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Nice. Face&Body is a beauty salon which is located in Kokkola and was established in
2010. The subject of this bachelor’s thesis was to study customer satisfaction with the qual-
ity of the service of the beauty salon. Additionally, enquiries were made to find out which
services the customers were satisfied with and what should be improved.

The thesis was carried out using a qualitative research method and the results were ana-
lyzed by using the SPSS-program. The customer satisfaction inquiry was filled in the time
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study consists of service quality and customer satisfaction. The empirical study contains
the customer satisfaction research.

The results of the research showed that Nice. Face&Body’s customers are pretty satisfied
with the services. The most important factors affecting customer satisfaction were staff
expertise and beauty treatments. The customers were dissatisfied with parking possibili-
ties but unfortunately Nice. Face&Body can’t have an influence on that.
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1 JOHDANTO

Valitsin opinnaytetyon aiheekseni palvelun laadun tutkimisen asiakastyytyvaisyys-
kyselyn avulla, koska mielestani asiakastyytyvaisyystutkimus oli aiheena mielen-
kiintoinen ja haastava, eiké lainkaan banaali. Koen, etta kauneudenhoidon palve-
lun tyytyvaisyyden tutkiminen on mielenkiintoisempaa kuin esimerkiksi vain tuote-
myyntid harjoittavan yrityksen palvelutyytyvaisyyden tutkiminen, koska kauneu-
denhoidossa palvelutapahtuma on paljon intimimpi ja se kestdd kauemmin kuin

tavallinen myyntitilanne yleensa.

Nice. Face&Body ei varsinaisesti hakenut opinnaytetyon tekijdd yritykseensa,
vaan hain itse toimeksiantajaa tyolleni. Lahestyin Nice. Face&Bodya, joka oli mie-
lestani hyva vaihtoehto tutkimukselle, silla se sijaitsee keskeisella alueella Kokko-
lassa ja tarjoaa laajan valikoiman hoitoja. Nice. Face&Bodyssa oltiin heti hyvin
kiinnostuneita yhteisty6sta, koska tutkimuksesta on yritykselle varmasti paljon hyo-
tya ja sen avulla yritys saa kuvaa asiakkaidensa mielipiteista ja nakemyksista.

Opinnaytetyon aiheesta mielenkiintoisen teki jo pelkastaan se, etta kyseiselle kau-
neushoitolalle ei ole aiemmin tehty minkdanlaista asiakastyytyvaisyytta mittaavaa
tutkimusta, vaikka yritys on toiminut jo kolme vuotta. Tasta syysta tutkimusta voi-
daan pitaa yrityksen kannalta merkittdvana. Lisaksi Nice. Face&Bodyn kilpailuti-
lanne on todella mielenkiintoinen. Kokkolassa on monia kauneudenhoitoalan yri-
tyksia, mutta mika saa asiakkaat valitsemaan juuri Nice. Face&Bodyn? Miten hei-
dat saisi vastaisuudessakin hydédyntamé&an juuri taman kauneushoitolan palvelui-

ta?

Tutkimus toteutettiin strukturoidun eli suljetun kyselylomakkeen (LITE 1) avulla
kauneushoitolassa. Tavoitteena oli kerata noin 40-50 vastausta. Asiakkaiden mie-
lenkiintoa kyselyyn vastaamiseen pyrittin herattamaan arvonnalla. Kyselyyn vas-
tanneet osallistuvat arvontaan erillisella arvontalipukkeella, jotta he pysyisivat var-
sinaisen kyselylomakkeen osalta anonyymeind. Tulokset analysoitin SPSS-

ohjelmalla, joka on tilastotieteelliseen analyysiin suunniteltu ohjelmisto.



Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu palvelun laadusta ja asiakastyytyvai-
syydesta. Palvelun laatu k&sittelee palvelua teoreettisena kasitteena sekad kertoo
kokonaislaadusta ja palvelukulttuurista. Asiakastyytyvaisyys sen sijaan kasittelee
odotusulottuvuuksia ja asiakastyytyvaisyyden tutkimista kokonaisuutena. Ty6n

teoriaosuudessa olen kayttanyt [&hteina alan kirjallisuutta.



2 PALVELUN LAATU

Opinnaytetyon aihe syntyi lapikdymala aiemmin tehtyjen opinnaytetdiden aiheita.
Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda kauneushoitola Nice. Face&Bodyn
olemassa olevien asiakkaiden tyytyvaisyytta palvelun laatuun. Lisaksi pyrittiin sel-

vittdmaan, mihin asiakkaat ovat tyytyvaisia ja mita kehitettavaa toiminnassa on.

Palvelun laatu on yrityksille merkittava asia, koska se on tarkea kilpailuedun lahde.
Kilpailuetu on yrityksen toteutettavissa oleva, asiakkaiden arvostama ominaisuus,
joka erottaa yrityksen kilpailijoistaan. Yritys elaa tyytyvaisista asiakkaista. Silti mo-
net johtajat eparoivat panostaa laadukkaan palvelun tuottamiseen, koska he pel-
kaavat siita tulevien kustannusten olevan liian kalliita. Laatu on sité, mita asiakkaat
kokevat. Laadukasta palvelua kuvaillaan usein sanoilla ammattitaito, kokemus,

luottamus,  uskottavuus ja  turvallisuus.  (Grénroos 2000, 77-78.)

Laadunvalvontaa on harjoitettu pitkdan. Kiinnostus palvelun laatua kohtaan kasvoi
rgjahdysmaisesti 1980-luvulla, koska kirjallisuudessa alettiin pohtia laatua palvelun
kokonaislaadun mallin ja koetun palvelun laadun kasitteen myoéta. Kuitenkin yri-
tykset keskittyvat lahes aina pelkéstaan tavaroiden laatuun palvelun laadun sijaan.
(Gronroos 2000, 60-61.)

Laatua voi tarkastella neljasta eri nakokulmasta. Kilpailunakékulman laadussa yri-
tyksen oma laatu on kilpailijoiden laatua parempi, jolloin laatu on kilpailutekija. Kil-
pailundkoékulmainen laatu voi tuottaa ylilaatua, joka ylittdd asiakkaan kyvyt ja tar-
peet hyodyntaa kyseista laatua. Toteutusndkdkulman laadussa tuotannon ja re-
surssien optimikayttdé ovat keskeisia lahtokohtia. Talouslaadun laatukriteerina on
vaadittavan laadun tekeminen minimikustannuksin. Asiakaslaatu on sit&, millaise-
na asiakas tuotteen kokee, ja sen laatukriteerind on se, mita asiakas pitaa tarkeé-
na tuotteen kohdalla. (Rope & Poéllanen 1998, 158-159).



