Kynsipalvelujen 66 1 (1) 9 (6) 3(2) 36 (23) 51(34) 4,2
hinta
Kynsistudion si- 66 0 (0) 14 (9) 11 (7) 41 (27) 34 (23) 3,9
jainti
Kynsistudion ak- 66 3 (3) 24 (15) 14 (9) 47 (31) 12(8) 3,3
tiivisuus sosiaali-
sessa mediassa
Kynsistudion ko- 66 0 (0) 26 (17) 12 (8) 41 (27) 21(14) 3,5
tisivujen ulkoasu
Kynsistudion 66 3 (2) 29 (19) 19 (12) 38 (25) 11(8) 3,2
mainokset
Maksutapojen 66 5 (3) 36 (24) 14 (9) 27 (18) 18 (12) 3,1
laajuus
Alennus 1. ostos- 66 15 23 (15) 26 (17) 27 (18) 9(6) 2,9
ta (10)
[Imainen tuote 1. 66 20 35 (23) 17 (11) 18 (12) 10(7) 2,6
kerralla (13)
Koristelujen laa- 66 5 (3) 7 (4) 4 (3) 42 (28) 42 (28) 4,1
juus
Palvelutarjooman 66 3 (2) 6 (4) 11 (7) 47 (31) 33(22) 4,0

laajuus
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Taulukko 7. Vastaajat kartoittavat valikoimaa

N %
1 Google 37 56
2 Facebook- ryhmat 40 61
3 Kaverit ja tutut 40 61
4 Blogit 1 2
5 Instagram 13 20
6 Joku muu, mika? 0 0
Yht. 131

Taulukon 7 kysymyksessa vastaajalla oli mahdollisuus valita hanelle kaksi tarkeinta
kanavaa uuden kynsistudion kartoittamiseen. Tasta syysta vastauksia tuli tahan ky-
symykseen yhteensa 131. Vastaajia oli edelleen 66. Yli puolet vastauksista (61 %) oli-
vat Facebook-ryhmat seka kaverien ja tuttujen suositukset. Noin puolet (56 %) vasta-

uksista taas oli Google. Pieni osa (2 %) vastauksista oli blogit.

Taulukko 8. Kynsistudion uutisten kanavat

N %
1 Séhkopostitse 14 21
2 Instagram 40 61
3 Facebook 55 83
4 Postitse 1 2
5 Tekstiviesti 3 5
6 Kotisivut 11 17
7 Joku muu, mika? 1 2

Yht. 125 100
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Taulukosta 8 kay ilmi, ettd suurin osa vastauksista (83 %) oli, etta kynsistudion mai-
noksia seka uutisia olisi hyva saada Facebookin kautta. Toiseksi suosituin kanava oli
Instagram. Yksi viidesosa (21 %) vastauksista oli sdhkdpostin kautta ja hieman alle

viidesosa (17 %) yrityksen kotisivuilta.

Kysymykseen tuli yksi vastaus kohtaan joku muu, mika. Vastaaja oli sitd mielta, etta

haluaa etsia uutiset itse, eikd saada roskapostia.

4.2 Asiakaspysyvyyden keinot

Taulukosta 9 nakyy, etta lahes kaikki vastaajista (91 %) olivat taysin samaa mielta,
kun kysyttiin palvelun laadun vaikutusta asiakasuskollisuuteen. Myds kynsistudion
hygieenisyyttd, palvelun hintaa seka asiakaspalvelun laatua pidettiin tarkeana. Suuri
osa vastaajista (82 %) olivat taysin samaa mieltd hygieenisuuden tarkeydesta. Asia-
kaspalvelun merkityksesta asiakasuskollisuuteen suurin osa vastaajista (82 %) olivat
tdysin samaa mieltd. Myos keskiarvojen mukaan palvelun laatu (4,8) seka asiakaspal-

velun laatu (4,8) olivat tarkeimmat tekijat asiakasuskollisuudessa.

Lahes puolet (40%) olivat taysin samaa mielta kynsistudion viihtyvyyden tarkeydesta
jayli puolet (53 %) melko samaa mieltd. Kun kysyttiin hinnan vaikutusta asiakasuskol-
lisuuteen, lahes puolet (47 %) olivat tdysin samaa mieltad sen tarkeydesta. Pieni osa
vastaajista (9 %) oli melko eri mieltd hinnan tarkeydesta. limainen lisapalvelu kyn-

sienlaiton yhteydessa ei ollut tarkeaa vastaajien mielesta.

Ystavyyssuhde yrittdjaan jakoi tasaisesti mielipiteitd. Osa vastaajista (15 %) oli taysin
eri mielta ystavyyssuhteen merkityksesta asiakasuskollisuuteen. Sen sijaan kolmas-
osa (32 %) vastaajista oli melko samaa mielta siitd, ettd ystavyyssuhde vaikuttaa us-

kollisuuteen.

Saannolliset asiakasillat tai kanta-asiakaskortti eivat yleisesti ottaen vaikuttaneet
vastaajien mielesta asiakasuskollisuuteen. Kanta-asiakastarjoukset vaikuttaisivat kui-

tenkin positiivisemmin asiakasuskollisuuteen, kuin asiakasillat.



