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Spotille. Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta Beauty Spotin palvelun laatuun.
Tyytyvaisyyden tasoa tutkittiin niin teknisen kuin toiminnallisenkin laadun kannalta. Tarkoituksena oli
selvittaa, millaisia odotuksia ja kokemuksia asiakkaille on muodostunut yrityksen palveluista. Lisaksi
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rata yrityksen viestintaa. Tutkimuksella pyrittin saamaan mahdollisimman luotettavia tuloksia Beauty
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kunnan ammattitaitoisuus seka hyva ja yksilollinen palvelu. Yritykseen liitetdan vahvoja ja positiivisia
mielikuvia ja suosittelumarkkinointi toteutuu hyvin asiakkaiden keskuudessa. Eniten tyytymattomyytta
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The subject of this thesis define service quality for a beauty salon called Beauty Spot, which operates
in Oulu. The aim of this thesis was to study customers’ satisfaction with the Beauty Spot's service
quality. The study of the satisfaction level was based on the technical and operational quality. The
purpose was to determine the customers’ expectations and experiences of Beauty Spot's services. The
survey also at aims to finding out the images customers associate with the company and the channels,
which customers want to follow the Beauty Spot's communication. On the line purpose was to gain
reliable results about Beauty Spot’s customers’ satisfaction, and based on the results, to consider de-
velopment proposals about service quality. The company receive useful information about the levels
of customer satisfaction and service quality, and how they can develop service in order to improve the
business.

The theoretical framework include the theory of services, service quality and customer satisfaction and
application of the beauty care. The theoretical framework is based on literature and electronic sources.
Additionally, discussions with the case company and private experiential knowledge about beauty care,
brings practical aspect to study. Research methods and the results have been introduced in the survey
part. Conclusions and included proposals are based on the results of the survey, and they have been
dealt with at the end of the thesis. Lastly, the reflection discuss with the reliability of the study and also
further development ideas have been presented.

The research method used was a quantitative. The survey was conducted electronically using Webro-
pol program and it was sent to all Beauty Spot’s customers. The survey was carried out in January
2015. Total number of respondents was 197. The results were compiled using Webropol summary
report.

The results of the research show that customers were very satisfied with the Beauty Spot's service
quality. The company’s assets are high quality, professional staff and good, individual service in all
areas. Customers associate strong and positive images with the company, and they recommend
Beauty Spot services to other customers. Customers are dissatisfied with the high prices and the fact,
that the staff has been serving other customers during the treatment.

Keywords: service, quality of service, customer satisfaction, beauty salon
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta kauneushoitola Beauty Spotin
palvelun laatuun. Tavoitteenani oli saada tietoa siita, millaisia odotuksia ja kokemuksia asiakkaille on
muodostunut yrityksen palveluista. Tutkimuksella pyrin saamaan mahdollisimman luotettavia tuloksia
Beauty Spotin asiakastyytyvaisyydesta ja sen myota pohdin kehitysratkaisuja palvelun laatuun. Tulos-
ten pohjalta toimeksiantaja voi miettia, pitddkd mahdollisia epakohtia parantaa tai korjata. Tutkimus

pyrkii vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:

1. Millaisia odotuksia asiakkailla on palveluun liittyen?
2. Millaisia kokemuksia asiakkailla on palvelusta?
3. Kuinka tyytyvéisia asiakkaat ovat palvelun laatuun?
- Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat palvelun tekniseen laatuun?

- Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat palvelun toiminnalliseen laatuun?

Opintojen aikana suoritin useita palvelujen markkinoinnin opintojaksoja, joista kehittyi kiinnostus pal-
velun laadun aiheeseen. Toimeksiantajan I8ysin syksylla 2014, kun otin yhteytta Oulussa pitkaan toi-
mineeseen kauneushoitola Beauty Spoatiin. Yrittaja oli heti kiinnostunut yhteistydsta, ja tydn suunnitte-
leminen alkoi nopeasti. Halusin toimeksiantajaksi kauneudenhoitoalan yrityksen, koska ala kiinnostaa
minua paljon. Kauneudenhoitoalalle on tehty vahan tutkimuksia palvelun laadun nakdkulmasta, joten
koin aiheen myGs sen vuoksi mielenkiintoiseksi. Toimeksiantajalla on vakiintunut asema ja asiakas-
kunta Oulussa, sillé tana vuonna juhlitaan jo 30 vuotta tayttavaa Beauty Spotia. Tamankin vuoksi ajan-
kohta on hyva palvelun laadun mittaamiselle. Yritykselle ei ollut aiemmin tehty vastaavanlaista tutki-

musta.

Tutkimusmenetelmana kaytin tilastollista kyselytutkimusta. Kysely toteutettin Webropol-ohjelmalla
kauneushoitola Beauty Spotin asiakkaille. Paadyimme yrittajan kanssa séhkoiseen kyselylomakkee-
seen, koska se on kaytanndllinen ja nykyaikainen mittausmuoto. Opinnaytetydssa kaytettavia paakasit-
teita ovat palvelu, palvelun laatu seka asiakastyytyvaisyys. Ensimmainen asiakokonaisuus kasittelee
palvelua, sen ominaispiirteita ja luokittelua. Toinen asiakokonaisuus kertoo palvelun laadusta, koetusta



ja odotetusta laadusta seka imagosta. Kolmas asiakokonaisuus koostuu asiakastyytyvaisyydesta ja
siihen vaikuttavista tekijoista, asiakastyytyvaisyystutkimuksesta ja asiakastyytyvaisyysjohtamisesta.
Tietoperustan lahteina on kaytetty laajasti erilaisia kirjallisia lahteita ja sahkoisia lahteita. Tarkeimpia ja
eniten viitattuja kirjalahteita ovat Gronroosin palvelujen johtaminen ja markkinointi, Lecklinin Laatu yri-
tyksen menestystekijana seka Ylikosken Unohtuiko asiakas? — kirjat. Lisaksi kauneudenhoitoalan 1&h-
teena oli kosmetologin opinnoissa kaytettava Halsas-Lehdon, Harkdsen ja Raivion ihonhoito kauneu-
denhoitoalalle — kirja. Kaytannonlaheisyytta tyohon antoivat toimeksiantajan kanssa kaydyt keskuste-
|lut, joita olen hyddyntanyt tietoperustassa. Keskusteluja kaytiin useita kertoja ja haastattelukysymykset
muotoiltiin kayttamalla apuna kirjoittamaani tietoperustaa. Haastattelut toteutettiin iiman johdattelua tie-
toperustassa kasiteltyyn aiheeseen. Olen tuonut tietoperustaan myds omia nakemyksiani alasta, jotka

ovat muodostuneet omien kokemusteni kautta eri kauneushoitoloiden asiakkaana.

1.1 Kauneudenhoitoala

Kauneudenhoitoalan tarkoituksena on tuottaa korkealaatuisia palveluja, jotka edistavat asiakkaiden
kauneutta, terveytta ja hyvinvointia seka lisata asiakkaiden hyvanolon tunnetta ja virkistymista (Visanti
2002, 109). Kosmetologialla tarkoitetaan erilaisten hoitomenetelmien ja kosmetiikkatuotteiden hyodyn-
tamista siten, ettd ne yllapitavat, hoitavat ja edistavat ihon ja vartalon kauneutta ja terveytta (Nuotio
1999, 9). Kauneudenhoitoala on palveluala, johon liittyy kaupallisuus ja kasilla tekeminen seka tyds-
kentely erilaisten laitteiden kanssa (TE-palvelut 2014, viitattu 13.10.2014).

Kauneudenhoitoalan ammattilaisella, kosmetologilla, on valmiudet ihonhoitoon, ihonhoidon ohjauk-
seen, hierontaan seka ehostukseen. Perinteisessa hoitotyossa kosmetologi suunnittelee, toteuttaa ja
markkinoi muun muassa kasien, jalkojen, kasvojen ja vartalon hoitoja seka ehostusta. Asiakkaiden
itsehoidon opastus ja tarpeisiin sopivien ihonhoitotuotteiden valinta on tarkeé osa ty6ta. (Halsas-Lehto,
Harkonen & Raivio 2002, 8.) Kosmetologin tydnkuvaan kuuluvat myds terveys ja ravitsemusneuvonta
seka asiakkaan ohjaus varien kaytdssa ja persoonallisen tyylin Ioytamisessa (TE-palvelut 2014, viitattu
13.10.2014).

Ensimmainen kosmetologikoulu Suomessa oli nimeltdééan Académie Scientifique de Béaute, joka pe-

rustettiin vuonna 1933 Margit Gronroosin toimesta. Kyseinen koulu onkin ollut uranuurtajana maamme



korkeatasoiselle kosmetologikoulutukselle. (Nuotio 1999, 33.) Nykyaan kosmetologin toisen asteen pe-
rustutkinnon voi suorittaa ammatillisissa oppilaitoksissa tai yksityisissa kouluissa. Ammattipatevyyden
voi saada myos nayttotutkinnolla tai oppisopimuskoulutuksella. Vuonna 2012 kosmetologin koulutus-
ohjelmassa opiskelijamaarat olivat ammattikoulussa 1 167, nayttotutkinnossa 476 ja oppisopimuskou-
lutuksessa 92. (Lahde, Laurila, Niemistd, Sinkkonen & Kantanen 2012, 6.) Kauneudenhoitoalan am-
mattikorkeakoulututkinto on estenomi. Estenomit tydskentelevat kauneudenhoitoalan osto-, myynti- ja

markkinointitehtavissa seka koulutus ja tiedotustehtavissa. (Laurea 2014, viitattu 13.10.2014.)

Kauneudenhoitoalan ammattilaiset voivat taydentaa osaamistaan suorittamalla erilaisia taydennyskou-
lutuksia, esimerkiksi kouluttautumalla ripsi- tai kynsiteknikoksi. Suomen kosmetologien yhdistys pitaa
erilaisia luentoja vuosittain, mutta my6s tuotesarjojen maahantuojat jarjestavat koulutuksia omien tuo-
tesarjojensa osalta. Lisaksi kansainvaliset messut ovat hyva tapa saada lisdkoulutusta ja tietoa tule-
vaisuuden trendeista alalla. (TE-palvelut 2005, viitattu 30.10.2014.)

Vuonna 2012 Suomessa toimi 4300 kauneudenhoitoalan yritysta (Lahde ym. 2012, 7). Kosmetologit
voivat tyoskennella yksityisena ammatinharjoittajana tai yrittajana omassa kauneushoitolassa, kotivas-
taanotolla tai toisen yrityksen tiloissa, esimerkiksi vuokratuoliyrittajina. Kosmetologit voivat tehda hoi-
toja myds asiakkaiden kotona tai sairaaloissa. Toisen palveluksessa tyoskentelevat kosmetologit voi-
vat toimia esimerkiksi tavaratalojen kosmetiikkaosastoilla, kylpyloissa, apteekeissa, risteilyaluksilla
seka kosmetiikan maahantuontiyrityksissa. (Halsas-Lehto ym. 2002, 9.) Kosmetologit voivat tydsken-

nella myds teatteri-, elokuva- tai televisioalalla (Visanti 2002, 110).

Kosmetologeilta ei vaadita pelkastaan teknista ja alakohtaista tietotaitoa, silla tuotteiden ja palveluiden
laatu, brandi ja asiakaspalvelu ovat lopulta alan kilpailuvaltteja. Asiakaslahtdisyys ja sosiaaliset taidot
ovat avainasemassa kauneudenhoitoalalla. Asiakaspalvelutaitoihin liittyvat asiakkaan kohtaaminen, ih-
missuhdetaidot, palvelualttius, kuunteleminen, asiakassuhteen luominen seka palveluiden suunnittelu-
ja myyntitaidot. (Pylvas & Roisko 2012, 32.) Jotta kosmetologi pystyisi hoitamaan asiakastaan ammat-
titaidolla, hanella tulee olla tietoa hygieniasta, anatomiasta, fysiologiasta, ihon rakenteesta ja toimin-
nasta. Lisaksi kosmetologilla on oltava tietamysta ihomuutoksista- ja taudeista, elimiston toiminnasta

seka kosmetiikan ainesosista ja tuotteista. (Halsas-Lehto ym. 2002, 8.)