2.1 Mita palvelu on?

Palvelua on vaikea maarittda kasitteena, silla sanan merkitys on hyvin laaja. Mo-
net ovat yrittdneet maaritella palvelua, mutta ilmeisin puute maaritelmissa on siin,
ettd ne ovat jollakin tavalla liian rajallisia. Groonroosin maaritelméa palvelusta on
mielestani laajin ja kattavin: Palvelut eivat ole asioita, vaan lahinna tekoja, jotka
ovat ainakin jossakin maarin aineettomia. Passiivisen kasittelytapansa vuoksi
"nakymattdomia palveluita” asiakkaille ovat esimerkiksi monet hallinnolliset palvelut,
kuten laskutus ja valitusten kasittely. Palveluissa on toki my6s konkreettisia asioi-
ta, kuten korjaamon kayttaméat varaosat, ravintolassa tarjottava ruoka ja huolinta-
likkeen kayttamat asiakirjat. (Grénroos 2000, 50-53.)

Hyva ja laadukas palvelutaso hyddyttaa seka myyjaa ettéa asiakasta. Asiakkaalle ei
koidu toimittajan vaihtamisesta aiheutuvia etsinta- ja sopeutuskustannuksia ja asi-
akkuuskustannukset laskevat. Jos asiakkaat kokevat laadun keskimaaréista pa-
remmaksi, myyjad saa mahdollisuuden perid markkinahintatason ylittdvaa hintaa ja
samalla asiakassuhteen hoitamisen kokonaiskustannukset laskevat. Hyva palvelu

siis maksaa itsensa kaksin verroin takaisin. (Gronroos 2000, 92-93.)

2.2 Kokonaislaatu

Koettu palvelun laatu voidaan tiivistdd kymmeneen tekijaan, jotka ovat luotetta-
vuus, uskottavuus, turvallisuus, reagointialttius, viestinta, patevyys, kohteliaisuus,
asiakkaan ymmartaminen ja tunteminen, saavutettavuus ja fyysinen ymparisto.
Toiminnallisen laadun merkitys nousee tassa hyvin esille, silla suurin osa edella
mainituista tekijoista liittyy prosessin toiminnalliseen laatuun. (Grénroos 2000, 69—
70)



Luotettavuus tarkoittaa sita, miten luotettavaksi asiakas kokee yrityksen toiminnan.
Asiakas voi luottaa siihen, ettad yrityksen toiminta on moitteetonta, ja suosittelee
mielellaan yrityksen palveluja ystavilleen. Uskottavuus ja turvallisuus merkitsevat
yritysta, jonka kertoman voi luottaa olevan totta. Uskottava yritys on rehellinen, ja
silla on hyva maine. Turvallisuus merkitsee vaarojen ja riskin poissaoloa. (Gron-
roos 2000, 70.)

Reagointialttiudella tarkoitetaan tyontekijoiden valmiutta palvella asiakasta nope-
asti ja ajallaan. Yhteydenotto asiakkaaseen on viivytyksetonta, ja tarpeelliset asia-
kirjat [ahetetdan asiakkaalle valittomasti. Hyvan mielen asiakkaalle tuo tunne siita,
etta han tuli henkilokohtaisesti huomioiduksi. Viestinta merkitsee, etta asiakkaiden
kanssa viestitaan selkeasti ja ymmarrettavasti. Palvelun hinta tulee selkeésti esille
ja palvelu selostetaan asiakkaille niin, ettd asiakkaille jaa sellainen mielikuva etta

heitd kuunnellaan ja ongelmat hoidetaan. (Gronroos 2000, 70).

Patevyys merkitsee sitd, etta henkildkunnalla on riittavat tiedot, taidot, jarjestelmat
ja resurssit asiakkaiden ongelmien ammattitaitoiseen ratkaisemiseen. Kohteliai-
suus merkitsee kontaktihenkildiden hyvaa asennetta ja kayttaytymista. Asiakkaat
tuntevat, ettd heita kohdellaan kunnioittavasti ja ystavallisesti ja heidan omaisuut-
taan kohtaan ollaan hienotunteisia. Asiakkaan ymmartaminen ja tunteminen mer-
kitsee asiakkaiden yksil6llista kohtelua sekéa asiakkaiden erityisvaatimusten selvit-

tamista. Asiakkaiden tarpeita pyritaan aidosti ymmartamaan. (Grénroos 2000, 70.)

Saavutettavuus merkitsee sita, miten helpoksi asiakas kokee yhteydenoton yrityk-
seen esimerkiksi yrittdessaan saavuttaa palvelua puhelimitse. Saavutettavuuteen
littyvat myos aukioloajat, palvelun odotusajat ja palvelupisteen sijainti. Fyysinen
ymparisto sisaltaa kaikki palveluun liittyvat fyysiset tekijat, kuten yrityksen fyysiset
tilat, henkil6ston siistin ulkoisen olemuksen ja palvelussa kaytettavat apuvélineet
tai koneet. (Gronroos 2000, 70.)



2.3 Palvelukulttuuri

Usein vaitetaan, etta palvelun taso Suomessa on heikko tdykean, tylyn ja jaykan
kohtelun vuoksi. Suomalaisilla on toki paljon opittavaa muilta kulttuureilta, mutta
on hyva muistaa, etté palvelu kuitenkin on kulttuurisidonnaista. Ulkomailla koettu
etelaeurooppalainen vilkkaus ja valittémyys voisi Suomessa tuntua omituiselta,
eikd suomalainen valttamatta osaisi vastaanottaa samanlaista palvelua kotimaas-
saan. Myo6s Yhdysvalloissa usein kaupasta poistuttaessa kuultava lause "Have a
nice day, dear” saattaisi Suomessa kaytettyna kuulostaa teennaiselta ja arsytta-
valtd. Normaali kaytos toisessa kulttuurissa ei valttamatta ole sita toisessa. (Visan-
ti 1994, 18.)

Suomalaisilla ei ole varsinaista palvelukulttuuria. Palvelua pidetd&n alentavana,
koska palvelun antaja uskoo menettavansa itsekunnioituksensa ja ihmisarvonsa,
jos kumartelee liikaa asiakkaalle. Tasa-arvosta on tullut pakkomielle, eikd kukaan
halua tuntea kenenkaan olevan itseddn ylempéana. Palvelua ei mydskaan osata
vaatia, koska muita ihmisid ei kehdata vaivata, joten Suomessa vain alistutaan

siihen kohteluun, mikd meille suodaan. (Visanti 1994, 18-19).