Taulukko 9. Asiakasuskollisuuteen vaikuttavat tekijat

25

Tdysineri  Melkoeri  En osaa Melko samaa Taysin samaa
N= mieltd (1) mieltd (2) sanoa(3) mieltd (4) mielta (5)
% % % % % ka
Kanta- 66 15 (10) 24 (16) 18 (12) 34 (22) 9(6) 2,9
asiakaskortti
Kynsistudion 66 2 (1) 2 (1) 3(2) 53 (35) 40 (27) 4,3
viihtyvyys
Kynsistudion 66 2 (1) 2 (1) 3(2) 12 (8) 82 (54) 4,7
hygieenisyys
Palvelun laatu 66 2 (1) 0 (0) 0(0) 7 (5) 91 (60) 4,8
Pavelun hinta 66 2 (1) 9 (6) 4(3) 38 (25) 47 (31) 4,2
Asiakaspalvelun 66 2 (1) 0(0) 0(0) 13 (9) 85(56) 4,8
laatu
Ystavyyssuhde 66 15 (10) 18 (12) 26 (17) 32 (21) 9(6) 3,0
yrittdjaan
Kynsistudion 66 0 (0) 19 (13) 10 (6) 47 (31) 24 (16) 3,7
hyva sijainti
[Imainen lisa- 66 23 (15) 29 (19) 24 (16) 17 (11) 7(5) 25
palvelu kynsien-
laiton yhtey-
dessa
Asiakasillat 66 32 (21) 36 (24) 25 (16) 4 (3) 3(2) 21
Kanta-asiakas 66 3 (2) 20 (13) 17 (11) 43 (29) 17 (11) 3,5

tarjoukset
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Taulukko 10. Palvelun hinnan vaikutus asiakasuskollisuuteen ikdaryhmittdin

Alle 18 v. 18-30 . 31-50v.

N= 3 52 11
% % %
Taysin eri mielta 0(0) 2 (1) 0(0)
Melko eri mielta 0(0) 8 (4) 18 (2)
En osaa sanoa 0(0) 4 (2) 9(1)
Melko samaa mieltd 0(0) 39 (20) 46 (5)
Tadysin samaa mielta 100 (3) 47 (25) 27 (3)
Yht. 100 100 100

Taulukon 10 mielipidevaittamassa kysyttiin hinnan vaikutusta asiakasuskollisuuteen.
Taulukosta ndhdaan, etta alle 18-vuotiaat pitavat hintaa tarkeana, kun puhutaan
asiakasuskollisuudesta. Myds muut ikaryhmat pitavat hintaa tarkedna, mutta loput
vastaajat ovat jakautuneet myds olemaan eri mielta. 31-50-vuotiaista melkein vii-
desosa (18 %) on melko eri mielta siita, ettd hinta olisi tarkein seikka uskollisuudessa.

Taman taulukon tulokset eivat kuitenkaan ole tilastollisesti yleistettavissa.

Taulukko 11. Vastaajien halu vastaanottaa kanta-asiakastarjouksia

N %
1 Kylla 46 70
2 Ei 20 30
Yht. 66 100

Taulukon 11 mukaan kolmasosa (30 %) ei halua saada kanta-asiakastarjouksia kynsi-

huoltojen valissa. Sen sijaan suurin osa (70 %) haluaa saada tarjouksia.



Taulukko 12. 1an vaikutus kanta-asiakastarjousten haluamiseen

Alle 18 v. 18-30v. 31-50v.
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N= 3 52 11
% % %
Kylla 66 (2) 77 (40) 36 (4)
Ei 33 (1) 23 (12) 67 (7)
Yht. 100 100 100

Alle 18 seka 18—30-vuotiaista vastaajista yli puolet (66 % ja 77 %) haluavat saada kan-

ta-asiakastarjouksia kynsihuoltojen valissa. Sen sijaan 31-50-vuotiaista yli puolet (67

%) eivat halua saada kanta-asiakastarjouksia.

Taulukko 13. Kanta-asiakastarjousten kanavat

N %
1 Tekstiviesti 23 35
2 Sdhkoposti 32 49
3 Instagram 28 42
4 Facebook 34 51
5 Kotisivut 7 11
6 Joku muu, mika? 2 3
Yht. 126

Taulukon 13 kysymyksessa vastaajalla oli mahdollisuus valita itselleen kaksi tarkeinta

kanavaa kanta-asiakastarjousten saamiseen. Noin puolet vastauksista (51 %) oli kan-

ta-asiakastarjousten vastaanottaminen Facebookin kautta ja hieman alle puolet (49



%) vastauksista sahkodpostin kautta. Vastaajalla oli myds mahdollisuus valita jokin

muu kanava. Muuksi kanavaksi vastattiin postitse.

Taulukko 14. Kynsistudion suositteleminen
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N %
1 Alennus omasta kynsihuollosta 10 15
2 Valmis lomake Facebookissa 3 5
3 Palvelun hyva laatu 60 91
4 Kynsistudion hyva viihtyvyys 5 8
5 Kynsiteknikon asiantuntevuus 48 73
6 Joku muu syy, mika? 2 3
Yht. 128

Taulukon 14 kysymyksessa vastaajan oli mahdollista valita itselleen kaksi tarkeinta

syyta, miksi suosittelisi kynsistudiota eteenpain. Taulukosta ndhdaan, etta suurin osa

vastauksista (91 %) oli suosittelu hyvan laadun perusteella. Myos kohdassa jokin muu

syy, vastauksena oli tekijan ammattitaito. Kynsistudion viihtyvyys ei sen sijaan ollut

tarkeda syy suositteluun, silla se sai vain pienen osan (8 %) vastauksia



Taulukko 15. Kynsistudion vaihtamisen syyt
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Taysin eri Melko eri En osaa Melko samaa Taysin samaa
N= mieltd (1) mieltd (2) sanoa(3) mieltd (4) mielta (5)