Ihmisten lisaantyva tarve itsensa hoidattamisesta on lahtoisin kansainvalisesta hoitamis- ja hoidatta-
miskulttuurista seka medialta (TE-palvelut 2014, viitattu 13.10.2014). Ihmiset haluavat pitda entista
parempaa huolta ulkonaostaan, ja he ovat myos valmiita maksamaan siita. Edustavuus ja henkinen
hyvinvointi ovat tarkeita asioita elamassa ja erilaiset hoidot ja hemmottelut ovat monelle jo arkipaivaa.
(Pylvas & Roisko 2012, 31.) Tulevaisuudessa kasvohoito on edelleen tyypillisin kosmetologin suorit-
tama hoito, mutta myds kasi- ja vartalohoidot kasvattavat suosiotaan. Tana paivana hoidoissa kaytet-
tavia laitteita ovat esimerkiksi ultradani- ja laserlaitteet seka kestopigmentointi- ja valoimpulssilaitteet.
Uudenlaiset laitteet vaativat teknologista asiantuntemusta, jotta asiakkaille voidaan taata turvallinen
hoito. (Pylvas & Roisko 2012, 32.) Kosmetologit voivat itse paattaa haluavatko he painottaa hoidois-
saan laitehoitoa vai manuaalista, kasin tehtavaa hoitoa (TE-palvelut 2005, viitattu 30.10.2014). Beauty
Spotissa kaytetaan laitteita apuvalineind, mutta padosin hoitaminen perustuu kasilla hoitamiseen (Luk-
karila 2015, keskustelu 9.1.2015).

Kauneudenhoitoalalta voidaan tulevaisuudessa odottaa palveluiden monipuolistumista, seka jatkuvaa
uudistumista uusien hoitomenetelmien, tuotteiden ja laitteiden osalta (Halsas-Lehto ym. 2002, 11).
Tama vaatii ammattilaisilta alan kehityksen seuraamista ja lisakouluttautumista. Palveluiden ja tuottei-
den korkea laatu seka asiakaslahtoisyys ovat tarkeita kilpailuvaltteja alalla. Kosmetologin tyossa ko-
rostuvat myOs tulevaisuudessa asiakaspalvelu, sosiaaliset taidot, liketoimintaosaaminen, kielitaito,

seka teknologinen ja tietotekninen osaaminen. (Tyd- ja elinkeinoministerié 2014, viitattu 13.10.2014.)

Viime vuosina kauneudenhoitoala on noussut puheenaiheeksi harmaan talouden vuoksi. Ala on vahan
saadelty, joka mahdollistaa alalla toimimisen iiman asiaankuuluvaa tutkintoa. Saadoksien puute vai-
kuttaa harmaan talouden liséksi kosmetologin tydhdn ja asiakkaiden turvallisuuteen. (Lahde ym. 2012,
7.) Kuluttajien onkin tarkea muistaa, etta ainoastaan Suomen Kosmetologien Yhdistyksen SKY-mer-
kistd tunnistaa koulutetun alan ammattilaisen (Suomen kosmetologien yhdistys 2014, viitattu
17.10.2014).

1.2 Kauneushoitola Beauty Spot

Beauty Spot on vuonna 1985 perustettu, 30 vuotta Oulussa toiminut kauneushoitola. Hoitolan on pe-

rustanut Auli Lukkarila, ja han toimii yrittdjana edelleen. Beauty Spotilla on kaksi toimipaikkaa, ja ne



sijaitsevat Stockmann-tavaratalossa seka Kirkkokadulla. Stockmannilla sijaitseva hoitola on Diego
Dalla Palma RVB Skin Lab konseptihoitola. Kirkkokadulla sijaitseva toimipiste taas on perinteisempi
kauneushoitola. Yrityksessa tyoskentelee yksi palkallinen tyontekija ja kolme vuokralaista. Liikeideana
on tarjota laadukasta ja henkilokohtaista palvelua itsestaan huolta pitaville, kauneudesta, hyvinvoin-

nista ja terveydesta kiinnostuneille ihmisille. (Lukkarila 2014, keskustelu 26.8.2014.)

Beauty Spotin palveluvalikoimaan kuuluvat useat kasvohoidot, jotka on suunniteltu vastaamaan eri-
laisten ihotyyppien tarpeisiin. Lisaksi valikoimaan kuuluvat vartalohoidot, kasi- ja jalkahoidot, sokeroin-
nit, meikkaus eri tilaisuuksiin seka meikinopastus. Kirkkokadun hoitolassa tehdaan kestopigmentointia
kulmakarvoille, huulille seké silmanrajauksiin. Muita palveluita ovat ripsien ja kulmien kestovarjays,
ripsipermanentit, ripsipidennykset, rakennekynnet, kynsigeelaukset, intialainen paahieronta seka kuu-
makivihieronta. (Kauneushoitola Beauty Spot 2014, viitattu 26.8.2014.) Molemmissa hoitoloissa on
tuotemyyntia, joista asiakkailla on mahdollisuus ostaa tuotteita kotikayttoon. Hoitoloissa kaytetaan laa-
dukasta Diego Dalla Palma tuotesarjaa. Kyseisen maahantuojan sarjaa on kaytetty Beauty Spotissa
vuodesta 1986 asti. Alun perin yrittaja valitsi hoitosarjan kéyttdonsa kollegan suosittelun myota. (Luk-
karila 2015, keskustelu 9.1.2015.)

Beauty Spotin henkilokunta seuraa aktiivisesti uusimpia trendeja, ja tuo ne asiakkaiden saataville
omassa toiminnassaan. Yrittaja matkustaa ulkomaille kauneusalan messuille vuosittain seka seuraa
ulkomaisia kauneusalan lehtia ja internetia saadakseen tietoa uusimmista trendeista alalla. Maahan-
tuoja jarjestaa omia koulutuksiaan Oulussa Beauty Spotin tiloissa, joihin osallistuvat Pohjois-Suomessa
toimivat yrittajat. (Lukkarila 2015, keskustelu 9.1.2015.) Beauty Spot tarjoaa kanta-asiakkailleen kuu-
kausittain vaihtuvia erikoistarjouksia, jolloin asiakkaat saavat ostaa hoitoja seka tuotteita kampanjahin-
taan. Yritys paivittda Facebook-sivujaan ja kotisivujaan ahkerasti ja kayttaa niitd myos tiedotuskanava-
naan. Lisaksi he osallistuvat erilaisiin tapahtumiin ja jarjestavat myos omia asiakastapahtumia saan-
nollisesti. Tarkein markkinointikanava on suoramainonta sahkdpostitse, mutta myds lehtimainontaa
kéytetaan ajoittain. Yrittaja on kiinnostunut myos sosiaalisen median hyddyntamisesta markkinointika-
navana. (Lukkarila 2014, keskustelu 26.8.2014.)
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2 PALVELU KAUNEUDENHOITOALALLA

Palvelun maaritteleminen kasitteena ei ole yksinkertaista, silla palvelu voi olla niin henkilokohtaista
palvelua, kuin palvelua tuotteena tai tarjoomanakin. Mika tahansa fyysinen tuote voi olla palvelua, kun-
han se on toteutettu asiakkaan tarpeiden mukaisesti. (Gronroos 2009, 76.) Palvelutapahtuma on aina
aineeton, mutta palvelun tuottaminen on usein sidoksissa johonkin tuotteeseen. Asiakkaan mielesta

palvelua on kaikki se, mista han joutuu maksamaan. (Ylikoski 1999, 20.)

Palveluissa on keskeista niiden prosessiluonne. Prosessit muodostuvat erilaisista toiminnoista, joissa
on mukana fyysisia palveluresursseja, kuten palveluhenkildstd, palveluymparistd seka erilaiset tekno-
logiset jarjestelmat seka infrastruktuurit. Erilaiset prosessit erottavat palvelut toisistaan. Asiakkaat osal-
listuvat palveluntarjoajan kanssa palvelun tuottamiseen ja siten kokevat koko palveluprosessin itse.
Taman vuoksi asiakkaan palvelukokemukseen ei vaikuta ainoastaan palvelun lopputulos, vaan ratkai-
sevan tarkea osa on itse palveluprosessin kulutus. Taten palvelun kulutus tarkoittaa pikemminkin pal-

veluprosessin, ei sen lopputuloksen kulutusta. (Grénroos 2009, 79, 86-87.)

Gronroosin (2009, 77-78) mukaan "Palvelu on jotain, mité voi ostaa ja myydd, mutta mité ei voi pudot-
taa varpailleen”. Tahan lauseeseen kiteytyy palvelun perusolemus, eli aineettomuus. Palvelut ovat ai-
neettomia prosesseja ja toimintoja, joihin liittyy olennaisesti palveluntarjojan ja asiakkaan valinen vuo-
rovaikutus. Asiakkaan ja palveluntarjoajan onnistunut vuorovaikutus on usein edellytys asiakassuhteen
syntymiselle (Ylikoski 1999, 24-25). Joskus asiakas on vuorovaikutuksessa myos yrityksen laitteiden
ja jarjestelmien kanssa, esimerkiksi internetissa tai puhelua soittaessaan. Palvelujen onnistumisen
kannalta jérjestelmien toimiminen on yhta tarkeaa, kuin kasvotusten tapahtuva palvelu. (Gronroos
2009, 78.) Palveluista on tullut yleisesti ottaen teknologisempia ja yritykset haluavat olla tavoitettavissa

my0s sosiaalisen median kanavissa.

Yrityksen tarjooma rakentuu palvelusta, tuotteista, tiedosta, henkilokunnan osaamisesta, jarjestelmista
ja muista prosessiin kuuluvista tekijoista (Gronroos 2009, 25). Asiakkaan harkitessa palvelun ostoa,
han miettii mita hy6tya yrityksen tarjoomasta saa (Ylikoski 1999, 19). Asiakas ei aina siis etsi pelkés-

taan tuotteita ja palveluja, vaan han haluaa ostaa arvoa tuottavan tarjooman kokonaisuudessaan ja
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sen aikaansaaman hyodyn. (Grénroos 2009, 25.) Palvelusta saatava ydinhydty on se, etta asiakkaan
ei tarvitse itse tehda, vaan palveluntarjoaja toteuttaa tarvittavan asian hanen puolestaan. Hyoty ilme-
nee joko heti palvelutilanteessa, esimerkiksi ravintolassa, tai vasta palvelun jalkeen, kuten huoltopal-
velussa. (Ylikoski 1999, 20.) Palveluiden abstraktiuden vuoksi asiakkailla voi olla vaikeuksia palvelun
arvioinnissa (Gronroos 2009, 80-81). Asiakas voi nimittain kokea yrityksen toiminnan ja palvelun ela-
myksena, kokemuksena, tunteena ja mielikuvina (Loytana & Korkiakoski 2014, 101). Esimerkiksi eri-

laisten tunteiden arvon maarittaminen on asiakkaille hankalaa (Gronroos 2009, 81).

Kauneudenhoitoalan tyossa asiakkaan kohtaamiseen liittyy kaksi tehtavaa. Ensimmaiseksi palvelun-
tarjoajan on toteutettava palveluprosessi, josta asiakas maksaa. Toiseksi palveluntarjoajan on kohdat-
tava asiakas ns. tunneperaisella tasolla ja jatkuvasti laajennettava ymmarrystaan asiakkaan kohtaami-
sesta. Kauneudenhoitoalalla asiakkaan kohtaaminen ja yksildllinen palveleminen vaativat todellista
osaamista, silld ilmidt, kuten luottamus, sitoutuminen ja valta-asemat ovat merkittavia talla alalla. Kos-
metologi on tarkedssa asemassa uuden tiedon jakajana ja jopa asiakkaiden henkilokohtaisten huolien
kuuntelijana. (Pylvas & Roisko 2012, 32-33.)