Kaukoidassa, kuten Singaporessa, vallitsee pitkalle viety palveluhenkisyys, koska
siella arvostetaan perinteisia palveluammatteja ja palvelua, koska palvelua pide-
taan keskeisena kilpailuvalineend muista kilpailijoista erottautumisessa. Ranskas-
sa osataan vaatia, kunnes saadaan haluamansa, jonka jalkeen ranskalainen jat-
kaa asioimistaan niin kuin mitdén ei olisi tapahtunutkaan. Suomalaisilla olisi tasta
opittavaa. (Visanti 1994, 18-19).



3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyys on yrityksille tdrked menestyksen mittari, joka kertoo sen,
kuinka hyvin yritys on onnistunut vastaamaan asiakkaiden odotuksiin. Korkea
asiakastyytyvaisyys tekee yrityksesta kiinnostavamman sijoittajille. Tulevaisuudes-
sa asiakaskeskeisyys on yritykselle yha tarkeampad, se on selviytymisen edelly-
tys, ja muuten yritys ei pysy kannattavana. Asiakaskeskeisessa ajatusmallissa
yritys ottaa selvaa kaupanteon toisesta osapuolesta ja sen tarpeista. Lahtokohtana
on se, mitd asiakas haluaa, eika se, mitad halutaan valmistaa tai myyda. Asiakas-
keskeisyys kannattaa, koska se tuo yritykselle liiketaloudellista hyétya vaikuttamal-
la positiivisesti yrityksen menestymiseen markkinoilla ja siten yrityksen tulokseen.
(Vuokko 1997, 13.)

Asiakastyytyvaisyys syntyy siitd, millaiseksi asiakkaat kokevat yrityksen kontakti-
pinnan. Kontaktipintaan kuuluvat muun muassa miljookontaktit eli esimerkiksi toi-
mipaikan siisteys ja sisustus, henkilostokontaktit eli esimerkiksi asiakaspalvelu- ja
myyntihenkildsto, tukijarjestelmékontaktit eli esimerkiksi laskutus, suoramainokset,
ja tuotekontaktit eli esimerkiksi tuotteen kestavyys tai toimivuus. Kaikista edella
mainituista asioista syntyy kokemuksia, jotka joko etukateisodotusten mukaan
koetaan odotusten mukaisiksi, odotuksista positiivisesti poikkeaviksi tai negatiivi-
sesti poikkeaviksi. (Rope & Pdllanen 1998, 28.)

Informaatioyhteiskunnan kehittyessé asiakkaista on tullut vaativampia ja Kriitti-
sempia kuin koskaan aiemmin. Tama luo suuria muutospaineita yrityksen toimin-
taan. Asiakas vaatii yritykseltd laadukasta asiakaspalvelua seka halpaa hintaa.
Asiakkaiden korkeat vaatimukset asiakaspalvelun suhteen vaativat enemmaén
henkildkuntaa, jolloin yrityksen kustannukset nousevat. Palvelun hinta ei kuiten-
kaan saisi nousta, koska asiakas ei ole valmis maksamaan asiakaspalvelun laa-
dusta. (Aarnikoivu 2005, 14.)



Yrityksen toiminnan itsearvona tulisi olla asiakaskannattavuus, silla asiakkaiden
laatu on maaraa tarkeampaa. Vaikka jokainen asiakas ansaitsee kunnioittavaa
palvelua, se ei tarkoita, ettd kaikki asiakkaat ovat yritykselle arvokkaita. Yleensa
yrityksen liikkevaihdosta 90 prosenttia tuo kymmenesosa yrityksen asiakkaista. To-
teamusta "asiakas on arvokas” viljellaan yrityksissa ahkerasti, vaikka se on harha-

luulo, joka perustuu massanakemykseen asiakkaista. (Aarnikoivu 2005, 43—-44.)

3.1 Odotusulottuvuudet

Odotustaso muodostaa lahtokohdan ja vertailuperustan asiakkaiden kokemuksille.
Odotustasoja on useita, vaikka usein puhutaan odotuksista yhtenaisena kenttana.
Erilainen odotustaso vaikuttaa siihen, miten asiakkaat reagoivat kokemuksiinsa
yrityksesta tai sen tuotteesta ja sen ominaisuuksista kuten laadusta, hintatasosta
ja palvelusta. Esimerkiksi ravintoloiden tasoluokituksen mukaisesti viiden tahden
ravintolasta laatuodotukset ovat suuremmat kuin kahden téhden ravintolasta. Sa-
mantasoinen toiminta saattaa tuottaa pettymyksen korkean odotustason vallitessa
ja positiivisen yllatyksen matalan odotustason vallitessa. (Rope & Pdllanen 1998;
Rope 2000.)

Ihanneodotukset ovat asiakkaiden arvomaailman mukaisia odotuksia yrityksesta
tai tuotteesta. Jokaisen asiakkaan odotukset ovat erilaisia. Kaupan palveluita kos-
kevia ihanneodotuksia voivat olla esimerkiksi l&heinen sijainti, ystavéllinen ja no-
pea palvelu, halvat hinnat sek& laadukkaat tuotteet ja laaja valikoima. Kaikkien
ihanneodotusten tayttdminen on yrityksille mahdotonta, joten yrityksen taytyy rat-
kaista ne ihanneominaisuudet, jotka kyetdan toteuttamaan Kkilpailijoita paremmin,

ja rakentamaan niista itselleen kilpailuedun. (Rope & Pdéllanen 1998, 31-32.)

Ennakko-odotukset tarkoittavat odotustasoa, joka asiakkailla on yrityksesté tai sen
tuotteesta. Ennakko-odotukset koostuvat mielikuvista, joita asiakkaat saavat esi-
merkiksi suusta—suuhun-viestinnasta (word of mouth) eli tuttavapiirin negatiivisista

tai positiivisista kokemuksista yrityksen toiminnasta, julkisuudesta eli eri tiedotus-



valineiden yritysta ja/tai sen tuotteita koskevista kirjoituksista ja toteutetusta mark-
kinointiviestinnastd, joka myds luo odotuksia yrityksen toiminnalle. Ennakko-
odotuksiin liittyvat myos vertaillut odotukset, joissa asiakkaat vertailevat mielikuvan

tasolla yrityksia toisiinsa. (Rope & Pollanen 1998, 31-34.)

Minimiodotukset ovat asiakkaiden asettamia vahimmaisodotuksia, joita he edellyt-
tavat yritykselta tai tuotteelta. Vahimmaisodotusten alittamista ei hyvaksyta miltd&an
yritykselta tai tuotteelta. Minimiodotukset ovat jokaisella erilaisia asiakkaiden eri-
laisten taustojen ja ominaisuuksien vuoksi. Minimiodotukset muodostuvat yrityksen
tai tuotteen kestavyyden, edullisuuden, laadun ja palvelun mukaisesti. Mikali yritys
ei kykene tayttamaan asiakkaiden minimiodotuksia, seurauksena on yleensa syva
pettymys ja asiakassuhteen katkeaminen. Pettymys synnyttaa negatiivista suusta—

suuhun-viestintaa, ja yrityksen maine huononee. (Rope & Pdllanen 1998, 35-38.)