% % % % % ka
Kynsien huo- 66 0 (0) 0(0) 2(1) 7 (5) 91 (60) 4,8
no laatu
Huono asia- 66 0 (0) 0(0) 0(0) 18 (12) 82 (54) 4,8
kaspalvelu
Kynsistudion 66 0 (0) 0(0) 0(0) 17 (11) 83 (55) 4,8
huono hygi-
eenisyys
Kynsistudion 66 0 (0) 3(2) 4 (3) 51 (33) 42 (28) 4,3
huono viihty-
vyys
Aikojen huono 66 0 (0) 21 (14) 12 (8) 42 (28) 25(16) 3,7
saatavuus
Edullisemmat 66 6 (4) 32(21) 21 (14) 24 (16) 17 (11) 3,1
kynnet muual-
la
Muiden huo- 66 0 (0) 9(6) 15 (10) 43 (28) 33(22) 4,0
not kokemuk-
set
Suppea vali- 66 2 (1) 11 (7) 14 (9) 44 (30) 29 (19) 3,8
koima (koris-
teluissa)
Kynsistudio 66 40 (27) 23 (15) 20 (13) 6 (4) 11(7) 2,2

kynsiteknikon
kotona

Taulukosta 15 nakyy, etta lahes kaikki vastaajat (91 %) olivat sita mieltd, ettd kynsien

huono laatu olisi syy vaihtaa kynsistudiota. Mydskin huono asiakaspalvelu seka huo-

no hygieenisyys nousivat muiden yli vastauksissa. Kaikki vastaajista olivat taysin sa-

maa mieltd tai melko samaa mieltd, etta vaihtaisivat kynsistudiota huonon asiakas-

palvelun tai huonon hygieenisyyden takia. My0s puolet vastaajista (51 %) olivat mel-

ko samaa mieltd ja Iahes puolet (42 %) tdysin samaa mieltd, ettd huono viihtyvyys
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olisi syy vaihtaa kynsistudiota. Muiden huonot kokemukset olisi myds kolmasosan
(33 %) mielesta taysin hyva syy vaihtaa kynsistudiota. Myds melkein puolet (43 %)

olivat tastda melko samaa mielta.

Lahes puolet vastaajista (42 %) olivat melko samaa mieltd, etta aikojen huono saata-
vuus on syy vaihtaa palveluntarjoajaa. Sen sijaan kolmasosa (32 %) oli melko eri miel-
ta, ettd edullisemmat kynnet muualla saisivat heidat vaihtamaan kynsistudiota. Lahes

puolet vastaajista (40 %) eivat pitdneet kotistudiota syyna vaihtaa kynsistudiota.

Avoimena kysymyksena kysyttiin, olisiko jokin muu syy vaihtaa kynsistudiota. Vasta-

uksia olivat:
”Vaihtaisin vain jos en olisi tyytyvdinen tyon tai asiakaspalvelun laatuun.”

”0Olen vaihtamassa kynsienlaittajaani, koska han vaihtaa alaa. Tarkeimmat kriteerit
uuden valinnalle ei ole hinta tai edes sijainti, vaan se miten laadukkaasti kynnet saa
tehtya ja etta siihen ei menisi tuhottomasti aikaa. Nykyinen tekee erittdin kauniit ja
luonnollisen ndkdiset, mantelin muotoiset ohuet geelikynnet 1,5 tunnissa ja kynnet

kestavat minulla kevyesti 4 viikkoa ilman mitdan vaurioita.”

"Materiaalit eivat sovi omalle kynnelle tai allergisoivat.”

Taulukko 16. Kotistudio vaihtamisen syyna ikaryhmittain

Alle 18 v. 18-30 . 31-50v.

N= 3 52 11

% % %
Taysin eri mielta 0(0) 44 (23) 37 (4)
Melko eri mielta 0(0) 29 (15) 0(0)
En osaa sanoa 33(1) 15 (8) 36 (4)
Melko samaa mielta 67 (2) 2 (1) 9(1)
Taysin samaa mielta 0 (0) 10 (5) 18 (2)

Yht. 100 100 100
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Taulukosta 16 kay ilmi, etta alle 18-vuotiaista kaksi kolmasosaa (67 %) on melko sa-
maa mielta siita, etta kotistudio vaikuttaa kynsistudion vaihtamiseen. Kotistudio tar-
koittaa kynsiteknikon kotona sijaitsevaa toimipistetta. Se voi olla esimerkiksi erillinen
huone kodissa. Suurimmalle osalle muista ikaryhmista kotistudio ei ole niin tarkea

syy vaihtaa kynsistudiota.

Taulukko 17. Kilpailijoiden hintojen vaikutus kynsistudion vaihtamiseen ikaryhmittain

Alle 18 v. 18-30 . 31-50v.

N= 3 52 11
% % %
Taysin eri mielta 0(0) 6 (3) 9(1)
Melko eri mielta 0(0) 29 (15) 55 (6)
En osaa sanoa 33(1) 17 (9) 36 (4)
Melko samaa mieltd 0(0) 31(16) 0(0)
Taysin samaa mielta 67 (2) 17 (9) 0(0)
Yht. 100 100 100

Taulukosta 17 nahdaan selvasti ikdryhmien valinen hintaherkkyys kynsistudion vaih-
tamisen suhteen. Yli puolet alle 18-vuotiaista (67 %) vaihtaisivat kynsistudiota, jos
muualla olisi edullisemmat hinnat. Sen sijaan 31-50-vuotiaiden ikaryhmasta kukaan

ei ollut melko samaa miela tai tdysin samaa mielta.
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5 Johtopaatokset

Johtopaatoksissa kdaydaan lapi tutkimustuloksia seka niiden yhteytta tutkimusongel-
maan ja -kysymyksiin. Sen lisdksi tarkastellaan tutkimustulosten yhteytta teoriaan.