Kosmetologinen ihonhoito- ja palveluprosessi (kuvio 1) alkaa asiakkaan saavuttua hoitolaan. Ensim-
mainen vaihe on asiakkaan tarpeiden ja ihon kunnon maarittely. Kosmetologi keskustelee asiakkaan
kanssa seka tutkii ja tunnustelee asiakkaan ihoa ja kudoksia. Perusteellinen lahtotilanteen selvittami-
nen on avain onnistuneeseen hoitoon, vaikka asiakkaan ihon reagointia seurataankin koko prosessin
ajan. Kosmetologin vastuualueeseen kuuluu vain terveen ihon hoito, joten kauneushoitolassa ei kos-
kaan diagnosoida ihosairauksia. Koko hoitoprosessin ajan kosmetologi kertoo kayttamistaan tuotteista
ja hoitomenetelmista. Lisaksi hoitaja kertoo, kuinka asiakkaan tulisi yllapitaa ihon kuntoa kotona. (Hal-
sas-Lehto ym. 2002, 12.)

Kun asiakkaan tarpeet on maaritetty, alkaa prosessin seuraava vaihe, joka on ihonhoidon suunnittelu.
Hoidolle asetetaan tavoitteet seka valitaan sopivat tuotteet, valineet ja hoitomenetelmat. Suunnittelu
perustuu asiakkaan toiveisiin ja ihon kuntoon. Kun tavoitteet on maaritelty, alkaa ihonhoidon toteutus.
Ihonhoito toteutetaan yksiléllisesti ja asiakaslahtoisesti yhdistamalla hoitajan tiedot, taidot, kokemus ja
hoitomenetelmat sopivaksi kokonaisuudeksi. (Halsas-Lehto ym. 2002, 13.) Jalkipalveluun kuuluu mah-
dollisista seuraavista hoidoista sopiminen, silla parhaat tulokset saadaan, kun hoitoja toteutetaan saan-

ndllisesti ns. sarjahoitoina. Sarjahoidoille asetetaan tavoitteet yhdessa asiakkaan kanssa ja tehdaan
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hoitosuunnitelma. Jalkipalveluun kuuluu myds tuotteiden myynti, joilla tuetaan asiakkaan itsehoitoa.
Kosmetologin etiikkaan kuuluu, etta asiakkaille suositellaan ainoastaan tuotteita ja hoitoja, joita han
kokee tarvitsevansa. Kosmetologin on varmistuttava siita, etta tuotteista ei ole asiakkaalle terveydel-
lista haittaa. Tuotetiedon lisaksi kosmetologi voi antaa asiakkaalle neuvoja ravitsemukseen, liikuntaan
ja rentoutumiseen liittyen. Palvelu- ja hoitoprosessin viimeisessa vaiheessa tehdaan arviointia ja seu-
rantaa. Erityisesti hoito- ja myyntitulos seka asiakkaan tyytyvaisyys ovat arvioinnin kohteena, ja niita

verrataan asetettuihin tavoitteisiin. (Halsas-Lehto ym. 2002, 10, 13-14.)

o \\\
/" Tarpeiden madrittely | Suunnittelu \\\\
- ihon kunto - tavoitteiden asettaminen

- asiakkaan toivomukset
- haastattelu
- havainnointi

- tunnustelu

Toteutus
- ihan hoitaminen
- tuotteiden myyni

- hoitojen myynti

- menetelmien valinta
- tuotteiden valinta

- valineiden valinta

Arviointi ja seuranta
; hoitotulos

- myyntitulos

- asiakaspalaute

- itsearviointi

- hoidon jatkuvuus

.-"'-’?
.-"'-'..

KUVIO 1. Kosmetologinen hoito- ja palveluprosessi (Halsas-Lehto ym. 2002, 11)

Kosmetologiseen hoitoon kuuluvat olennaisena osana hoitotuotteet, joita asiakkaat voivat ostaa myds
kotikayttoon. Beauty Spotin yrittdjalle tarkein kriteeri tuotesarjan valinnassa on se, etta tuotteet ovat
tarkoitettu ehdottomasti hoitolasarjaksi, eli niitad ei myyda tavallisissa marketeissa tai tavarataloissa.

Lisaksi tuotesarjan valintaan vaikuttavat maahantuojan toiminta, mukaan lukien eettiset arvot seka
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tuotteiden turvallisuus, maahantuojan jarjestama koulutustoiminta ja toimitusehdot. Kauneushoitolassa
tuotteiden tulee olla kauniita ulkonadltaan, ja niiden tulee tuntua ja tuoksua hyvélta. Sarjasta taytyy
loytya kattava valikoima tuotteita erilaisiin kayttotarkoituksiin, ja sen taytyy palvella niin ammattilaista
kuin kuluttajaakin. Sarjan taytyy olla my6s trendikés ja noudattaa niité asioita, jotka ovat ajan hermolla
my6s muualla maailmalla. Beauty Spotissa on kokeiltu erilaisia tuotesarjoja, mutta yrittajan mielesta
on parempi, etta hoitolalla on laaja valikoima tuotteita vain yhdesta sarjasta. Kun yritys seisoo yhden
tuotesarjan takana sata prosenttisesti, asiakkaalle syntyy mielikuva siita, etta tuotesarja on hyva. (Luk-
karila 2015, keskustelu 9.1.2015.)

Useat palvelut digitalisoituvat kovaa vauhtia. Kauneuden- ja hyvinvoinnin alalla teknologia nakyy esi-
merkiksi tiedon nopeana siirtymisena, asiakaspalveluprosesseissa, markkinoinnin ja myynnin kohden-
tamisessa, ostokayttaytymisen seuraamisessa seka hyvinvointiteknologioissa. Alan ammattilaisella on
oltava valmiuksia toimia erilaisten tietoverkkojen kanssa seka kommunikoida asiakkaiden kanssa myos
sahkoisten kanavien kautta. (Pylvas & Roisko 2012, 35.) Esimerkiksi ajantasaiset asiakastietojarjestel-

mat ja sahkoinen ajanvarausjarjestelma kertovat osaltaan hyvasta asiakaspalvelusta.

Kauneudenhoitoalalla tarkeimpia arvoja ovat esteettisyys, terveys, yksildllisyys, samanarvoisuus ja
hyva palvelu. Kosmetologin osaamiseen liittyy kyky luoda kauneutta. Kauneushoitolan tarjoomalla py-
ritaan valittamaan asiakkaille heidan etsimiaan positiivisia arvoja, kuten hyvinvointia, mielihyvaa ja ela-
myksia. (Halsas-Lehto ym. 2002, 9-10.) Kauneudenhoitoalalla on yleista, etta asiakkaiden palaute koh-
distuu hanta hoitaneeseen henkiloon. Asiakkaan kokema luottamus ja tyontekijan ystavallisyys ovat
sidoksissa siihen, miten asiakas uskaltaa antaa palautetta palvelun jalkeen. Kosmetologin ammatillinen
osaamis- ja kokemustausta vaikuttavat asiakkaan luottamuksen syntymiseen. Koska kauneudenhoi-
toalalla palaute kohdistuu henkild6n, se voidaan kokea jopa kiusallisena varsinkin, jos palautteessa
kay ilmi huonosti tehty ty0. Toisaalta asiakkaan antama palaute on merkittdvassa osassa organisaation
ja henkiloston kehityksen kannalta. (Pylvas & Roisko 2012, 33.) Useimmat asiakkaat uskaltavat antaa
palautetta heti hoidon jalkeen etenkin, jos hoito on onnistunut ja asiakas on tyytyvéinen (TE-palvelut
2005, viitattu 30.10.2014).
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2.1 Palvelun erityispiirteet

Palveluiden erityispiirteet vaikuttavat yritysten markkinointitoimenpiteisiin seka asiakkaiden kayttayty-
miseen. Niiden huomioiminen on tarkeaa asiakkaiden tyytyvaisyyden takaamiseksi. Erityispiirteiden eli
palvelun ominaisuuksien tehtavana on kuvailla, millaisia palvelut ovat. Alkujaan palvelujen erityispiir-

teet ovat hahmottuneet, kun palveluja on vertailtu fyysisiin tavaroihin. (Ylikoski 1999, 17, 21.)

Palvelujen keskeinen ominaisuus on aineettomuus. Palveluja ei voi esitella, eika kokeilla ennen osta-
mista (Gronroos 2009, 80). Uuden palvelun hankkiminen on asiakkaalle isompi kynnys kuin fyysisen
tuotteen ostaminen, koska asiakas ei tieda etukateen, mita han tulee palvelulta saamaan. Konkreettiset
piirteet palvelussa vahentavat asiakkaiden epavarmuutta. (Pesonen, Lehtinen & Toskala 2002, 23.)
Voidaan kuitenkin sanoa, ettd useimmissa palveluissa on konkreettisia osia, kuten esimerkiksi hotel-
lissa vuode tai ravintolassa ruoka (Gronroos 2009, 80-81). Aineettomuuden vuoksi palvelujen hinnoit-
telu voi tuottaa vaikeuksia. Palveluiden toteutukseen kaytettyjen tuotteiden hinta voidaan arvioida hel-
posti, mutta itse palvelun hinnoittelussa on kyse siita, miten henkilokunta hinnoittelee oman osaami-
sensa. (Ylikoski 1999, 23.)

Palvelun luonteeseen kuuluu se, etta ne tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Asiakkaat siis osal-
listuvat jossain maarin palveluntuotantoprosessiin ja nakevat palvelun toteutuksen lahelta. Asiakkaan
toimiessa palvelun kanssatuottajana, han vaikuttaa itse palveluprosessin etenemiseen ja lopputulok-
seen. On myos muistettava, ettd muiden asiakkaiden tai henkildkunnan vaikutusta palvelusta syntyviin
mielikuviin ei voi vahatella. (Gronroos 2009, 79-80.) Palveluntarjoaja ei kuitenkaan ole aina mukana
prosessissa, vaan asiakas voi olla tekemisissa ainoastaan jarjestelmien kanssa. Esimerkiksi verkko-

pankkipalvelua asiakas kayttaa ainoastaan internetissa.

Nykyaan palveluille on ominaista, etta asiakas on mukana myds tuotteiden valmistajan prosesseissa.
Taten yritysten tavoitteena on tehda my6s tuotteiden valmistamisesta palvelua. Teollisuusyrityksilla on
entista paremmat mahdollisuudet harjoittaa tuotteidensa massaraatélointia asiakkaiden tarpeiden mu-
kaan. Asiakkaat voivat vaikuttaa tuotteiden suunnitteluun ja toimitukseen, esimerkiksi tilaamalla val-

mistajalta juuri sellaisen auton kuin haluaa. (Grénroos 2009, 79-80, 88.)
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Tuotteista poiketen palveluja ei voi varastoida, vaan ne katoavat heti tuotannon ja kulutuksen jalkeen.
Tama luo ongelmia palvelun tarjonnan ja kysynnan yhteensovittamisessa. (Ylikoski 1999, 23.) Palve-
luiden kysynnassa on useimmiten epatasaisuutta, mutta esimerkiksi hintojen erilaistaminen ajan mu-
kaan tai varausjarjestelmien kehittdminen voi auttaa kysynnan tasaamisessa. (Pesonen ym. 2002, 24.)
Toisaalta palveluja voidaan myds valmistella etukateen ennen asiakkaan saapumista, mutta itse pal-

velutuote syntyy vasta palvelutapahtumassa asiakkaan lasna ollessa (Ylikoski 1999, 26).

Palvelujen peruspiirre on heterogeenisyys eli vaihtelevuus. Koska palvelun toimituksessa on mukana
henkilokunta ja asiakkaat, sama palvelu ei ole koskaan taysin samanlainen eri asiakkaille. Henkiloke-
miat ja asiakkaiden erilaiset kayttaytymistavat muuttavat palvelua, vaikka muut tekijat sailyisivat ennal-
laan. (Gronroos 2009, 81.) Palvelun vaihtelevuudesta huolimatta palveluntarjoajan tulisi huolehtia siita,
ettd palvelu vastaa sita, mita asiakkaalle on luvattu (Ylikoski 1999, 23). Vaikka palvelua ei voi standar-
disoida, henkilokunnan koulutus on tarkeaa, jotta he osaisivat tuottaa palvelun mahdollisimman sa-
manlaisena ja laadukkaana jokaisella kerralla. Toisaalta liian standardisoitu palvelu vie lisaarvon, joka

syntyy spontaanista vuorovaikutuksesta asiakkaan ja palveluntarjoajan vélilla. (Pesonen ym. 2002, 24.)