Yritykseen pettyneet asiakkaat reagoivat yritysta kohtaan yleensa negatiivisen sa-
nan levittamisell&, valituksin ja asiakassuhteen katkaisemisella. Negatiivinen suus-
ta-suuhun-viestintd sekéa asiakassuhteen katkeaminen on erittdin todennékoista,
kun yritys ei reagoi valituksiin poistamalla asiakkaan pettymyksen tunteen. Petty-
neet asiakkaat eivat valttamatta valita omatoimisesti, joten asiakassuhteen loppu-
minen tulee yritykselle yllatyksena ilman yrityksessé olevaa asiakastyytyvaisyys-
palautteiden kuuntelujarjestelméa. Asiakastyytyvaisyyspalautteiden kuuntelujarjes-
telmalla palaute keratdén asiakkaita nopealla ja vaivattomalla tavalla. (Rope & P6l-
lanen 1998, 41-42.)

3.2 Asiakastyytyvaisyyden selvittdminen

Asiakastyytyvaisyyden selvittdminen tarkoittaa asiakastyytyvaisyydesta ja siihen
littyvista asioista erilaisin palautevalineiden avulla tehtyéd tutkimusta. Asiakastyyty-
vaisyyden selvittaminen antaa mahdollisuuden asiakassuhteen ja yrityksen sisai-
sen toiminnan kehittamiselle. Yrityksilla on usein hyvin vajavaiset asiakastyytyvai-

syyden kuuntelujarjestelmat. Yleensd minkaanlaista systemaattista asiakastyyty-
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vaisyyden kuuntelujarjestelmaa ei ole, tai sitten palautteen saamiseksi asiakas-
kunnasta tehdaan erillisselvitys niin sanotusti kampanjanomaisesti. (Rope & Polla-
nen 1998, 56-58.)

Ennen asiakastyytyvaisyystiedon selvittamista kannattaa suunnitella tiedonkeruu-
jarjestelman kulku. Suunnittelussa pohditaan seuraavia kysymyksid: mitataanko
koko ajan vai tietyn véliajoin? Ketkd otetaan mukaan otokseen: kaikki asiakkaat
vai jollakin tietylla otannalla? Mitd asioita mitataan: yleista tyytyvaisyytta, etuka-
teen selvitettyja toimintapisteita vai jotain muuta? Milla mittaustekniikalla mitataan:
avoimilla kysymyksilla, asteikkosystematiikalla vai yhdistelmamittareilla? (Rope &
Poéllanen 1998, 62—-63).

Tutkimukset jaetaan yleensd maarélliseen eli kvantitatiiviseen ja laadulliseen el
kvalitatiiviseen tutkimukseen. Valmiit lomakkeet, strukturoitujen vastausvaihtoehto-
jen kayttd ja lomaketutkimus kuuluvat kvantitatiiviseen tutkimukseen, kun taas
avoimet ja teemahaastattelut kvalitatiiviseen tutkimukseen. Kvalitatiivisen tutki-
muksen tavoitteena on saada vastaajat kertomaan jotain erityistd, sellaista joka
vaatii vastaajan kokemusta tai kasitystd kuvaavan vastauksen eikd ole numeeri-
sesti mitattavissa. Kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on saada kerattya tietoa
niin suurelta joukolta, etté yksilokohtaista sattumanvaraisuutta ei ole ja tutkimus-
kohdetta pystytdan kuvaamaan yleisemmin seka ndkemaan eroja ryhmien ja tilan-
teiden valilla. (Ronkainen & Karjalainen 2008, 17-19).

Asiakastyytyvaisyystietoa voidaan kayttad monipuolisesti eri tarkoituksiin. Asiakas-
tyytyvaisyystietoa voidaan kayttdd esimerkiksi yrityksen toiminnan laadun ongel-
makohtien selvittdmiseen, erilaisille asiakasryhmille suuntautuvan markkinoinnin
toteuttamiseen, toiminnan tason yllapitamiseen sekéa asiakkaiden arvostusten sel-
vittdmiseen. Tyytyvaisyystieto voi toimia myos kannuste-/johtamisjarjestelman pe-
rustana. Suurimmat vaikeudet asiakastyytyvaisyystiedon hyddyntdmisessa johtu-
vat siitd, ettd kaikkia tarkeiksi luokiteltuja asiakastyytyvaisyystiedon hyédyntamis-
kohteita ei ole ennen asiakastyytyvaisyysmittausjarjestelman toteutusta selvitetty

perusteellisesti. On jarkevampaa pyrkia kerralla rakentamaan toimiva asiakastyy-



11

tyvaisyystiedon mittausjarjestelméa kuin aina parannella vanhaa jarjestelmaa vahan
kerrallaan tai rakentaa uusi asiakastyytyvaisyystiedon mittausjarjestelma. (Rope &
Poéllanen 1998, 61-62.)
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4 TUTKIMUKSEN ESITTELY JA TULOSTEN ANALYSOINTI

Nice. Face&Body on marraskuussa 2010 perustettu kauneushoitola Kokkolassa.
Nice. Face&Body tarjoaa asiakkailleen laadukkaita kauneuden ja ihonhoidon pal-
veluita luotettavasti asiantuntevien kosmetologien ja laadukkaiden tuotesarjojen

avulla. (www.nicepiste.fi/)

Henkilokuntaan kuuluvat kosmetologiyrittdjat Minna Penttila ja Suvi MOrsky seka
sopimusyrittdja Elina Vaananen. Minna Penttilan, 1.A. diplomikosmetologin, toi-
menkuvaan kuuluvat muun muassa kestopigmentoinnit, kasvo-, kasi- ja jalkahoi-
dot, karvanpoistot, valoimpulssihoidot, meikkaukset, kestovarjaykset, ripsiper-
manentit ja erikoiskasvohoidot. Suvi Morskyn, SKY-kosmetologin, toimeenkuvaan
kuuluu muun muassa hampaiden valkaisu, diatermia (hairitsevien ihokarvojen ja
fibroomien, eli varsiluomien lopullinen poisto séahkdvirran avulla), ripsienpidennyk-
set, kasvo-, kasi- ja jalkahoidot, karvanpoistot, valoimpulssihoidot, meikkaukset,
kestovarjaykset, ripsipermanentit ja erikoiskasvohoidot. Elina Vaanasen, SKY-
kosmetologin toimenkuvaan kuuluu muun muassa kuumakivihieronta, intialainen
paahieronta, Shellac-kestolakkaukset, kasvo-, kasi- ja jalkahoidot, ripsienpiden-
nykset, karvanpoistot vahalla, meikkaukset, kestovarjaykset ja ripsipermanentit.