Tutkimusongelmana oli uusasiakashankinta aloittavassa kauneudenhoitoalan yrityk-
sessa seka jatkossa asiakaspysyvyys. Tutkimuskysymyksissa pohdittiin, kuinka poten-
tiaaliset asiakkaat muutetaan maksaviksi asiakkaiksi ja kuinka satunnaisasiakas muu-

tetaan pysyvaksi asiakkaaksi.

Yli puolet kyselyyn vastanneista eivat kdyneet huollattamassa kynsidgan saannéllisesti,
joka tietenkin vaikeuttaa asiakkaiden sitouttamista seka asiakaspysyvyytta. Kynsien
lahtiessa pois asiakas saattaa menna uudelle laittajalle esimerkiksi tarjouksen peras-
sa. Parhaassa tapauksessa asiakasuskollisuus kuitenkin sdilyisi, vaikka taukoja kyn-
sienlaiton valissa olisi. Kun asiakas haluaa taas kynnet, hanelle tulisi heti tietty yritys
mieleen eikd muita vaihtoehtoja. Syy siihen, ettei kynsia huolleta sdanndllisesti voi
olla esimerkiksi taloudellinen tilanne. Sen lisdksi asiakkaan tyo voi olla este rakenne-
kynsille, mutta asiakas on kuitenkin halunnut ottaa kynnet esimerkiksi lomamatkaa

varten.
Uudet asiakkaat

Saatavuuden tarkeys korostui kynsistudion valinnassa. On tarkeaa olla saatavilla, kun
asiakas tarvitsee palvelua. Varsinkaan uusasiakashankinnassa ei ole varaa menettaa
yhtakaan asiakasta, joten saatavilla tulee olla jatkuvasti ja monien kanavien kautta.
Uskollinen seka pitkaaikainen asiakas todennakoisesti sietdd odottamista enemman,

mutta jatkuva vastauksen odottelu heikentaa uskollisuutta.

Saatavuus sisaltda myos sen, ettd asiakas paasee katsomaan yrityksen tyon tuloksia.
Kynsikuvia taytyy olla saatavilla, ettei asiakas joudu ostamaan sikaa sakissa. Aikojen

huono saatavuus tai vahaisyys ei noussut esiin tuloksissa erityisesti. Kuitenkin yhtey-
denoton helppous sekd nopea vastaus olivat ensisijaisen tarkeita kynsistudion valin-

nassa.

Saatavuus sisaltda myos teoriassakin mainitut maksutavat, mutta niiden laajuus ei

noussut tutkimustuloksissa tarkeimmaksi tekijaksi kynsistudiota valitessa. Maksuta-
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voista ja niiden laajuudesta taytyy silti viestida omissa kanavissa, jottei asiakkaalle tule

ikavia yllatyksia.

Hintaa pidettiin tarkedna kynsistudion valinnassa. Vastaajat arvostivat enemman
alennusta ensimmaisesta ostosta, kuin ilmaista tuotetta kaupan paalle ensimmaisella
hoitokerralla. Suora alennus on konkreettisempi asiakkaalle, kuin esimerkiksi lisdpal-
velu hoidon yhteydessa. Uusasiakashankinnan kampanjana esimerkiksi euroalennus
toimisi paremmin. Kampanjan ei kannata kuitenkaan olla liian edullinen, silla sen jal-
keen asiakkaat eivat valttamatta halua maksaa taytta hintaa ja kampanjassa jaadaan
haviolle. Jatkossa voisi miettia kanta-asiakkaille lisdpalvelua kaupan paalle tai pienes-

ta lisamaksusta.

Vastaajat olivat melko samaa mielta ja taysin samaa mieltd, etta kynsistudion valin-

nassa on myos tarkeaa itse palvelutuote. Palvelutarjooman laajuus seka koristelujen
laajuus nousi tarkedksi kriteeriksi. Kynsiteknikon jatkuva kouluttautuminen lisaa asi-
antuntevuutta ja pitaa yrityksen ajan tasalla. Markkinoille tulee jatkuvasti uusia ma-
teriaaleja, joista kynsiteknikon tulee olla tietoinen. Sen lisaksi asiakkailta kannattaa

ottaa ehdotuksia vastaan seka olla valmis tilaamaan esimerkiksi asiakkaan haluamaa
varid. Nain asiakkaalla on jotain mitad odottaa ja se lisda asiakkaan tarkeyden tunnet-

ta.

Teoriassa painotettiin suosittelumarkkinoinnin tehokkuutta tana paivana ja tutkimus-
tulosten perusteella my6s kohderyhma oli samaa mielta. Facebook- ryhmien lisdksi
kaverien seka tuttujen suosittelut olivat tarkein kanava uuden kynsistudion etsinnas-
sa. Myos Facebook- ryhmista |6ytyy paljon suositteluja eri yrityksille, joten voidaan
paatelld, ettd ylipdataan muiden ihmisten suosittelut ovat tarkeita. Eniten painoar-
voa uskoisin olevan taysin tavallisten ihmisten suositteluilla, joihin voi samaistua.
Bloggaajien suositukset ovat myds tehokkaita, silla he ovat monen esikuvia seka
suunnannayttajia. Uusasiakashankinnassa voisi tehda yhteistyota bloggaajien kanssa

ja saada ndin lisaa nakyvyytta.