Palvelujen ominaispiirre on myos se, etta asiakas ei saa palvelusta mitaén omistukseensa. Esimerkiksi
lentokoneesta voi ostaa istumapaikan, mutta matkan paatyttya asiakkaalle ei jaa matkasta konkreet-
tista asiaa kotiin vietavaksi. Toisaalta asiakkaan ostaessa esimerkiksi vihanneksia vihanneskauppi-
aalta, han saa palvelua, mutta myds omistaa vinannekset ostonsa jalkeen. (Gronroos 2009, 81.) Kanta-
asiakas- ja jasenkortit voivat luoda asiakkaille hieman omistamisen tunnetta myos palvelusta. Esimer-
kiksi lentoyhtidilla on kaytossaan kanta-asiakkuusjarjestelmat, joilla voidaan parhaassa tapauksessa
lisata asiakasuskollisuutta. Kanta-asiakkaiden omat palvelut luovat asiakkaille tunnetta palvelun omis-

tamisesta. (Pesonen ym. 2002, 25.)

Kauneudenhoitopalvelut ovat aineellisempia, kuin moni muu palvelu. Kauneudenhoitopalveluita hank-
kiessaan asiakas ei voi tietdd ennen hoidon kulutusta, millainen lopputulos tulee olemaan. Siksi on
tarkeaa, ettd ulkoiset puitteet ovat kunnossa. Esimerkiksi toimitilat, hoitoon kaytettavat laitteet seka
tuotteet ja henkildkunnan ulkoasu, ovat konkreettisia tekij6ité, jotka auttavat asiakasta palvelun hah-
mottamisessa. Kosmetologin ulkoinen olemus on tarkea valine vuorovaikutuksessa ja markkinoinnissa.

Asiakkaan saama ensivaikutelma syntyy hoitajan ulkoisesta olemuksesta, seka hanen kehon kieles-
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taan ja palvelualttiudestaan. (Halsas-Lehto ym. 2002, 19.) Asiakas arvioi palvelua myds muiden asi-
akkaiden kautta, silla toisten asiakkaiden nakyva hoitotulos ja suosittelu luovat mielikuvia palvelusta.

Toisaalta muut asiakkaat voivat olla myds hairioksi palvelutilanteessa. (Ylikoski 1999, 24.)

Kauneushoitolassa palvelu tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Vaikka itse palvelu haviaa toteu-
tuksen jalkeen, hoidon vaikutukset sailyvat ja tulokset tuntuvat ja nakyvat viela jalkeenpainkin. Kos-
metologisessa hoidossa asiakas on aina lasna palvelun tuotannossa. Asiakas voi itse vaikuttaa saa-
maansa palveluun, kertomalla tarpeistaan ja toiveistaan. On todella tarkeaa, etta kosmetologi kartoittaa
asiakkaan tilanteen seka mahdolliset allergiat ja iho-ongelmat ennen hoidon aloittamista. Nain mah-
dollistetaan onnistunut hoitotulos ja varmistetaan, ettei asiakkaalle koidu terveydellista haittaa. (Halsas-
Lehto ym. 2012, 12.)

Kauneudenhoitoalalla ty0 on kaudesta riippuvaa, silla vuodessa on kiireisia ja hiljaisia aikoja. Kosme-
tologin ty6 on paasaantoisesti ilta- ja viikkonloppupainotteista ja tydajoista on joustettava tarvittaessa.
(TE-palvelut 2005, viitattu 30.10.2014.) Hiljaisina aikoina ei voida tehda hoitoja varastoon odottamaan
kiireellisempaa aikaa, joten kysynnan ja tarjonnan yhteensovittaminen on hankalaa myos kauneuden-

hoitoalalla. Hiljaisempina aikoina voidaan tosin tarjota erikoistarjouksia asiakkaiden houkuttelemiseksi.

2.2 Palvelujen luokittelu

Palvelujen luokittelun tarkoituksena on havainnoida erilaisia palveluorganisaatioita ja palvelutilanteita.
Luokittelujen kautta asiakasnakokulma saadaan paremmin nakyviin. Tama taas mahdollistaa tyytyvai-
syyteen vaikuttavien tekijdiden 16ytymisen. (Ylikoski 1999, 26-27.) Luokitteluihin ei tarvitse suhtautua
liian tiukasti, vaan pikemminkin pyrkia I6ytdmaén uusia ideoita ja palvelumalleja muilta toimialoilta (Pe-
sonen ym. 2002, 26, 28).

Palvelut voidaan jakaa useisiin erilaisiin ryhmiin. Perinteinen palveluiden luokittelutapa on jako kulut-
taja- ja tuotantohyddykemarkkinoihin. Palvelun tuottajat taas ryhmitelldan yksityiseen-, julkiseen- ja
kolmanteen sektoriin. Yksityinen- ja julkinen sektori jaotellaan viela voittoa tavoittelevaan tai ei voittoa
tavoittelevaan ryhmaan. Kolmannen sektorin organisaatiot ovat yleensa voittoa tavoittelemattomia yh-

distyksia. Naiden liséksi palvelut voidaan jakaa myos palveluntarjoajan ammattipatevyyden mukaan
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asiantuntijapalveluihin seka palveluihin, jotka eivat vaadi erityisosaamista. (Pesonen ym. 2002, 26—
27.)

Ylldmainittujen perinteisten palvelujen luokittelumallien liséksi ryhmittelyyn voidaan kéayttaa Gronroosin
mukaan (2009, 84) kahta jakoa; high-touch ja high-tech palvelut. High-touch on inhimillisyytta ja kayt-
tajaystavallisyytta korostava palvelu, joka on riippuvainen palveluprosessissa osallisena olevista ihmi-
sista. High-touch palveluja ovat esimerkiksi vartiointi, tavarantoimitus ja pankkitoiminta. High-tech taas
on tekniikkaa korostava palvelu, joka on riippuvainen automatisoiduista jarjestelmista, tietotekniikasta
ja muista fyysisista resursseista. High-tech palveluja ovat esimerkiksi matkailupalvelut ja korjauspalve-
lut. Vaikka high-touch palvelut perustuvat inhimillisyyteen, tulee muistaa, ettd myos niissa voi olla kay-
tossa erilaisia hallintaa vaativia teknisia jarjestelmia, jotka tulee liittaa palveluun asiakaslahtoisyytta
unohtamatta. (Gronroos 2009, 84.) Nettikaupat ovat perinteisia high-tech palveluja. Naissa palveluissa
asiakkaan ja palveluntarjojan valinen vuorovaikutus ja sosiaaliset tilanteet ovat harvinaisia, joten pal-
veluhenkisyyden merkitys korostuu vikatilanteissa jopa enemman kuin high-touch palveluissa. Jos tek-
nisten palveluiden kayttajat eivat saa hyvaa palvelua, epaonnistumisten korjaaminen on haastavaa,

koska sosiaalisia kontakteja on vahan. (Gronroos 2009, 84.)

Palvelut on mahdollista jakaa my0s jatkuvasti tarjottaviin palveluihin ja ajoittaisiin palveluihin, joiden
ryhmittely perustuu asiakassuhteen luonteeseen. Jatkuvasti tarjottavissa palveluissa asiakkaalla ja pal-
veluntarjoajalla on vuorovaikutusta lakkaamatta, jolloin myos asiakassuhteiden yllapitoon ja kehittami-
seen on paremmin mahdollisuuksia. Esimerkiksi pankkitoiminta on palvelua, jossa kaydaan jatkuvaa
vuorovaikutusta. Ajoittaisissa palveluissa, kuten kampaamoissa, asiakassuhteiden solmiminen on
haastavampaa, mutta kannattavien suhteita syntyy silti paljon my6s naissa palveluissa. Yrityksille, jotka
tarjoavat jatkuvasti kaytettavia palveluja, asiakkaiden menetys kay erityisen kalliiksi. Ajoittaisia palve-
|uita tarjoavat yritykset taas voivat parjata kannattavasti myos kertamyyntistrategialla. (Grénroos 2009,
85.) Esimerkiksi kauneudenhoitopalvelut ovat high-touch palveluja, jossa palveluntarjoajan ja asiak-
kaan henkilokohtainen vuorovaikutus on todella tarkeassa asemassa. Kauneushoidoissa voidaan kayt-
taa useita erilaisia teknisia laitteita, mutta hoidot onnistuvat my6s ilman niitd. Kauneudenhoitopalvelut
ovat my0s ajoittaisia palveluja, joita ihmiset hankkivat satunnaisesti kauneuden ja hyvinvoinnin edista-

miseksi.
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3 PALVELUN LAATU KAUNEUDENHOITOALALLA

Palvelun laadusta on tullut ajan myota yrityksille merkittava kilpailukeino ja keskeinen menestystekija
(Lecklin 2006, 9). Laadukkaan palvelun tarjoaminen antaa mahdollisuuden erottua kilpailijoista ja hou-
kutella asiakkaita (Ylikoski 1999, 117). Hyva laatu vaikuttaa positiivisesti koko yrityksen toimintaan.
Hyva laatu kannattaa my0s siksi, etta asiakkaiden tarpeet, vaatimukset ja odotukset tayttyvat, joka taas
vaikuttaa asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Erittain tyytyvaiset asiakkaat kayvat saannallisesti, ja he ovat
uskollisia yritykselle. Lisaksi he suosittelevat palvelua muille potentiaalisille asiakkaille. Yritykset voivat

myos vahvistaa asemaansa markkinoilla parantamalla laatuaan. (Lecklin 2006, 24.)

Palveluntarjoajan on ymmarrettava, miten asiakkaat kokevat ja arvoivat palvelun laatua. Laatua ei
voida parantaa iiman tietamysta siita, mita laatu on, miten asiakkaat sen kokevat ja miten sita voidaan
edistaa. Laadun maaritteleminen on vaikeaa, mutta yleisesti ottaen voidaan todeta, etta laatu on sita,
mita asiakkaat kokevat sen olevan. Vain asiakas voi tulkita palvelun laadun tason, joten laatu tulisi
maarittdd samalla tavoin, kuin asiakkaat sen tekevat. (Gronroos 2009, 99-100.) Vaikka yrityksen sisai-
nen toiminta olisi tehokasta ja palveluiden lopputulokset virheettomia, ne eivat valttamatta tarkoita kor-
keaa laatua (Lecklin 2006, 18). Vain asiakas tietaa, onko yrityksen laatu erinomainen tai vajavainen, ja
vastaako se odotuksia (Ylikoski 1999, 118).

Puhuttaessa laadun optimaalisesta tasosta, voidaan saantona pitaa sita, etta asiakkaan tulee saada
palvelulta vahan enemman kuin ennakkoon odotettu. Hyvaksyttava laatu tarkoittaa palvelun laatua,
joka tayttaa odotukset, mutta ei ylita niita. Asiakas ei talloin suosittele palvelua muille, eika hanella ole
tarvetta yllapitdd suhdetta palveluntarjoajaan. Hyvana laatuna voidaan pitda palvelua, jossa asiakas
ilahtuu. Mydnteisesti yllattynyt asiakas haluaa jakaa palvelukokemuksensa muille ja asiakassuhteen

jatkuminen on todennékdisempaa. (Gronroos 2009, 142.)

Kuluttajat eivat etsi enaa pelkastaan tavallisia tuotteita ja palveluja, vaan palveluja, jotka tarjoavat ela-
myksia ja hyvaa oloa (Gronroos 2009, 35). Kuluttajat ovat entista laatutietoisempia ja kriittisempia ja
vaativat palveluiden raatalimista omien tarpeidensa mukaiseksi (Ylikoski 1999, 14). Kauneudenhoito-
palveluiden tehtavana on vastata asiakkaiden tarpeisiin tarjoamalla elamyksia, hyvanolon tunnetta,
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rentoutumista ja virkistysta kiireisen arjen keskelle. Kauneudenhoitopalveluja tarjoavien yritysten asi-
akkaat haluavat usein kokonaisvaltaisempia, hyvinvointia edistavia hoitoja seka erilaisia hoitokokonai-
suuksia, joilla paastaan parempiin hoitotuloksiin. (Visanti 2002, 110.) Yritykset eivat pysty erottumaan
toisistaan ainoastaan ydinpalvelulla. Todellinen kilpailuetu syntyy palveluntarjoajan kyvysta tarjota laa-
dukasta palvelua. (Ylikoski 2000, 117.)