(www.nicepiste.fi/)

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda kauneushoitola Nice. Face&Bodyn olemassa
olevien asiakkaiden tyytyvaisyytta palvelun laatuun. Tutkimus toteutettiin kysely-
lomakkeen avulla kauneushoitolassa 14.—26. huhtikuuta 2014. Tavoitteena oli ke-
ratd noin 40-50 vastausta. Asiakkaiden mielenkiintoa kyselyyn vastaamiseen py-
rittiin herattamaan arvonnalla. Kyselyyn vastanneet osallistuivat arvontaan erillisel-
|& arvontalipukkeella, jotta he pysyisivéat varsinaisen kyselylomakkeen osalta ano-
nyymind. Osallistujien kesken arvottin 60 euron arvoinen lahjakortti Nice. Fa-

ce&Bodyyn. Tutkimukseen osallistui yhteenséa 39 asiakasta, mika oli hyva tulos.

Analysoin saamani vastaukset SPSS-ohjelmalla, joka on tilastotieteelliseen ana-
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lyysiin suunniteltu ohjelmisto. Ohjelmaa kayttamalla tilastokuvioiden luominen ol
nopeaa ja vaivatonta. Raatikaisen (2005, 48—-49) mukaan hyva tilastokuvio valittaa
tiedon tiiviisti ja visuaalisesti seka houkuttelee lukijaa ajattelemaan muttei vaarista
tietoa. Yleisimpid kuviotyyppeja ovat piirakkakuvio, viivakuvio, pylvaskuvio, teema-
kartta ja kuva-aiheiset tilastokuviot (Raatikainen 2005, 48—49). Tutkimus jakautuu
kolmeen paaryhmaan. Ensin kasitellddn vastaajien taustatiedot, sen jalkeen vas-
taajien tyytyvaisyyttd kauneushoitolaan mittaavat kysymykset ja viimeiseksi mark-

kinointiviestintaan liittyvat kysymykset. (Raatikainen 2005, 48—-49).

4.1 Taustatiedot

Vastaajista selkea enemmistd oli naisia, kuten osattiinkin odottaa, koska kauneu-
denhoitopalvelut ovat suositumpia naisten keskuudessa. Myds kauneushoitolan
nimi Nice. Face&Body viittaa vahvasti naisiin ja saattaa jopa ehka karkottaa mies-
asiakkaita. Vastaajista jopa 92 prosenttia oli naisia ja vain 8 prosenttia vastaajista
miehia (KUVIO 1).
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KUVIO 1. Vastaajien sukupuolijakauma
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Vastaajien ikdjakauma painottui selkeasti kolmeen yhta suureen ikdryhmaan el
21-30-vuotiaisiin, 30—39-vuotiaisiin ja 40—49-vuotiaisiin, joista koostui yhteensa yli
60 % vastanneista. Seuraavaksi suurimmat ikaryhmat olivat 50-59-vuotiaat (18 %)
ja yli 60 vuotta vanhat (18 %). Ylivoimaisesti pienimmaksi ikdryhméaksi muodostui

alle 21—vuotiaat, joita oli vain 3 % vastanneista. (KUVIO 2.)
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KUVIO 2. Vastaajien ikdjakauma

Kolmannen taustakysymyksen perusteella pyrittiin selvittamaan, kuinka suuri osa
vastaajista on kokkolalaisia palvelun kayttgjia ja miten suuri osa tulee paikkakun-
nan ulkopuolelta. Vastaajista suurin osa oli kokkolalaisia tai sen lahialueilta (KU-
VIO 3).
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KUVIO 3. Vastaajien kotipaikkakunta
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Neljannella taustakysymyksella selvitettiin, miten vastaaja on saanut tietoa yrityk-
sestd. Suurin osa vastaajista oli kuullut yrityksesta ystavaltdén, toiseksi suosituin
tiedonlahde oli sanomalehti ja kolmanneksi suosituin internet. Muutama vastaaja
ilmoitti olevansa Nice. Face&Bodyn tydntekijan edellisen yrityksen asiakas ja saa-

neensa tietoa yrityksesta sita kautta. (KUVIO 4.)
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KUVIO 4. Mista saanut tietoa yrityksesta

Enemmistd vastaajista kertoi asioivansa Nice. Face&Bodyssa kuukausittain (54
%) tai 2-3 kuukauden (28 %) valein. Puolen vuoden vélein asioi 5 % vastaajista,
vuosittain 5 % ja harvemmin 8 %. Saaduista tuloksista voidaan paatella, etta suu-
rin osa vastaajista on Nice. Face&Bodyn kanta-asiakkaita ja he asioivat siella
saannollisesti. (KUVIO 5.)
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4.2 Tyytyvaisyys kauneushoitolaan

Kysymyksilla haluttiin selvittad asiakkaiden tyytyvaisyytta kauneushoitolaan liitty-
viin asioihin kuten, henkiléstoon, kauneushoitolan palveluymparistoon, kauneus-
hoitoihin sek& myyntituotteisiin.

4.2.1 Henkilosto

Selked enemmistd (92 %) piti kauneushoitolan henkiléston ammattitaitoa erin-
omaisena. Muiden vastaajien (8 %) mielesta se oli hyvaa. Asiakkaiden luottamus
asiakaspalvelijan ammattitaitoon on tarkeaa myods kauneudenhoitoalalla. (KUVIO
6.)
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Vastaajien mielesta henkildston palvelualttius ja ystavallisyys Nice. Face&Bodyssa
oli joko erinomainen (87 %) tai hyva (13 %). (KUVIO 7). Monikaan asiakas ei osaa
itse valita henkilokohtaisiin tarpeisiinsa parhaiten sopivia tuotteita ja hoitoja, joten
yleensa luotetaan ammattilaisen ammattitaitoon valintoja tehtdessa. Ropen (2000,
411) mukaan hyvd myyja on asiansa osaava ja tuntee tuotteensa ja palvelunsa
erinomaisesti. Laadukas henkilokohtainen myyntityd on myos paras keino erottau-
tua kilpailijoista. Asiakkaat arvostavat keskustelua myyjan kanssa etenkin aloilla,

joilla on kilpailua tuotteiden samankaltaisuuden vuoksi.
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KUVIO 7. Henkiloston palvelualttius ja ystavallisyys
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4.2.2 Kauneushoitola