Omia Facebook- sivuja kannattaa ja taytyy pitda ajantasalla, silla vastauksista kavi
ilmi, ettad se on tehokas seka suosittu kanava. Sivuja taytyy paivittaa jatkuvasti, jotta
asiakkaat osaavat jo odottaa uutisia sivuilla. Facebookissa asiakkaiden on myds help-

po kdyda arvostelemassa yritys heidan omilla sivuillaan ja ndinollen myds muut asi-
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akkaat ndkevat yrityksen arvostelut. Facebook on sen lisdksi hyva tapa varata aikoja
rakennekynsiin tai geelilakkaukseen, koska se on helppo seka asiakkaalle etta yrityk-
selle. Facebookissa on helppo pitda yhteytta asiakkaisiin vuorovaikutteisesti seka

luoda asiakasuskollisuutta ja rakentaa itselleen vahvaa brandia.

Yrityksen uutisia sekd mainoksia haluttiin jalleen nahda paadasiassa Facebookissa seka
Instagramissa. Facebook on laaja ja mainoksia voi ndkya maksetusti, yrityksen omilla
sivuilla tai erilaisissa ryhmissa. Sen lisdksi parhaassa tapauksessa asiakkaat voivat
jakaa mainoksia my6s omilla sivuillaan. Facebookissa voi tehda myds tehokasta
markkinointia ja olla laajasti nakyvilld, jotta asiakas parhaassa tapauksessa loytaisi

yrityksen itse.

Toiseksi eniten vastauksia sai Instagram. Instagramissa on helppo jakaa tyonsa tulok-
sia eli kynsikuvia. Se on hyva ja helppo kanava asiakkaille kdayda katsomassa tyon jal-
ked. Instagramilla seka Facebookilla on oletettavasti hieman eri kohderyhmg, joten
on tarkeaa olla nakyvilla molemmissa kanavissa sekd mainostaa molempia kanavia

ristiin. Tulosten perusteella esilla oleminen sosiaalisessa mediassa tuo jo asiakkaita.

Viidesosa vastaajista halusi saada uutisia sdhkdpostin kautta, joten uutiskirjetta voisi
myos harkita yhtena kanavana. Aloittavan ja pienen yrityksen on kuitenkin jarkevaa
aloittaa suosituimmista sosiaalisen median kanavista uusasiakashankinnan seka asia-

kaspysyvyyden edistamiseksi.
Asiakaspysyvyys

Asiakaspysyvyyden yhteen tekijaan asiakasuskollisuuteen vaikutti vastaajien mielesta
eniten palvelun laatu, kynsistudion viihtyvyys seka asiakaspalvelun laatu. Pienetkin
asiat saattavat vaikuttaa uskollisuuteen. Koska on kyse kauneudenhoitopalvelusta ja
vastaajien mielesta viihtyvyys oli tarkeda asiakasuskollisuuden kannalta, voidaan paa-
telld, etta esimerkiksi kynsistudion sisutuksella ja yleisella esteettisyydella on suuri
merkitys. Sen lisdksi viihtyvyyteen voi vaikuttaa tietynlainen musiikki hoidon aikana ja
esimerkiksi kahvitarjoilu. Palvelun laadun tarkeys on sanomatta selvaa, mutta huo-
miota taytyy kiinnittaa myds asiakaspalvelun laatuun. Asiakasta taytyy osata lukea
hoidon aikana tarkasti. Haluaako han jutella vai olla hiljaa ja nauttia hoidosta? Mista
asioista on sopivaa jutella? Lisdarvoa palveluun voi tuoda kynsien hoito-ohjeet seka

yleinen tieto rakennekynsistd, mikali asiakasta kiinnostaa.
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Aikojen huono saatavuus ei ollut tutkimustuloksissa kenenkaan mielesta painava syy
vaihtaa kynsistudiota. Asiakkaat todennakdisesti ymmartavat, etta ajat taytyy varata
ajoissa ja tassakin he arvostavat enemman kynsien seka asiakaspalvelun laatua. Asia-
kasuskollisuuden varmistamiseksi kynsienlaiton yhteydessa voisi aina tarjota etuka-
teen jo uutta aikaa, mikali asiakas tietda omat aikataulunsa. Se lisda luotettavuutta
seka tunnetta, ettd asiakkaasta pidetdan huolta ja asiakas tuntee itsensa tarkeaksi
yritykselle. Sen sijaan suppea valikoima muun muassa koristeluissa oli vastaajien mie-
lesta painava syy vaihtaa kynsistudiota. Valikoiman seka tarjooman tarkeys korostuu
jalleen. Yritys tulee pitdmaan huolen, etta markkinoilla olevat uutuudet ovat asiak-

kaiden saatavilla.

Kaksi kolmasosaa vastaajista halusi saada kanta-asiakastarjouksia. Vaihtuvat tarjouk-
set kanta-asiakkaille toimisivat hyvin asiakkaiden sitouttajana. Hinnan vaikutus asia-
kasuskollisuuteen jakoi taas mielipiteitd. Palvelun laatua pidettiin tarkedmpana. Uu-
sia asiakkaita on helppo hankkia hyvalla kampanjalla ja sen jalkeen sitouttaa heidat

palvelun laadulla sekd muilla lisdarvoa tuottavilla seikoilla, jota suurin osa vastaajista

arvosti.

Asiakasillat eivat olleet tarkeaa asiakasuskollisuuden kannalta, joten sita ei ainakaan
aluksi kannata kayttaa asiakaspysyvyyden keinona. Sen lisdksi aloittavalla yrityksella
ei ole vield vakiintunutta asiakaskuntaa. Sen sijaan ystavyyssuhde yrittdjaan ja sen
vaikutus asiakasuskollisuuteen oli mielipiteitad jakava aihe kyselyssa. Ystavalle on
haastavaa sanoa, jos haluaa vaihtaa kynsien laittajaa. Ystava saattaa myds vaatia

alennuksia hoidoista, joka on hankala tilanne yrittajalle.