Palveluiden laadunvalvonta on vaikeaa, koska laatua ei voida arvioida tarkkaan ennen palvelun myyn-
tia ja kulutusta. Tama lisaa asiakkaiden epavarmuutta palvelua ja sen laatua kohtaan. Siksi valvontaa
on suoritettava samanaikaisesti palvelua tuotettaessa. Palvelun laatua on pyrittava hallitsemaan hyvin,
mutta tarkedd on myds hallita palvelussa tapahtuneita virheita. (Gronroos 2009, 80, 141.) Toisaalta
Lecklin (2006, 18-19) toteaa, ettd virheettomyytta tarkeampaa on hyvien asioiden tekeminen koko-
naislaadun kannalta. Laadun kehittdminen ei koostu vain yksittéisista toimenpiteistd, vaan se on pitkan
aikavalin jatkuva prosessi. Henkilokunnan on ymmarrettava laadun arvo ja keinot, joilla laatua voidaan
parantaa. Palveluntarjoajien on kehitettdva innovatiivisia tapoja asiakkaiden ongelmien ratkaise-
miseksi. (Gronroos 2009, 141.)

Palvelun laadun kasite on herattanyt kiinnostusta tutkijoissa 1970-luvun lopusta alkaen. Useat palvelun
laatua koskevat tutkimukset perustuvat Gronroosin vuonna 1982 lanseeraaman, koetun palvelun laa-
dun malliin (kuvio 2). Mallissa asiakkaiden kokemuksia palveluprosessista ja palvelun lopputuloksesta
verrataan odotuksiin. (Grénroos 2009, 99.) Laadun kokeminen on monimutkainen prosessi, silla asiak-
kaan arvio palvelusta ei perustu pelkastaan palveluprosessista ja palvelun lopputuloksesta saatuihin
kokemuksiin. Asiakaskokemus muodostuu muun muassa kohtaamisista, tunteista ja mielikuvista seka
odotuksista, jotka syntyvat yrityksen toiminnasta. (Loytana & Korkiakoski 2014, 101.) Kuviosta 2 nah-
daan, kuinka laatuodotukset ja -kokemukset johtavat koettuun kokonaislaatuun. Tekninen ja toiminnal-
linen laatu (ks. luku 3.2) ovat asiakkaan kokeman laadun kaksi ulottuvuutta. Yrityksen imago suodattaa
ne yhteiseksi ndkemykseksi koetusta palvelun laadusta (ks. luku 3.3). Myds odotukset vaikuttavat mer-
kittdvasti koettuun kokonaislaatuun (ks. luku 3.1). Odotettu laatu pitaa sisallaan kuluttajan ennakkoka-
sityksia laadusta, ja ne syntyvat useiden eri tekijdiden tuloksena. (Pesonen ym. 2002, 45—46.) Laatua
voidaan sanoa hyvaksi silloin, kun odotettu laatu ja koettu laatu vastaavat toisiaan (Gronroos 2009,
105).
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KUVIO 2. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2009, 105)

Kosmetologin palvelujen laadunarviointi voi tapahtua asiakkaan, kosmetologin tai kilpailevan yrityksen
toimesta. Kauneushoitolan laadun muodostumiseen vaikuttavat yrityksen materiaaliset ja inhimilliset
voimavarat seka hoito- ja palveluprosessiin ja lopputulokseen liittyvat tekijat. Hoitolan materiaalisia voi-
mavaroja ovat esimerkiksi hoito- ja myyntitila seka hoitotuotteet ja — laitteet. Inhimillisia voimavaroja
taas ovat tarjotut palvelut ja henkiloston maara, seka heidan osaamiseensa liittyvat tekijat, kuten tek-
ninen osaaminen ja vuorovaikutustaidot. Lisaksi laatuun vaikuttavat yrityksen sijainti, aukioloajat ja
odotusajan pituus. Asiakkaat arvioivat koko hoitoprosessia, joka pitaa sisallaan kaiken asiakkaan ja
kosmetologin toiminnan, jota tapahtuu palvelu- ja hoitotapahtuman aikana. Prosessin onnistumiseen
vaikuttaa merkittavasti asiakkaan ja kosmetologin vuorovaikutus, joka perustuu luottamukseen ja tois-
tensa ymmartamiseen. Lisaksi laatua arvioidaan palvelutapahtuman keston ja hoitojen jatkuvuuden
perusteella. (Halsas-Lehto ym. 2002, 14-15.)

Hoidon ja palvelun lopputulosta arvioitaessa keskitytddn muutoksiin, joita asiakkaan hyvinvoinnissa,

kayttaytymisessa ja ihossa on tapahtunut. Lopputuloksen laatuun vaikuttavat asiakkaan ja kosmetolo-
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gin tyytyvaisyys hoidon tulokseen, hoito- ja palveluprosessiin seka voimavaroihin. Asiakkaiden tyyty-
vaisyyden taso iimenee esimerkiksi palautteista, varaus- ja myyntitilastoista ja hoitovarausten peruu-
tuksista. Kosmetologin tyytyvaisyyteen viittaavat tyossa jaksaminen, poissaolot ja tyosuhteen kesto.
(Halsas-Lehto ym. 2002, 14-15.)

3.1 Odotettu palvelun laatu

Asiakkaan laatuun kohdistamat odotukset syntyvat useista tekijoista. Naita tekijoita ovat asiakkaan tar-
peet, palvelun hinta, asiakkaan aikaisemmat kokemukset, asiakkaan kokemukset kilpailevista yrityk-
sistd, markkinointiviestinta, yrityksen imago, suusanallinen viestintd, asiakkaan oma panostus palve-
luun seka tilannetekijat. (Ylikoski 1999, 123-125.) Asiakkaat voivat odottaa palveluntarjoajalta esimer-
kiksi laadukkaita tuotteita, toimivia ratkaisuja, ammattimaisuutta ja asiantuntemusta, uskottavuutta,
seka yhteistyokykya. Saadakseen tyytyvaisia asiakkaita, yrityksen on taytettava tai jopa ylitettava an-
tamansa lupaukset ja asiakkaiden odotukset. (Lecklin 2006, 91.) Asiakkaille voidaan luoda ainutlaatui-
nen asiakaskokemus ylittamalla odotukset palvelukohtaamisissa (Loytana & Korkiakoski 2014, 134).
Odotusten vaikutus asiakkaiden laatukokemukseen on huomattava. Jos palveluntarjoaja lupaa asiak-
kaalle likaa, asiakkaalle syntyy eparealistisia odotuksia. Ne taas vaikuttavat alentavasti koettuun ko-
konaislaatuun. On siis parempi luvata vahan, kuin aiheuttaa turhia odotuksia. (Grénroos 2009, 105 —
106.)

Asiakkaiden odotukset voivat olla joko ennakoivia tai normatiivisia. Odotusten luonne on ennakoiva
silloin, kun asiakkaalla ei ole aiempaa kokemusta palvelusta. Silloin asiakas voi ainoastaan paatella,
millaista palvelu tulee olemaan. Kun asiakas saa kokemuksia palvelusta, odotukset muuttuvat norma-
tiivisiksi eli ohjeellisiksi. Jos asiakas on kokenut palvelun hyvaksi ja on siihen tyytyvainen, odotukset
palvelun tason pitamiseen ovat korkeat. (Ylikoski 1999, 120.) Asiakassuhteen kehittyessa myds odo-

tukset laadusta voivat muuttua (Grénroos 2009, 132).
Asiakkaiden odotukset voidaan jakaa kolmeen osaan, jotka ovat hdmarat odotukset, julki lausutut odo-

tukset ja hiljaiset odotukset. Hamarat odotukset ovat odotuksia, joita asiakas ei osaa ilmaista tarkasti.

Asiakkaalla saattaa olla tarve muutokselle, mutta han ei tieda mité pitaisi tehda ja miten. Jos palvelu ei
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vastaa odotuksia asiakkaat tuntevat, etta jotain uupuu, eivatka tieda miksi ovat tyytymattomia palve-
luun. Palveluntarjoajan tulisi huomata, etta hamaria odotuksia on olemassa, ja saada ne myos naky-
viksi. Kun asiakkaat tietavat mita haluavat, he lausuvat odotukset julki ja my0s ajattelevat, etta ne tu-
levat siksi taytetyksi. Odotukset eivat kuitenkaan tayty, jos palveluntarjoajan lupaukset ovat epaméaa-
raisia ja odotukset kasvavat liian suuriksi. Myyjan tehtavana on saada asiakkaan eparealistiset odo-
tukset totuudenmukaisiksi, jolloin asiakas voi olla tyytyvainen tarjottavaan palveluun. Hiljaiset odotuk-
set taas ovat niin selvasti havaittavissa, ettei asiakas kerro niita 4aneen. Asiakkaat siis olettavat auto-
maattisesti, etta ne taytetddn. Tama voi johtaa siihen, etté palveluntarjoaja ei huomioi niita lainkaan.
Odotukset tulevat esiin vasta siind vaiheessa, kun odotuksia ei tayteta ja asiakas on tyytymaton. (Gron-
roos 2009, 132-134.)

Asiakkaan odotukset voidaan jakaa kahdelle tasolle, eli haluttuun ja riittdvaan palveluun, kuvion 3 mu-
kaisesti. Asiakkaalla on odotuksia siita, millaista on hanelle riittdva palvelu ja toiseksi asiakas tietaa,
millaista palvelua han haluaisi saada. Haluttu palvelu ja riittdva palvelu muodostavat yla- ja alarajan
palvelun muutoksille, jonka asiakas pystyy hyvaksymaan. Kyseisten kahden tason valia kutsutaan hy-
vaksyttavan palvelun alueeksi eli toleranssivydhykkeeksi. (Ylikoski 1999, 120-122.) Palvelussa tapah-
tunut virhe voi alittaa riittavan palvelun rajan, eika palvelu ole enaa asiakkaan mielesta hyvaksyttavalla
tasolla. Jos palvelu taas ylittda halutun palvelun tason, asiakas on todella tyytyvainen ja myods positii-
visesti yllattynyt. (Zeithaml ym. 2006, 85-86.) Asiakkaat arvostavat palvelussa esimerkiksi luotetta-
vuutta ja virheettdmyytta, joille myds odotusten taso on korkea. Sitd mukaan kun asiakkaiden odotukset
kasvavat, hyvaksyttavan palvelun alue kapenee. Toisaalta hyvaksyttavan palvelun alue laajenee asi-

oissa, joilla ei ole niin paljon merkitysta. (Ylikoski 1999, 121-122.)
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Odotusten taso

Haluttu palvelu

Hyviksyttivi
palvelu

Euttava palvelu

Haluttu palvelu

Hyvilksyttivi
palvelu

Euttava palvelu

Tirkedt asiat Vithemmin tiirke it asiat

KUVIO 3. Hyvéksyttavéan palvelun alue (Ylikoski 1999, 122)

Asiakas voi tuntea, etta odotusten ja kokemuksen valilla on kuilu, vaikka palvelu olisikin ollut tyydytta-
valla tasolla. Taman voi aiheuttaa esimerkiksi mainonnalla luodut epéarealistiset odotukset. Jos hotelli
on hieno ja keskimaaraista kallimpi, asiakas voi odottaa, etta palvelu on tasokasta. Keskinkertainen
palvelu kuitenkin johtaa asiakkaan pettymykseen, ja odotetun ja koetun laadun valille syntyy kuilu.
(Lecklin 2006, 94.)