Lahes kaikki vastanneista pitivat Nice. Face&Bodyn ajanvarauksen toimivuutta
erinomaisena (70 %) tai hyvana (33 %). Loput (5 %) pitivat ajanvarauksen toimi-
vuutta tyydyttavana. Ajan kauneushoitolaan voi varata joko puhelimitse tai kaymal-

|& paikan paalla, Internet-ajanvaraus ei ole kaytdssa. (KUVIO 8).
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KUVIO 8. Ajanvarauksen toimivuus

Aukioloajat olivat vastaajien mielesta toimivia. Vastaajista 54 % piti aukioloaikoja
hyvind, 41 % erinomaisina ja vain 5 % vastaajista piti aukioloaikoja tyydyttavina.
Kauneushoitola on auki arkisin klo 9-16 ja lauantaisin klo 9-14. Aamuaikoja on
saatavilla keskiviikosta perjantaihin klo 8-9. llta-aikoja on saatavilla klo 16-19

maanantaista torstaihin. Lauantaisin aikoja on saatavilla klo 14-17. (KUVIO 9.)
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Kauneushoitolan sijainti miellyttdd asiakkaita. Nice. Face&Body sijaitsee Kokkolan
keskustassa, joten sinne on helppo tulla seké jalan ettd autolla. Valtaosan (62 %)
mielestd kauneushoitolan sijainti on erinomainen, kolmanneksen (36 %) mielesta
hyva ja vAhemmiston (3 %) mielesta valttava. (KUVIO 10). Storbackan, Blomqvis-
tin, Dahlin ja Haegerin mukaan (2003, 31) fyysinen saavutettavuus tarkoittaa fyy-
sisen ympariston kuten liiketilojen luomista niin, ettd asiakkaan on fyysisesti ja

henkisesti helppo olla vuorovaikutuksessa yritykseen.
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KUVIO 10. Kauneushoitolan sijainti

Tyytymattomimpia asiakkaat olivat pysakointimahdollisuuksiin. Vastaajista 41 %
piti pysakointimahdollisuuksia tyydyttavana, 31 % hyvana, 18 % erinomaisena ja
10 % valttavanad. Hyviad pysakointimahdollisuuksia kauneushoitolan valitttméassa
laheisyydessa ei juuri ole ja asiakkaat joutuvat tyytyvat laheisten kauppakeskusten
pysakaointihalleihin. Tahan asiaan Nice. Face&Bodyn yrittdjat eivat valitettavasti
pysty vaikuttamaan. (KUVIO 11).
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Noin puolet vastaajista kertoi (49 %) pitavansa Nice. Face&Bodyn palveluymparis-
téa erinomaisena ja lahes yhta moni (41 %) hyvana. Tyydyttavana palveluympaéris-
toa piti 8 prosenttia vastaajista ja valttdvana 3 prosenttia vastaajista. (KUVIO 12).
Bergstromin ja Leppésen (2009, 102) mukaan yritys voi erottua kilpailijoistaan viih-
tyisan palveluympariston avulla, ja varsinkin ensimmaisella palvelukerralla asiakas
kiinnittdd huomiota palveluymparistoén. Palveluymparistoéssa huomion arvoisia

asioita ovat esimerkiksi jarjestys ja siisteys.
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KUVIO 12. Palveluymparistdn viihtyvyys

Nice. Face&Bodyn hinta vastaa yrityksen laatutasoa. Vastaajista 56 % oli sita
mielta, etta yleisesti ottaen hinta-laatusuhde on hyva, 41 % mielesta erinomainen
ja vain 3 prosentin mielesta tyydyttavalla tasolla. Tuloksista voidaan paatella, etta
asiakkaat kokevat Nice. Face&Bodyn hinta-laatusuhteen erinomaisena ja ovat ko-
keneet saaneensa rahoillensa vastinetta (KUVIO 13.)
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Vastaajista 82 % piti asiakkaan huomioimista/vastaanottoa erinomaisena ja 18 %
hyvana. (KUVIO 14). Bergstromin ja Leppasen mukaan (2009, 220) yrityksen tulee
saada asiakas tuntemaan olonsa tervetulleeksi. Viihtyisan palveluympariston li-
saksi henkiloston tulee aina tervehtid asiakasta sanallisesti tai sanattomasti. Jos-

kus pelkkd hymy riittdd kertomaan asiakkaalle, etta h&n on tervetullut myymal&aan.
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4.2.3 Kauneushoidot

Vastaajat olivat yksimielisen tyytyvaisia kauneushoitojen onnistumiseen. Erin-
omaisena laatua piti 82 prosenttia, hyvana 15 prosenttia vastaajista ja tyydyttava-
na 3 prosenttia. (KUVIO 15). Ropen ja Pdllasen mukaan (1998, 31-34) asiakas on
tyytyvainen, kun palvelu tai tuote tayttdd hanen odotuksensa. Tutkimusten tulosten
perusteella voidaan paatelld, etta yrityksen tarjoamien hoitojen laatu on tayttanyt

asiakkaiden asettamat ennakko-odotukset.
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23

Hoitovalikoimaa pidettiin monipuolisena. Lahes kaikki vastaajat pitivat sita erin-
omaisena (64 %) tai hyvana (31 %). Tyydyttavaksi hoitovalikoiman monipuolisuu-
den koki 5 prosenttia vastaajista. Keskittymalla laadukkaisiin hoitoihin on mahdol-

lista saavuttaa vakituinen ja yritykseen sitoutunut asiakaskunta (KUVIO 16.)
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KUVIO 16. Hoitojen monipuolisuus

Noin puolet (54 %) vastaajista pitivat hoitojen hinta-laatusuhdetta hyvana, 41 %
erinomaisena ja 5 % tyydyttavana (KUVIO 17).
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KUVIO 17. Hoitojen hinta-laatusuhde
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4.2.4 Myyntituotteet

Enemmiston (67 %) mielestd myyntituotteiden monipuolisuus on hyva. Erinomai-

sena sita piti viidennes (18 %). Tyydyttavaksi myyntituotteiden monipuolisuuden
arvioi 15 % vastaajista (KUVIO 18.)
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KUVIO 18. Myyntituotteiden monipuolisuus

Suurin osa vastanneista (67 %) piti myyntituotteiden hinta-laatusuhdetta hyvana.