Ristiintaulukoinnissa verrattiin idn vaikutusta hinnan merkitykseen asiakasuskollisuu-
dessa. Nuoret pitivat hintaa tarkedana ymmarrettavista syista. Sen sijaan vanhemmille
vastaajille hinta ei ollut tarkein seikka, kun puhuttiin asiakasuskollisuudesta. He ar-
vostivat enemman palvelun laatua. Tasta syysta nuorempi kohderyhma, esimerkiksi
opiskelijat, on vaikeampi saada uskollisiksi asiakkaiksi, silla he usein menevat hinnan

seka uusien tarjousten perassa.

Ikaryhmien valilla oli myos selva ero, kun kysyttiin hinnan vaikutusta kynsistudion
vaihtamiseen. Nuoremmat vastaajat vaihtaisivat herkemmin kynsistudiota hinnan

perassa, kun taas vanhempi ikdryhma ei vaihtaisi pelkdstaan hinnan perusteella. Kor-
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kea laatu ja halpa hinta harvemmin kohtaavat, joten nuorelle asiakaskunnalle taytyy
tuottaa jokin lisdarvo, jotta heidat saadaan sitoutettua. Se voi olla esimerkiksi lisapal-

velu hoidon yhteydessa.

Kun verrattiin ian merkitysta kanta-asiakastarjousten haluamiseen, selvisi, etta van-
hemmat vastaajat eivat halua tarjouksia niin paljon kuin nuoremmat. Tassakin koros-
tuu hinnan merkitys nuoremmalle kohderyhmalle. Sen lisdksi tasta syysta esimerkiksi
Facebook on jalleen loistava valinta uutisille seka tarjouksille, silla sielld asiakas saa
itse paattaa haluaako lukea julkaisuja vai ei. Tama vahvistui myos seuraavassa kysy-

myksessa, jossa puolet vastaajista halusi kanta-asiakastarjouksia Facebookin kautta.

Kyselyssa kysyttiin, miksi suosittelisit kynsistudiota eteenpain. Vastaukset painottui-
vat jalleen selkeasti palvelun laatuun seka asiantuntevuuteen. Hyva maine kiirii edel-
14, joten hyvaa palvelua seka laatua kannattaa antaa. Sen lisdaksi myos negatiiviseen
palautteeseen on tarkeaa suhtautua oikealla tavalla. Sen voi kdantda helposti voitok-
si. Virheen sattuessa asiakkaalle jaa hyva tunne yrityksesta, jos tilanne on hoidettu
asiallisesti ja han saattaa kertoa tilanteesta eteenpadin positiivisessa valossa. Esimer-
kiksi kynsien vaurioituessa kannattaisi aina tarjota takuu kynsille. Se lisaa myos yri-

tyksen luotettavuutta.

Yhteenvetona tutkimustuloksista voidaan sanoa, ettd vastaajat arvostavat palvelun
seka asiakaspalvelun laatua. Uusasiakashankinnassa on tarkedaa muiden kokemukset,
saatavuus seka hinta. Nuorille hinta on tarkea, joten kynsistudiolle voitaisiin ottaa
esimerkiksi opiskelija-alennus. Asiakaspysyvyydessa tarkeinta on palvelun laatu.
Muiden kokemukset seka kynsistudion viihtyvyys nousivat myds vahvasti esiin tulok-
sista kun puhuttiin asiakaspysyvyydesta. Vastaajat sisaltavat eri-ikaisia asiakkaita,
jotka arvostavat eri asioita ja heitd taytyy kohdella tarvitsemalla tavalla. Eri eldamanti-
lanteet eivat merkittavasti vaikuttaneet tutkimustuloksiin, mutta ikaryhmittain oli

havaittavissa eroja kayttaytymisessa.



37

6 Pohdinta

Tyon tavoitteena oli tutkia uusasiakashankinnan keinoja aloittavassa
kauneudenhoitoalan yrityksessa seka asiakaspysyvyyden keinoja jatkoa ajatellen.
Tutkimus onnistui suunnitellusti, ja kyselylla saavutettiin haluttu kohderyhma ian
puolesta. Tulosten perusteella voidaan alkaa tehda uusasiakashankintaa uudelle
yritykselle, silla keinot seka kanavat ovat selvilla. Sen lisdksi tulosten perusteella

voidaan uusasiakashankinnan jalkeen alkaa keskittymaan asiakaspysyvyyteen.

Kyselylla oli sen verran vahan vastaajia, ettei kaikkia ristiintaulukoinneista saatuja
tulosia voida yleistaa tilastollisesti, mutta ne haluttiin kuitenkin esittda suuntaa

antavina. Kysely jaettiin paikallisessa kauneudenhoitoon keskittyvassa Facebook-
ryhmassa. Kysely oli auki kaksi viikkoa ja sitd mainostettiin muutamia kertoja sen

aukiolon aikana.

Kyselylomakkeessa noustettiin esille teoriassa lapikdyty markkinoinnin 4P- malli ja
kysely rakennettiin sen pohjalta. Palvelua, hintaa, saatavuutta seka
markkinointiviestintaa pidettiin tutkimustulosten mukaan kaikkia tarkeana
uusasiakashankinnan seka asiakaspysyvyyden kannalta. Tulosten perusteella
tehokkain kanava uusasiakashankintaan seka asiakkuuksien yllapitamiseen oli
Facebook. Sen lisdksi suosittelumarkkinointi nousi esille my6s tuloksissa. Kuten Yli-
koski (2010) painotti, palvelukokemuksen taytyy olla niin hyva, ettd kuluttaja kokee
asiakseen suositella palvelua myo6s eteenpdin. Myos tuloksista nahtiin, etta palvelun

laatu oli suurin syy suositella yritysta eteenpadin.