Lukkarila (2015, keskustelu 9.1.2015) toteaa, etté jokaisella asiakkaalla on omat odotuksensa kau-
neushoitoon tulleessaan. Suurin osa asiakkaista kuitenkin odottaa saavansa hyvaa oloa ja sita, etta
tulee kuulluksi, kosketetuksi ja nahdyksi. Asiakkaat odottavat, etta he saavat henkilokohtaisen koke-
muksen ja rentoutuneen olon. Monille ihmisille my6s sosiaalinen kontakti palvelun aikana on tarkeaa.
Asiakkaan odotukset tulisi tayttaa ja ylittaa jokaisella kerralla. Asiakkaalle voidaan tarjota aina jokin
lisdarvo tapahtumasta, eika sen tarvitse olla iso asia. Pienilla teoilla voidaan tehda asiakas hyvin tyy-
tyvaiseksi. (Lukkarila 2015, keskustelu 9.1.2015.)
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Mielestani kauneudenhoitoalalla patevat useimmat kappaleessa mainitut odotuksiin vaikuttavat tekijat.
Asiakkaiden tarpeisiin vaikuttavat esimerkiksi iké ja sukupuoli seka eldmanvaihe (Ylikoski 1999, 123).
Jokaisella asiakkaalla on myds oma ihotyyppinsa, joka sanelee sen, millaista hoitoa iholle tulisi antaa.
Kauneushoitoloissa kasvohoidot on suunniteltu erilaisten ihon tarpeiden mukaan. Esimerkiksi kauneus-
hoitola Beauty Spotissa kasvohoitovaihtoehtoja ovat puhdistava ja kirkastava hoito, tasapainottava
hoito rasvaiselle iholle, pigmenttihairidita vaalentava hoito, kosteuttava hoito kuivalle iholle, rauhoittava
hoito herkélle iholle seka elvyttava, uudistava ja kiinteyttava hoito aikuiselle iholle (Kauneushoitola Be-
auty Spot 2014, 26.8.2014). Naiset kayttavat enemman kauneudenhoitopalveluja kuin miehet, ja myos
kauneudenhoitoalan yrittajat ovat useimmiten naisia (Visanti 2002, 109). Miesasiakkaiden maara kas-
vaa kuitenkin jatkuvasti, silla yhd useammat miehetkin haluavat pitaa huolta ulkonadstaan. Myos ih-
misten elamanvaihe vaikuttaa kauneudenhoitopalvelujen kayttoon. Opiskelijat eivat kayta kauneuden-
hoitopalveluja yhta paljon kuin tyossa kayvat, koska heidan varallisuutensa on pienempi. lkaantyneilla
taas on tulevaisuudessa enemman halua ja varallisuutta kauneuspalvelujen hyddyntamiseen. (Pylvas
& Roisko 2012, 31.) Liséksi vanheneva, aikuinen iho tarvitsee usein enemman hoitoa. Esimerkiksi Be-

auty Spotissa asiakkaat ovat paasaantdisesti 40 — 70 vuotiaita (Lukkarila 2014, keskustelu 26.8.2014).

Asiakkaiden odotuksiin voi vaikuttaa my0s palvelusta perittava hinta. Kaikissa tapauksissa korkea hinta
ei muuta odotuksia, mutta hyvaksyttavan palvelun alue voi pienentya huomattavasti (Ylikoski 1999,
123-124). Myds kauneushoitolan fyysinen ymparistd, kuten sisustus, tuoksut ja aanet seka siisteys
vaikuttavat odotuksiin, silla kaunis ymparisto saa asiakkaan odottamaan myds hyvaa palvelua. Lisaksi
kosmetologin ulkoisella olemuksella pyritdan luomaan asiakkaille positiivisia mielikuvia (Halsas-Lehto
ym. 2002, 19). Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat hanen aikaisemmat kokemukset etenkin, jos han oli
tyytyvainen edelliseen palvelutapahtumaan (Ylikoski 1999, 124). Kosmetologeilla on omat tapansa
tydskennelld ja hoitaa asiakasta. Usein asiakkaat haluavat varata ajan tutulle hoitajalle, jonka tekemiin
hoitoihin han on aiemmilla kerroilla ollut tyytyvainen. Jos palvelun suorittaakin tuntematon hoitaja, asi-
akkaan odotukset eivat valttdmatta tayty, koska han on tottunut tutun hoitajan tekeméaan tyéhon. Asi-

akkaan arvio palvelusta siis kytkeytyy vahvasti hanta hoitaneeseen henkiloon.
Asiakkaan kokemukset kilpailevien yritysten palveluista luovat odotuksia siita, millaisia hoidot voivat

olla (Ylikoski 1999, 124). Kuluttajilla on mahdollisuus valita eri kauneushoitoloiden valilta omiin tarpei-

siinsa sopivat hoidot, koska tarjontaa on paljon. Toisaalta ihoa voidaan hoitaa my6s kotioloissa. Tama
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luo odotuksia siita, millainen riittdvan palvelun taso tulisi olla. Ylikosken (1999,124-125) mukaan mark-
kinointiviestinnalla yritys voi pyrkia vaikuttamaan asiakkaidensa odotuksiin, mutta riskina on liian suur-
ten lupausten antaminen. Lukkarila (2015, keskustelu 9.1.2015) toteaa, etta yrittajalla on valta vaikuttaa
asiakkaille syntyviin odotuksiin, mutta tata valtaa tulee kayttaa oikeudenmukaisesti ja hyvalla omalla-
tunnolla. Palvelutilanteessa odotuksiin voidaan vaikuttaa myds sanallisella viestinnalla. Muiden ihmis-
ten suosittelu tai moitteet palvelusta, eli suusanallinen viestinta, vaikuttaa merkittavasti asiakkaiden
odotuksiin. Etenkin asiakkaiden keskinaista viestintaa pidetaan luotettavana ja uskottavana. (Ylikoski
1999, 124-125.) Inmiset menevat todennakodisemmin ystavansa suosittelemaan paikkaan, kuin tunte-
mattomaan hoitolaan. Se, kuinka paljon asiakkaat voivat itse olla osallisena palvelutilanteessa, vaikut-
taa hyvaksyttavan palvelun tasoon. Kun asiakas antaa oman panoksensa palveluun, odotukset ovat
korkeat. (Lamsa & Uusitalo 2002, 55-57.) Esimerkiksi asiakkaan esittamat toiveet rakennekynsien va-
rista ja muodosta johtavat siihen, ettéd asiakas odottaa toiveidensa tayttamista. Asiakkaan odotuksetkin

ovat pienemmat, jos han ei osallistu vuorovaikutukseen palvelussa, eikd esité toiveita.

Kauneushoitoloiden kayttamat markkinointikanavat riippuvat yrityksen koosta ja sen tavasta toimia.
Suurin osa toimijoista on yksityisyrittajia, jolloin myds asiakaskunta on pieni. Talldin esimerkiksi mark-
kinointi perinteisilla suoramainoskirjeilla on mahdollista. Nykyaan kuitenkin suurin hoitoloiden kayttama
markkinointikanava on suoramainonta sahkopostitse. Myds sanomalehdet pitavat viela pintansa kau-
neushoitoloiden markkinointikanavina. Talla hetkella sosiaalisen median kayttd markkinointikanavana
on erittdin suosittua hoitoloiden keskuudessa ja etenkin uudet yrittajat kayttavat sité paljon. (Lukkarila
2015, keskustelu 9.1.2015.)

3.2 Koettu palvelun laatu

Koettu laatu perustuu siihen, mita palvelutapaamisessa tapahtuu ja millainen lopputulos palvelusta
syntyy. Asiakkaan kokema palvelun laatu perustuu kahteen ulottuvuuteen, jotka ovat tekninen eli lop-
putulosulottuvuus (mita) ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus (miten). Palveluprosessin lopputulos
eli tekninen laatu on se, mita asiakas saa palveluprosessin loputtua. Esimerkiksi hotellissa asiakas saa
huoneen ja sdngyn, lentomatkustaja saa kuljetuksen, pankin asiakkaalle myonnetaan laina ja niin edel-
leen. Prosessin toiminnallinen laatu taas kuvaa sita, miten myyja toimittaa asiakkaalle prosessin lop-

putuloksen. Esimerkiksi palvelun saavutettavuus seka henkilokunnan ulkoinen olemus, kayttaytyminen
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ja ammattitaito, toimitilojen viihtyisyys seka muut asiakkaat vaikuttavat palvelun toiminnalliseen laatu-
kokemukseen. (Grénroos 2009, 101-102.) Lopputuloksen teknisen laadun ja prosessin toiminnallisen
laadun vaikutuksesta syntyy koettu laatu, jota asiakas peilaa omiin odotuksiinsa (Lecklin 2006, 94). Jos
asiakas on tyytyvainen esimerkiksi valituksen kasittelyn lopputulokseen, palvelua voidaan pitaa tekni-
sesti laadukkaana. Toisaalta toiminnallinen laatu on huono, jos palvelutoimenpide on vienyt liian kauan
aikaa tai henkilokunta on epaystavallinen. Talldin koettu kokonaislaatu jaa alhaiseksi (Gronroos 2009,
102).

Koettu laatu ei perustu pelkastaan palvelun teknisiin erittelyihin, vaan se koetaan useimmiten paljon
laajemmin. Teknisen laadun sijaan hyvin hoidetut vuorovaikutustilanteet ovat yrityksen menestyksen
kannalta tarkeampia. (Gronroos 2009, 100, 104). Myos asiakkaan kannalta katsottuna tarkeampaa on
usein se, miten palvelu suoritetaan kuin se, millainen lopputulos on (Ylikoski 1999, 118). Useimmat
yritykset pystyvat luomaan lahes samanlaista teknista laatua, jolloin toiminnallisen ulottuvuuden mer-
kitys kilpailuetuna korostuu. Tekniselle laadulle riittda hyvéaksyttava taso, jolloin se on riippuvainen asi-
akkaiden tarpeista ja odotuksista. Todellinen kilpailuetu siis syntyy palveluprosessin ja palvelutapaa-
misten, eli toiminnallisen laadun parantamisella, jolloin my0s asiakkaiden palvelusta saama arvo li-
saantyy. (Gronroos 2009, 104.)

Asiakkaan ja palveluntarjoajan resurssien ja toimintatapojen valiset vuorovaikutustilanteet kertovat toi-
minnallisen laadun tason, kun taas tekninen laatu valittyy vain asiakkaalle. Ostajan ja myyjan valisissa
vuorovaikutustilanteissa on lukuisia totuuden hetkia, joissa laatu tuotetaan. Totuuden hetki on palve-
luntarjoajan mahdollisuus todistaa asiakkaalle palvelunsa toiminnallisen laadun taso. (Grénroos 2009,
111.) Totuuden hetket asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla, voivat tapahtua esimerkiksi kasvokkain,
puhelimen, sosiaalisen median tai sahkdpostin valityksella. Palvelutapaamisessa asiakas voi olla vuo-
rovaikutuksessa myos muiden asiakkaiden, jarjestelmien, tuotteiden ja palveluympariston kanssa. Pal-
velun laatua arvioitaessa keskeisin kriteeri on kuitenkin asiakkaan ja palveluntarjoajan kasvokkain ta-
pahtuva vuorovaikutus (Pesonen ym. 2002, 44-45.) Totuuden hetkissa yrityksen tehtavana on luoda
asiakkaalle kokemus, joka koostuu tunteista (Loytana & Korkiakoski 2014, 97). Asiakkaan lahdettya
tilaisuus on mennyt ja lisdarvon luominen koettuun laatuun on my6haista. Jos palveluntarjoaja on teh-
nyt palvelussaan virheen ja haluaa korjata sen, on toteutettava uusi totuuden hetki. Se voi olla esimer-

kiksi puhelinsoitto asiakkaalle. Palveluntarjoajan on kuitenkin pyrittava toteuttamaan palveluprosessi
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ilman huonoja totuuden hetkia. (Gronroos 2009, 111.) Asiakaskohtaamiset ovat merkityksellisimpia

palveluissa, jotka tuotetaan kontaktissa asiakkaan kanssa (Lecklin 2006, 93.)