Vastanneista 22 % piti sitd erinomaisena ja 10 % tyydyttavana (KUVIO 19).
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KUVIO 19. Myyntituotteiden hinta-laatusuhde
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Suurin osa vastaajista kokee (67 %) pitaa Nice. Face&Bodyn myyntituotteiden hin-
tamerkintojen selkeytta hyvana, erinomaisena sita piti 18 %, tyydyttavana 13 % ja
heikkona 3 %. (KUVIO 20). Kuluttajaviraston mukaan myyntihinta on kerrottava

aina selkedsti, kun myyja markkinoi tavaraa tai palvelua.
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KUVIO 20. Myyntituotteiden hintamerkint6jen selkeys

Yli puolet (54 %) vastaajista piti Nice. Face&Bodyn myyntituotteiden laadukkuutta
erinomaisena. Hyvana sita piti 44 prosenttia vastaajista. Loppujen (3 %) mielesta
myyntituotteiden laadukkuus oli tyydyttava (KUVIO 21.)
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KUVIO 21. Myyntituotteiden laadukkuus
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4.3 Viestinta

Suosituin markkinointiviestinnan kanava vastaajien keskuudessa oli sdhkdposti
(34 %), seuraavaksi suosituin oli tekstiviesti (31 %), kolmanneksi suosituin tavalli-
nen posti (20 %) ja Facebook viimeisena (14 %). Kolme vastaajaa oli jattanyt vas-
taamatta tahan kysymykseen (KUVIO 22.)
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KUVIO 22. Mieluisin markkinointiviestinnan kanava

Vastaajista 40 % oli sitd mielta, etta sopivin mainosviestinnan tiheys olisi kerran
kuukaudessa, 26 %:n mielesta joka toinen kuukausi, 17 %:n mielestd muutaman

kerran kuukaudessa, 14 %:n mielestd harvemmin ja 3 %:n mielesta viikoittain
(KUVIO 23.)
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Yrityksen ndkokulmasta on todella vaikuttavaa, etta lahes kaikki (86 %) vastaajat
suosittelisivat Nice. Face&Bodyn palveluita ystavilleen. Lisaksi loput (14 %) vas-
taajista kertoivat melko varmasti suosittelevansa Nice. Face&Bodya. Kolme vas-
taajaa oli jattanyt kokonaan vastaamatta tahan kysymykseen (KUVIO 24.) Tulos
on yrityksen kannalta erinomainen, koska asiakkaat ovat selvasti kokeneet saa-
mansa palvelun niin hyvaksi, ettéd ovat valmiita suosittelemaan sitd myos lahipiiril-
leen. Asiakkaiden suosittelu eli niin sanottu "puskaradio” on parasta mainosta, jota
yritys voi toivoa (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 54).
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KUVIO 24. Nice. Face&Bodyn suositeltavuus
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5 YHTEENVETO JA KEHITTAMISIDEAT

Tutkimus oli ensimmainen nain laajamittaisesti toteutettu palvelun laadun kartoitus
kauneushoitola Nice. Face&Body:lle. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd kau-
neushoitola Nice. Face&Bodyn olemassa olevien asiakkaiden tyytyvaisyytta palve-
lun laatuun. Talta kannalta tutkimus onnistui hyvin. Nice. Face&Bodyn nakdkul-
masta tutkimuksessa saadut tulokset olivat erittdin myonteisid. Asiakkaat olivat
poikkeuksellisen tyytyvaisid saamaansa palveluun mika kay ilmi esimerkiksi siita,
ettd 86 % vastaajista suosittelisi varmasti Nice. Face&Bodya ystavilleen ja 14 %
melko varmasti. Pesosen, Lahtisen ja Toskalan mukaan (2002, 54) tyytyvaisesta
asiakkaasta tulee parhaassa tapauksessa yrityksen puolestapuhuja. Asiakkaiden

suosittelu eli niin sanottu "puskaradio” on parasta mainosta, jota yritys voi toivoa.

Kuten oli odotettavissa, suurin osa asiakkaista oli naisia mutta joukossa oli myds
muutamia miehid. Vastaajien ikdjakauman perusteella enemmistd asiakkaista ol
21-49 ikavuoden valissa ja asui Kokkolassa. Vastaajat nayttivat asioivan saannoél-
lisesti kauneushoitolassa. Suurin osa kaytti kauneushoitolan palveluita kuukausit-
tain tai 2-3 kuukauden valein. Tasta voidaan paatelld, ettd kauneushoitolalla on
oma vakiintunut asiakuntansa, mika on erittdin hyva asia, koska Lahtisen ja Isovii-
dan mukaan (2001, 9-10) uusien asiakkaiden hankkiminen on noin 10 kertaa kal-

limpaa kuin kanta-asiakkaille myyminen.

Henkilostba kasittelevista kysymyksista selvisi, etta vastaajat arvostavat henkilo-
kuntaa erittain paljon. Vastaajien mielesta henkilokunnan ammattitaito, palvelualt-
tius sekéd ystavallisyys ovat erinomaisia, mikd kertoo kauneushoitolan erinomai-
sesta palvelukulttuurin tasosta. Grénroosin (2000, 306) mukaan palvelukulttuuri

syntyy nimenomaan asiakaslahtdisesta toiminnasta.

Useimmat kauneushoitolan palveluympéaristoon liittyvat asiat, kuten esimerkiksi
toimipaikan sijainti, aukioloajat ja viihtyisat tilat, olivat asiakkaiden mieleen. My6s
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yleiseen hinta-laatusuhteeseen ja asiakkaan huomioimiseen/vastaanottoon oltiin
hyvin tyytyvaisid. Tyytymattomimpia asiakkaat olivat pysékdintimahdollisuuk-
siin.Tama johtuu siita, ettd kauneushoitolan valitttmassa laheisyydessa ei ole juu-
rikaan hyvia pysakoéintimahdollisuuksia. Asiakkaat joutuvat siis tyytymaan laheis-
ten kauppakeskusten parkkihalleihin. Valitettavasti tahan asiaan Nice. Fa-
ce&Bodyn yrittajat eivat pienena yrityksena pysty vaikuttamaan.

Nice. Face&Bodyn tarjoamia hoitoja pidettiin yksimielisesti erinomaisen laadukkai-
na. Hoitovalikoima oli asiakkaiden mielestéd monipuolinen ja myoés hoitojen hinta-
tasoa pidettiin sopivana. Nice. Face&Bodyn myyntituotevalikoima on asiakkaiden-
sa tarpeisiin tarpeeksi monipuolinen: 67 %vastaajista piti myyntituotteiden moni-
puolisuutta on hyvana. Myos hinta-laatusuhde oli asiakkaiden mielesta hyva ja
myyntituotteiden hintamerkinnét olivat selkeasti esilla. Yli puolet vastaajista piti
Nice. Face&Bodyn myyntituotteiden laadukkuutta erinomaisena ja asiakkaat koki-

vat saaneensa rahoillensa vastinetta.