Tutkimustuloksista saatiin tutkijalle hyodyllistd seka mielenkiintoista tietoa, jota
voidaan hyodyntaa tulevaisuudessa yritysta perustettaessa seka asiakaskuntaa
hankittaessa. Tutkimustuloksissa ei ilmennyt mitdaan suuresti teoriasta poikkeavaa.

Eri kohderyhmien vililla sen sijaan ilmeni pienia eroja ristiintaulukoiden perusteella.

Jatkotutkimuksena voitaisiin tehda asiakastyytyvaisyystutkimus, kun yritys on saanut
vakaan asiakaskunnan. Sen avulla voitaisiin kehittda toimintaa taas eteenpain. Sen
lisaksi markkinoinnin edetessa voitaisiin tutkia, millainen sisalto sosiaalisessa

mediassa houkuttelee kohderyhmaa.
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Luotettavuus

Suuri haaste verkkokyselyssa on vastausten vahaisyys. Kaikkia potentiaalisia vastaajia
ei myoskaan valttdmatta edes tavoiteta tai kysely saatetaan jattaa kesken. (Kananen
2014, 185.) Myos taman tutkimuksen kyselyn vastaajamaara jai pieneksi. Vastaajia
kyselyyn tuli 66. Kvantitatiiviseksi tutkimukseksi vastaajia oli siis melko vahan.
Kyselyn oli avattu 1 013 kertaa. Sen perusteella voidaan siis karkeasti sanoa
vastausprosentin olleen 6,5 %. On kuitenkin haastavaa sanoa, kuinka suuri osa
ryhman jasenista ovat aktiivisia jasenia ja kuinka suuren joukon kysely
loppujenlopuksi saavutti. Suuri maara vastauksia ei kuitenkaan aina takaa

luotettavuutta, mikali kohderyhma on vaara tai kysely ei ole validi (Mts. 185).

Yhdella viidesosalla vastaajista ei koskaan ollut ollut rakennekynsia eika geelilakkaus-
ta, joten he eivat voineet taysin vastata omasta kokemuksesta kyselyyn. He olivat
kuitenkin kohderyhmaa ja voivat olla potentiaalisia tulevia asiakkaita, joten tama ei
mielestani heikentanyt tutkimuksen luotettavuutta merkittavasti. Kuitenkin 80% vas-
taajista oli ollut joskus rakennekynnet tai geelilakkaus. Kohderyhmana oli jyvaskyla-
laiset kauneudenhoitopalveluja ostavat naiset ja havaintoyksikko valittiin sen perus-

teella.
Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetti varmistettiin valitsemalla oikea tutkimusmenetelma seka
mittari. Verkkokysely sopi hyvin tutkimukseen, silla haluttiin saada yleista tietoa
ilmiosta seka kohderyhman mielipiteita. Kyselylomakkeen kysymykset sen sijaan

johdettiin suoraan teoriasta ja kysely vastasi tutkimusongelmaa.

Kanasen (2014, 177&265) mukaan harkinnanvaraisessa otannassa valitun havainto-
yksikdn oletetaan edustavan parhaiten haluttua perusjoukkoa. lIImi6ta koskevia ha-
vaintoyksikoita voi siis olla useampiakin, joten suoraa yleistysta ei voida tehda. Tassa
tutkimuksessa kaytettiin harkinnanvaraista otantaa ja havainto yksikkéna toimi pai-
kallinen Facebook- ryhma. Perusjoukkoa ei siis tunnettu ja kaikkien ryhman jasenten
vain toivottiin vastaavan kyselyyn. Todennadkoisesti jokainen ryhman jasen ei edes
nahnyt auki olevaa kyselya, vaikka sitd mainostettiin useampaan kertaan. Naista syis-
ta tutkimustuloksia ei voida yleistdaa koskemaan kaikkia rakennekynsia pitavia ja siksi

ulkoisen validiteetin arvioiminen on haastavaa.
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Kyselylomakkeen kaikissa kolmessa mielipidevaittamassa olisi pitanyt kysya samat
asiat, jotta niiden vaikutusta asiakashankintaan seka asiakaspysyvyyteen olisi voitu
vertailla. Osa vaittamista kuitenkin poikkesi toisistaan huolimattomuuden takia. Tas-
ta syysta johtopaatoksissa ei voitu vertailla kaikkien keinojen vaikutusta seka asia-
kashankintaan ettd asiakaspysyvyyteen. Sen lisdksi jotkut mielipidevaittamista olivat

samankaltaisia, joka vaikeutti johtopaatosten tekemista.

Reliabiliteetilla varmistetaan tutkimuksen pysyvyys. Mikali tutkimus toteutettaisiin
uudestaan, tutkimustulokset olisivat samat. Uusintamittausta ei kuitenkaan suositella

varsinkaan opinnaytetydn yhteydessa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Kynsistudion uusasiakashankinta ja asiakaspysyvyys

Taman kyselyn tavoitteena on tutkia kynsistudion uusasiakashankintaa seka asia-
kaspysyvyyttd, taustalla tutkijan haave yrittajyydesta. Tutkimuksesta saadaan

tutkijan kannalta tarkeda tietoa ja vastaukset auttavat tutkijaa pdasemaan eteen-
pain yrittajyydessa seka opinnoissa. Tuleva yritys tulee tarjoamaan rakennekynsi-

palveluja.