Yksi tarkeimmista kokemukseen vaikuttavista tekijoista on asiakkaan saama ensivaikutelma hoitolasta,
ja sen henkilokunnasta. Asiakkaan vastaanotto on oltava ystavallinen, ja hanen pitaa tuntea olevansa
tervetullut. Hoitajan on oltava aidosti iloinen asiakkaan saapumisesta, eika pitaa hanta itsestaansel-
vyytena. Kosmetologin ulkonako ja pukeutuminen on oltava siisti, lampoétilan sopivan lammin ja ilman
raikas. Olennainen osa palvelun laadun kokemista on vuorovaikutus hoitajan kanssa. Ammattimainen
kosmetologi osoittaa kunnioitusta ja huolenpitoa asiakasta kohtaan, eika koskaan aseta itsedan asiak-
kaan ylapuolelle. Hoitajalla taytyy olla valittava asenne asiakasta kohtaan. (Lukkarila 2015, keskustelu
9.1.2015.1r5)

Palvelutilanteessa kosmetologin on tunnistettava asiakkaan vuorovaikutustyyli. Eraat asiakkaat halua-
vat kertoa tarkasti tarvitsemansa palvelun ja usein myds osallistuvat hoidon toteutukseen mielellaan.
Toiset asiakkaat taas antavat kosmetologille vapaat kadet hoidon suunnittelussa ja toteutuksessa. Asi-
akkaan odotukset ja halut siis ratkaisevat palvelukokonaisuuden kehittymisen. Vuorovaikutus on rat-
kaisevan tarkeaa hoidon onnistumisessa. (Halsas-Lehto ym. 2002, 13-14.) Kauneushoitolassa asiak-
kaat kohdataan yksiloina ja siksi palveluissa voi olla paljon vaihtelevuutta eri asiakkaiden valilla. Kos-
metologin ammattitaitoon kuuluu kyky lukea asiakasta. Kokemuksen myéta kosmetologi oppii nake-
maan asiakkaasta, miten hoitotilanteessa tulee toimia ja millainen asiakkaan vuorovaikutustyyli on.
Osa asiakkaista tahtoo hiljaisuutta ja toiset taas edellyttavat, etta palvelun aikana syntyy keskustelua.
Tarkeintd on kunnioittaa asiakkaan toiveita ja vuorovaikutustyylid. (Lukkarila 2015, keskustelu
9.1.2015.)

Kauneushoitolassa tekninen laatu voi mielestani tarkoittaa asiakkaalle tehtavan palvelun tulosta eli sita,
mita asiakas tuntee ja nakee ihossaan hoidon jalkeen. Hoito on todennakdisesti onnistunut, jos loppu-
tulos vastaa lupauksia, joita asiakkaalle on etukateen annettu. Esimerkiksi kasvohoidon jalkeen kas-
vojen tulisi olla puhtaammat, virkistyneemmat tai rauhoittuneet. Ulkoisten merkkien lisaksi kauneus-
hoidon lopputuloksena tulisi olla rentoutunut olo ja hyva mieli. Lopputuloksena asiakkaalla on oltava
tunne, ettd han on tullut kuulluksi, kosketetuksi ja nahdyksi. (Lukkarila 2015, keskustelu 9.1.2015.)
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Kauneudenhoitopalveluissa tekniseen laatuun voidaan liittaa myos hoidossa kaytettavien laitteiden toi-

mivuus, seka henkilokunnan osaaminen niiden kaytossa.

Teknisen ja toiminnallisen laadun lisaksi asiakkaan palvelukokemukseen vaikuttavat myos kymmenen
erilaista palvelun laatutekijaa, jotka Berry, Parasuraman ja Zeithaml ovat tutkimuksissaan l0ytaneet.
Asiakas arvioi palvelukokemustaan naiden laatutekijoiden perusteella, ja ne ovat mukana jo asiakkai-
den palveluodotuksissa. (Ylikoski 1999,126.) Laatutekijoita ovat luotettavuus, reagointialttius, pate-
vyys, saavutettavuus, kohteliaisuus, viestinta, uskottavuus, turvallisuus, asiakkaan ymmartaminen ja
fyysinen ymparistd. Myohemmin edelld mainitut ulottuvuudet karsittiin viiteen osaan, jotka ovat luotet-
tavuus, reagointialttius, vakuuttavuus, empatia seka palveluymparisto. Naista tekijoista patevyys vai-
kuttaa tekniseen laatuun ja uskottavuus taas imagonakokulmaan. Muut kahdeksan osa-aluetta ovat
prosessiulottuvuuteen liittyvia tekijoita. Toiminnallisen laadun merkitys asiakkaille on siis huomattava.
(Gronroos 2009, 114-116.)

Luotettavuus kuvaa palveluntarjoajan kykya tuottaa luvattu palvelu ajallaan ja virheettomasti. Reagoin-
tialttiuden taso taas kuvaa henkilokunnan halua auttaa asiakasta seka toimittaa ripeaa palvelua asiak-
kaiden tarpeiden mukaan. (Grénroos 2009, 116.) Vakuuttavuuteen yhdistyvat kasitteet patevyys, koh-
teliaisuus, uskottavuus ja turvallisuus (Ylikoski 1999, 133). Palveluntarjoajan osaaminen ja kayttayty-
minen tulisi herattaa asiakkaassa luottamusta ja turvallisuuden tunnetta (Grénroos 2009, 116). Em-
paattisuuteen yhdistyvat kasitteet saavutettavuus, viestinta ja asiakkaan ymmartaminen (Ylikoski 1999,
113). Empaattisuus kertoo palveluntarjoajan kyvysta ratkaista asiakkaiden ongelmia ja palvella jokaista
yksilona. Palveluymparistd taas kuvaa yrityksen toimitilojen, laitteiden, henkiloston ja viestintémateri-
aalin ulkoista olemusta (Gronroos 2009, 116.) Kaikki edella mainitut osa-alueet ovat esilla useimmissa

palveluissa, mutta kaikki kriteerit eivat ole asiakkaille yhta tarkeita (Lamsa & Uusitalo 2002, 60).

Kauneudenhoitopalveluissa asiakassuhde perustuu luottamukseen asiakkaan ja palveluntarjoajan va-
lila. Siksi luottamusta voidaan pitaa erittain tarkeana tekijana. (Lukkarila 2015, keskustelu 9.1.2015).
Kauneushoitolassa luotettavuus voi tarkoittaa asiakkaalle esimerkiksi sita, ettd hoito suoritetaan am-
mattitaidoilla, asiakkaan tarpeet huomioiden. Luottamuksen syntyminen hoitajaan on tarkeaa myos
siksi, ettd palveluun kuuluu hoitajan 1&heinen kontakti asiakkaaseen hoitotilanteessa. (TE-palvelut

2014, viitattu 22.11.2014). Reagointialttius tulisi toteutua kauneudenhoitoalalla siten, ettd hoitaja on
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valmistautunut palvelemaan asiakasta sovittuna ajankohtana. Hoitajan tulisi pyrkia luomaan hoitotilan-
teeseen kiireeton tunnelma, vaikka joskus aikataulut saattavat olla tiukat. On kuitenkin tarkeaa, etta
hoito suoritetaan siina ajassa, mika asiakkaalle on luvattu. Jatkuva myohastely antaa asiakkaalle ku-
van, etté han ei ole tarkea. (Lukkarila 2015, keskustelu 9.1.2015). Palveluntarjoajan patevyys on tarkea
osa palvelua arvioitaessa. Asiakas haluaa, etta kosmetologi on koulutettu alan ammattilainen, jolla on
tarvittava tietotaito harjoittaa ammattiaan. Alalla nahdaan paljon myos hoitajia ilman koulutusta, ja hei-
dan tekemistaan hoidoista voi olla asiakkaalle jopa terveydellistd haittaa. Laadukas ja turvallinen ihon
hoitaminen vaatii kosmetologilta tietdmysta kaytdssa olevista tuotteista, ja niiden ainesosista (Halsas-
Lehto ym. 2002, 15).

Koska kauneushoitolat toimivat ajanvarausperiaatteella, saavutettavuus on erittain tarkeaa laatua ar-
vioitaessa. Hoitolaan tulee saada vaivattomasti yhteys puhelimitse ja mahdollisten ajanvarausjarjestel-
mien on toimittava ongelmitta. Asiakkaan tulisi paasta tarvitsemaansa palveluun kohtuullisen ajan ku-
luessa, vaikka vapaiden aikoja olisi vahan (Ylikoski 1999, 127). Kauneushoitolassa jatkuva saavutet-
tavana oleminen on melko haasteellista. Kun hoitaja palvelee ja tekee hoitoja asiakkaalle, han ei voi
olla toisen asiakkaan saavutettavissa (Lukkarila 2015, keskustelu 9.1.2015.) Palveluntarjoajalta vaadi-
taan joustavuutta, jotta asiakas saisi hoidon silloin, kun hanen aikatauluunsa sopii. Yleensa asiakas
tulee palveluntarjoajan toimipaikkaan saadakseen palvelua. Naissa tapauksissa palveluiden saavutet-
tavuus on tehtava asiakkaille helpoksi sijoittamalla toimipaikat alueellisesti oikeisiin paikkoihin. (Ylikoski
1999, 24.)

Asiakkaan kokemukseen vaikuttavat palveluhenkiloston kohteliaisuus ja ystavallinen kaytos (Ylikoski
1999, 128). Myds ulkoasulla viestitaan asiakkaiden arvostuksesta. Hoitajien on otettava huomioon, etta
asiakkaat eivat valttdmatta osaa ammattisanastoa. Viestiessaan asiakkaalle, palveluntarjoajan on pu-
huttava sellaista kielta, jota asiakkaat ymmartavat etenkin, jos asiakas kayttda palvelua ensimmaista
kertaa (Ylikoski 1999, 128). Uskottavuuteen taas vaikuttavat yrityksen nimi, maine ja tyontekijoiden
persoonallisuus seka palvelujen myyntitapa (Ylikoski 1999, 128). Palveluntarjoajan on oltava rehelli-
nen, eikd asiakkaalle saa luvata liikoja hoidon lopputuloksesta. Tuotteita ja palveluja on osattava
myyda hienovaraisesti, sillé pienikin virhe voi saada asiakkaan perdantymaan tuotteen ostossa. Asia-

kas tietad, ettd aggressiivista myyntia harjoittava yritys ei ole hanen asiallaan (Ylikoski 1999, 128).
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3.3 Imago

Koetun palvelun laadun malliin kuuluu olennaisena osana imago, joka vaikuttaa suodattavasti asiak-
kaan kokemaan palvelun laatuun. Imago on siis suodatin, jonka kautta asiakkaat nakevat yrityksen
teknisen ja toiminnallisen laadun. Hyva imago antaa suojan palveluntarjoajan tekemille pienille virheille,
mutta toisaalta suoja poistuu, jos virheita tapahtuu paljon. Jos imago on huono, asiakkaat voivat olla
tyytyméattdémampia, kuin he muuten olisivat. (Gronroos 2009, 398-399.) Jos asiakkaan kokemukset
ovat hyvia, imago vahvistuu, kun taas huonon kokemuksen vaikutus on painvastainen. (Ylikoski 1999,
137.)

Imago on eraanlainen yleiskuva yrityksesta ja se ilmentaa arvoja, joita kuluttajat yhdistavat yritykseen
(Grénroos 2009, 231, 396). Imago muodostuu kuluttajien mielikuvista, tunteista ja kokemuksistaan yri-
tyksesta. Lisaksi suusanallinen viestinta tuttavien kanssa ja yrityksen oma viestintd monissa eri muo-
doissaan vaikuttavat imagon muodostumiseen. (Pesonen ym. 2002, 49, 88). Kuluttaja voi liittdd mieli-
kuvia palvelukokemukseen, koko organisaatioon tai muihin asiakkaisiin (Ylikoski 1999, 137). Markki-
noinnista tai asiakaspalvelusta syntyneet kokemukset jadvat mielikuviksi ja tulevat pintaan silloin, kun
asiakas harkitsee palvelun hankintaa uudelleen. Vahvat ja positiiviset mielikuvat lisaavat yrityksen ve-
tovoimaisuutta ja sitouttavat asiakasta yritykseen. (Pesonen ym. 2002, 176-177.) Asiakkaat ovat myds

vastaanottavaisempia mydnteisen imagon omaavan yrityksen viestinnalle (Grénroos 2009, 398).