Markkinointiviestintaan liittyvista kysymyksista selvisi, etta mitaan selvasti suosi-
tuinta markkinointiviestinnan kanavaa vastaajien keskuudessa ei ole. Vastaajista
sahkoposti oli mieluisin markkinointiviestinnan kanavana, toiseksi mieluisin teksti-
viesti, kolmanneksi mieluisin tavallinen posti ja neljanneksi mieluisin Facebook.

Sopivin mainosviestinnan tiheys olisi kerran kuukaudessa.

Vastaajilta tullut palaute oli kokonaisuudessaan positiivista, eikd suurempia kehi-
tysideoita yritykselle noussut esille. Tulevaisuudessa Nice. Face&Body voisi esi-
merkiksi harkita yhteisty6ta paikallisten vaateliikkeiden kanssa jarjestamalla asiak-
kailleen niin sanottuja kauneus-tai hemmotteluiltoja. Hemmotteluillassa pieni ryh-
ma asiakkaita voisi valita heita kiinnostavan teeman tai valita raataloidyn illan.
Hemmotteluillassa asiakas saisi pukeutumisneuvoja vaateliikkeessa sekd kau-
neushoitoja Nice. Face&Bodyssa. Hemmotteluilta sopisi erinomaisesti esimerkiksi

pikkujouluihin seka polttari-, synttari-, ystava- ja tyoporukoille.

Myds Internet-ajanvaraus voisi olla mahdollisuus. Internet-ajanvaraus on nykyaan
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melko yleisesti kaytdssa muun muassa kampaamoissa ja kauneushoitoloissa. In-
ternet-ajanvarauksen avulla asiakkaat voivat kotikoneeltaan etsia ja varata itsel-
leen sopivimman ajankohdan, ja palvelu on auki 24 h vuorokaudessa. Internet-
ajanvaraus on seka asiakkaalle ja yrittajalle helppoa ja nopeaa. Tutkimuksen pe-
rusteella Nice. Face&Bodyn asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia my0s nykyiseen
ajanvaraustapaan. Aikoja on voinut varata joko puhelimitse tai kdymalla paikan
paalla, jolloin on helppoa kysya hoitojen sisallosta ja sopivuudesta itselle. Uuteen
ajanvaraussysteemiin panostaminen ei edella mainituista syista valttamatta kan-

nattaisi, etenkin kun huomioidaan siihen liittyvéat kustannukset.
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LIITE 1. Kyselylomake

¢ Centria

AMMATTIKORKEAKOULU KYSELY

Olen tradenomiopiskelija Johanna Nissila Centria ammattikorkeakoulusta.
Opinnaytetyonani toteutan asiakastyytyvaisyystutkimuksen Nice Piste Oy:lle.
Toivottavasti Teilla olisi muutama minuutti aikaa vastata kyselyyn ja sita kautta
auttaa minua opinnaytety6ssani. Taman kyselyn tarkoituksena on kuulla mieli-
piteitdnne Nice Pisteen palveluista ja tuotteista. Antamanne palaute mahdollis-
taa yrityksen toiminnan kehittdmisen entistd paremmaksi.

Vastaamalla kyselyyn osallistutte 60 euron arvoisen lahjakortin arvontaan Nice
Pisteeseen. Lahjakortin voi kayttaa haluamallaan tavalla kauneudenhoitotuot-
teisiin tai palveluihin. Kaikki vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti ja ne tu-
levat vain minun kayttooni.

VASTAAJAN TAUSTATIEDOT
Rastittakaa oikea vaihtoehto.

Vastaajan sukupuoli? Vastaajan ika?

[ Nainen [] Mies [J 20 vuotta tai alle
[121-30 v.
(1 30-39 v.
(1 40—-49 v.
(] 50-59 v.
[J 60 vuotta tai vanhempi

Vastaajan kotipaikkakunta?
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Misté olette saanut tietoa yrityksesta?

[ ystavalta

[J sanomalehdesta

[ Internetista (1 yrityksen kotisivuilta

[J Facebookista

Kuinka usein kaytatte kauneushoitola Nice Piste Oy:n palveluita?

[J kuukausittain

[J puolen vuoden vélein

[1 2—3 kuukauden vélein

[] vuosittain (1 harvemmin

Arvioikaa seuraavissa kysymyksissa tyytyvaisyyttanne Nice Pisteen toimintaan,
kuten ajanvarauksen helppouteen ja toimivuuteen seka kauneushoitolan fyysi-
seen ymparistoon liittyviin asioihin kuten pysakointimahdollisuuksiin. Arvioikaa
myds tyytyvaisyyttanne hoitojen hintatasoon ja valikoiman monipuolisuuteen
seka kauneushoitojen onnistumiseen. Ympyroikaa mielestdnne sopivin vaihto-

ehto.
HENKILOSTO

Ammattitaito
Palvelualttius
Ystavallisyys

KAUNEUSHOITOLA

Ajanvarauksen toimivuus
Aukioloajat

Sijainti
Pysakdintimahdollisuudet
Palveluympariston viihtyvyys
Hinta-laatusuhde yleisesti
Asiakkaan huomioiminen/
vastaanotto

HOIDOT

Hoitojen onnistuminen
Valikoiman monipuolisuus
Hinta-laatusuhde

Erinomainen Hyva Tyydyttava Valttava Heikko

5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1

Erinomainen Hyva Tyydyttava Valttava Heikko

5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1

Erinomainen Hyva Tyydyttava Valttava Heikko

ol
N
w
N
=
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MYYNTITUOTTEET Erinomainen Hyva Tyydyttava Valttdva Heikko
Valikoiman monipuolisuus 5 4 3 2 1
Hinta-laatusuhde 5 4 3 2 1
Hintamerkintdjen selkeys 5 4 3 2 1
Tuotteiden laadukkuus 5 4 3 2 1
VIESTINTA

Mitd markkinointiviestinndn kanavaa kaytatte mieluiten?

[ tekstiviesti ] séhkoposti

[ tavallinen posti 1 Facebook

Kuinka usein haluaisitte mainosviesteja?

[ viikoittain 1 muutaman kerran kuukaudessa

[1 kerran kuukaudessa 1 joka toinen kuukausi

1 harvemmin

Kuinka todennakdista on, ettd Te suosittelisitte Nice Pistetta ystavillen-
ne?

[1 Varmasti suosittelisin (1 Melko varmasti suosittelisin

[1 En osaa sanoa [1 Melko varmasti en suosittelisi

[0 En varmasti suosittele

KIITOS ARVOKKAASTA VASTAUKSESTANNE!