Kaikki tutkimustieto tulee tutkijan omaan kayttoon ja vastaukset annetaan ano-
nyymisti. Vastaukset myos kasitelldan luottamuksellisesti. Tutkimuksen toteuttaa
Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelija. Kysely sisdltaa avoimia kysymyksia
seka vaihtoehtoja. Kysely on avoinna 17.1.2018 saakka. Kyselyn tayttaminen vie

aikaa noin 10 min. Kiitos ajastasi seka vastauksistasi jo etukateen!

1. Ika *

O Alle 18
O 18-30
O 31-50
O Yli 50

2. Eldamantilanne *

O Opiskelija
O Tyoeldmassa

O Tyéton
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O Eldkkeelld

Jokin muu, mik&?

O

3. Onko sinulla koskaan ollut rakennekynsia tai geelilakkausta? *

O Kylla
O EI

4. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, kdytko saannoéllisesti huoltamassa
kynsia? Muutoin siirry kysymykseen 6.

O Kylla

O En

5. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylld, kdaytké aina samassa kynsistudiossa

huoltamassa kynnet? Muutoin siirry kysymykseen 6.

O Kylla
OEi

6. Jos haluaisit/olet ottamassa rakennekynnet tai geelilakkauksen, tarkeaa kynsi-

studion valinnassa on *

3=En 4=Melko 5=Taysin
1=Taysin 2=Melko

osaa samaa samaa
eri mieltd eri mielta
sanoa mielta mielta
Paljon aikoja saatavilla
@) @) O O O

Kynsiajan nopea saatavuus O O O O O



Nopea vastaus kynsistudiol-

ta

Yhteydenoton helppous

(useita kanavia)

Muiden kokemuk-
set/mielipiteet kynsistu-

diosta

Kynsistudion asiantunte-

vuus

Kynsipalvelujen hinta

Kynsistudion hyva sijainti

Kynsistudion aktiivisuus

sosiaalisessa mediassa

Kynsistudion kotisivujen

ulkonako

Kynsistudion mainokset

Maksutapojen laajuus
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Alennus ensimmaisesta

ostosta O O O O O

IImainen tuote kaupan

paalle ensimmaisella kerral-

a O O O O O
Koristelujen valikoiman

laajuus O O O O O
Palvelutarjooman monipuo-

lisuus O O O O O

7. Jos haluaisit ottaa rakennekynnet tai geelilakkauksen, mista lahtisit kartoitta-

maan valikoimaa? Valitse kaksi (2) tarkeintd kanavaa. *

[] Google

[] Facebook-ryhmiit
[_] Kaverit/tutut

[] Blogit

[] Instagram

Jokin muu, mik&?

L]

8. Mitad kautta haluaisit ndhda/saada kynsistudion tarjouksia seka uutisia? Valitse

kaksi (2) tarkeinta. *

[] Sahkopostitse

[] Instagramia seuraamalla
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[] Facebookia seuraamalla
[ ] Postitse

[] Tekstiviestilld

[ ] Kotisivujen kautta

Jokin muu, mik&?

L]

9. Asiakasuskollisuuteesi vaikuttaa *

3=En 4=Melko  5=Taysin
1=Taysin 2=Melko

0saa samaa samaa
eri mieltd eri mielta
sanoa mielta mielta
Kanta-asiakaskortti
@) O O O @)
Kynsistudion viihty-
vyys @) O O O O
Kynsistudion hygieeni-
Syys @) O O O O
Palvelun laatu O O O O O
Palvelun hinta
@) O O O @)
Asiakaspalvelun laatu
@) O O O @)

Ystavyyssuhde yritta-
jaan O O O O O



Kynsistudion hyva

sijainti O O O O O

IImainen lisdpalvelu

kynsienlaiton yhtey-

. O O O O O
dessa
Asiakasillat tasaisin
valiajoin O O O O O
Kanta-asiakas tarjouk-
set O O O O O

10. Haluatko saada kynsistudiolta kanta-asiakastarjouksia kdyntien valissa? *

O Kylla
O Ei

11. Mita kautta haluaisit saada kanta-asiakastarjouksia? Valitse kaksi (2) tarkeinta

kanavaa. *

[[] Tekstiviestilld

[] Sahkopostitse

[] Instagramia seuraamalla
[] Facebookia seuraamalla
[] Kotisivuja seuraamalla

Jokin muu, mik&?

L]
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12. Miksi suosittelisit kynsistudiota eteenpéin? Valitse kaksi (2) tarkeinta syyta. *

[ ] Alennus seuraavasta omasta kynsihuollosta
[ ] Valmis lomake Facebook sivuilla

[] Palvelun hyvi laatu

[] Kynsistudion viihtyvyys

[] Kynsitekinikon asiantuntevuus

Jokin muu syy, mika?

L]

13. Kynsistudion vaihtamiseen vaikuttaa

3=En
1=Taysin eri 2=Melko
0saa
mielta eri mielta
sanoa
Kynsien huono laatu *
O O O
Huono asiakaspalvelu
hoidon yhteydessa * O O O
Kynsistudion huono hy-
. O O O
gieenisyys
Kynistudion huono viih-
tyvyys * O O O

Aikojen huono saata-

vuus * O O O

4=Melko
samaa

mielta

O

5=Taysin
samaa

mielta

O



Edullisemmat kynnet

muualla * O O

Muiden huonot koke-

mukset kynsistudiosta * O O

Suppea valikoima (kyn-

sien muodois-

O O
sa/koristeluissa) *
Kynsistudio on kynsitek-
nikon kotona * O O

14. Onko jokin muu syy, miksi vaihtaisit kynsistudiota?

Kiitos vastauksestasi ja onnellista uutta vuottal
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