Kuluttajille yrityksesta syntyneet mielikuvat ovat aina omakohtaisia ja ne voivat poiketa yrityksen toivo-
masta kuvasta (Ylikoski 1999, 137). Yritys ei siis voi taysin hallita yrityskuvaansa, mutta sen sijaan
imagon luominen, ja sen sisaltd on palveluntarjoajan kasissa (Pesonen ym. 2002, 49). Palveluyrityksen
imagon syntymiseen vaikuttavat organisaation identiteetti, johon kuuluvat esimerkiksi nimi, logo, hinta-
taso ja mainonta. Liséksi imagoon vaikuttavat yrityksen maine, toimipaikan ulkonakd, palvelujen saa-
vutettavuus ja palvelun taso seka henkilokunnan kayttaytyminen ja ulkoinen olemus. (Ylikoski 1999,
138-139.) Imagon luomisen lahtékohtana ovat yrityksen omat mielikuvat, jotka halutaan vélittdéa myos
asiakkaille. Mielikuvien tulee olla houkuttelevia ja vakuuttavia, mutta imago testataan vasta asiakkaan
ja palveluntarjoajan valisessa vuorovaikutuksessa. (Pesonen ym. 2002, 179-180.) Yrityksen imago ja
annetut lupaukset tulisi rakentua tarjotun palvelun mukaan ja vastata asiakkaan kokemuksia. Nain asi-

akkaan kokemukset voivat parantaa imagoa. (Lamsa & Uusitalo 2002, 63.)
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Imagon parantaminen on hidas prosessi, joka vaatii yritykselta saannollista viestintaa ja toimintaa. Yri-
tys voi pyrkia parantamaan imagoaan tarjoamalla asiakkaille positiivisia elamyksia ja ensiluokkaista
asiakaspalvelua. Asiakaspalvelija on tarkea mielikuvien synnyttaja, koska han on usein ainoa kontaki,
jonka kanssa asiakas on tekemisissa. (Pesonen ym. 2002, 89.) Palvelujen imagoa hallitessa on tar-
keaa huomata, etta hyvin suunniteltu markkinointiviestinta ei paranna asiakkaan kokemuksista aiheu-

tunutta huonoa imagoa. Yrityksen viestinnan taytyy vastata todellisuutta. (Grénroos 2009, 400.)

Kauneudenhoitoalalla kilpailu on kovaa, joten on tarkeaa, etta yritys tunnistaa tavoittelemansa imagon
ja pyrkii valittdmaan haluamansa mielikuvan myds asiakkaille. Monet yritykset ajattelevat, ettd he maa-
rittelevat itse oman imagonsa, mutta todellisuudessa asiakkaat maarittelevat yrityksen brandikuvan
omien kokemustensa perusteella. Asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen auttaa palveluntarjoajaa tuot-
tamaan kokemuksia, jotka johtavat haluttuun imagoon. Esimerkiksi kauneushoitola, joka pyrkii saavut-
tamaan laadukkuuden imagon, taytyy valittaa tata mielikuvaa niin logon, markkinointimateriaalin, hen-
kildkunnan pukeutumisen kuin hoitolan ulkondon kautta. Jokaisella asiakkaan kokemukseen vaikutta-

valla tekijalla on merkitysta imagon syntymiseen. (Richards 2014, viitattu 1.12.2014.)

On tarkeaa, etta samalla markkina-alueella toimivat kauneushoitolat pyrkisivat erottautumaan toisis-
taan. Esimerkiksi kauneushoitola, joka tekee laitehoitoja uusilla tekniikoilla, erottautuu selvasti pelkas-
taan manuaalisia hoitoja tekevista kauneushoitoloista. Hoitolat voivat siis erottautua toisistaan, selvit-
tamalla kilpailijoiden asemoitumisen markkinoilla ja ymmartamalla, mika asiakkaille on tarkeaa. Me-
nestyksekkaan imagon kannalta on tarkeaa, etta kauneushoitolan viestinta on yhdenmukaista. Jokai-
nen vuorovaikutustilanne asiakkaan kanssa, oli se sitten yrityksen kotisivu, mainos televisiossa tai hoi-
tolakokemus, on oltava yhtenaisia ja suunniteltu tukemaan yleista haluttua imagoa. Imagon hallinta on
jatkuva prosessi, joka alkaa ja paattyy asiakkaaseen. Asiakkaat voivat auttaa vahvistamaan brandi-
imagoa kertomalla omista positiivisista kokemuksistaan muille. Mitd enemméan kauneushoitolat saavat
tyytyvéisia asiakkaita, sitd enemman asiakkailla on positiivisia kokemuksia kerrottavana, jotka voivat

auttaa vahvistamaan yrityksen imagoa. (Richards 2014, viitattu 1.12.2014.)

Lukkarila (2015, keskustelu 9.1.2015) kertoo, ettd Beauty Spot on brandi, jolla on oma, vahva ase-

mansa markkinoilla. Yrittdja kokee, etta heidan ei tarvitse kilpailla muiden hoitoloiden kanssa. Beauty
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Spotilla on oma arvonsa. Se ei ole alennushoitola, vaan he tarjoavat ammattilaisty6ta ammattilaishin-
taan. Beauty Spotin brandi ja asema on vahvasti tiedossa niin asiakkaiden kuin paikallisten yrittéjien

keskuudessa.
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYS KAUNEUDENHOITOALALLA

Asiakas muodostaa tyytyvaisyytensa tason vertailemalla omia odotuksiaan ja kokemuksiaan. Jos ko-
kemukset ovat samat tai jopa suuremmat kuin odotukset, asiakas on tyytyvainen. Jos taas kokemukset
eivat vastaa odotuksia, asiakas on tyytymaton. Arkikielessa laatu ja tyytyvaisyys ovat synonyymeja
keskenaan, mutta todellisuudessa tyytyvaisyys on laajempi kasite, kuin laatu. Palvelun laatua pidetaan
ainoastaan yhtena tekijana, joka vaikuttaa asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Muutkin palvelukokemukseen,
lopputulokseen ja palvelun ominaisuuksiin littyvat asiat voivat vaikuttaa myonteisesti tai kielteisesti
tyytyvaisyyteen. (Ylikoski 1999, 109, 149.)

Asiakkaat, jotka ovat erittain tyytyvaisia palvelujen ja tuotteiden laatuun, ostavat usein uudelleen ja
tahtovat jatkaa suhdetta palveluntarjoajaan. Yritysten on kuitenkin panostettava ajoittain asiakkaiden
yllattamiseen positiivisesti, silla vain laatukokemukset pitavat asiakkaat tyytyvaisena pitkassa asiakas-
suhteessa. (Gronroos 2009, 177-178.) Asiakkaiden tyytyvaisyydella tai tyytymattdmyydella on vaiku-
tusta heidan suusanalliseen viestintaansa. Asiakkaat, jotka ovat erittain tyytyvaisia, kertovat positiivi-
sista kokemuksistaan tuttavilleen. Toisaalta myos tyytymattomat asiakkaat kertovat negatiivisista ko-
kemuksistaan, joka voi pelottaa uusia asiakkaita pois. (Gronroos 2009, 179.) Yrityksen kannalta kaik-

kein haitallisinta onkin negatiivinen suusanallinen viestinta (Ylikoski 1999, 110).

Joskus palvelussa tapahtuu virheita, jarjestelmat voivat kaatua tai jotkut asiakkaat voivat olla hairioksi
muille. Tallaisissa tilanteissa asiakas on tyytymaton, koska palveluntarjoaja ei voi pitaa haluttua laatu-
tasoaan. Sailyttadkseen asiakassuhteen yrityksen on normalisoitava palvelu tavalla, joka syventaa
luottamusta ja lisaa asiakkaan tyytyvaisyytta. Palvelun normalisointi tarkoittaa sita, etté palveluntarjoaja
tutkii palvelussa tapahtuneet virheet ja korjaa ne palvelulahtdisesti. (Gronroos 2009, 158-159.) Tyyty-
méaton asiakas voi jattaa virheen huomiotta, lakata kayttdmasta palveluja, kertoa huonosta kokemuk-
sesta ystavilleen, reklamoida palveluntarjoajalle tai vieda asian esimerkiksi kuluttajavirastoon. Kuluttaja
haluaa reklamoida useimmiten silloin, kun palvelu on tarkea asiakkaalle. Asiakas reklamoi etenkin, jos
valittaminen on helppoa, se ei aiheuta kustannuksia ja valittamisen hyodyt ovat suuremmat kuin vaiva.
Asiakkaan ollessa tyytymaton palveluun, valittaminen voi jaada tekematta sen vuoksi, etta asiakas

tuntee olevansa siita vastuussa. Asiakas voi talloin ajatella, ettei tuonut omia tarpeitaan ja toiveitaan
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tarpeeksi esille palvelussa. (Ylikoski 1999, 109-110.) Kanta-asiakas on aina térkein asiakas, eika
hanta voi kohdella itsestaanselvyytena. Toistuva virheiden tekeminen voi karkottaa myos kanta-asiak-
kaan, uusista asiakkaista puhumattakaan. Kaytannossa yritykselle uskolliset asiakkaat hyvaksyvat pal-
veluntarjoajan tekemat pienet virheet, mutta uudet asiakkaat eivat niita hyvaksy, vaan vaihtavat mah-

dollisesti kilpailevaan yritykseen heti. (Lukkarila 2015, keskustelu 9.1.2015.)

Vaikka asiakastyytyvaisyys on tarkeaa yrityksen toiminnan kannalta, siihen ei tarvitse pyrkia keinolla
millé hyvansa. Vaikka yritys haluaa pitaa asiakkaat tyytyvaisina, on otettava huomioon myos yrityksen
tehokkuus ja kannattavuus. Asiakkaat olisivat varmasti tyytyvaisia, jos pankki tarjoaisi korotonta lainaa.

Talloin pankki ei kuitenkaan toimisi laadukkaasti eika etenkdan kannattavasti. (Lecklin 2006, 18.)

41 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakkaiden tyytyvaisyys muodostuu useista eri tekijoistd. Saadakseen tyytyvaisia asiakkaita, yritys
pyrkii vaikuttamaan palvelun laatutekijoihin. Tyytyvaisyyteen vaikuttavat luvussa 3.2 mainitut palvelui-
den laatutekijat, joita ovat esimerkiksi luotettavuus, reagointialttius ja palveluvarmuus. Palvelun laadun
lisaksi myds palveluun littyvat tuotteet, kuten ravintolassa tarjottava ruoka, vaikuttavat tyytyvaisyyteen.
Useimmiten myds asiakkaalle sopiva hintataso voi olla aihe tyytyvaisyyteen. Toisaalta palveluntarjoaja
ei voi vaikuttaa tilannetekijoihin, kuten asiakkaan kiireeseen tai asiakkaiden yksildtekijoihin. (Ylikoski
1999, 152-153.) Taatakseen asiakkaiden tyytyvaisyyden, palveluntarjoajan on lisaksi kuunneltava
asiakasta, keskityttava hanen ongelmiinsa, oltava palveluvalmis, puhuttava asiakkaan kielta ja etsittava
asiakkaan tavoitteet tayttavia vaihtoehtoja. (Pesonen ym. 2002, 96.) Tyytyvaisyys on jokaisen asiak-
kaan omakohtainen nakemys, koska asiakkaiden odotukset ja kokemukset yrityksen toiminnasta poik-
keavat aina toisistaan. Asiakkaan tyytyvaisyys tulisi ansaita jokaisessa vuorovaikutustilanteessa.
(Rope & Pdllanen 1998, 58-59.)

Myos yksittaisia palveluiden ominaisuuksia voidaan kayttaa apuna, kun etsitdan tekijoita, jotka vaikut-
tavat asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Gronroosin hyvaksi koetun palvelun seitsemén kriteeria on koostettu
ohjenuoraksi useista teoreettisista pohdinnoista ja tutkimuksista. Se on hyva malli johtajille, jotka ha-
luavat laatia luettelon palvelua kuvaavista piirteista. Kriteerien tarkeys voi vaihdella alan ja asiakkaiden

mukaan. Ensimmainen kriteeri, ammattimaisuus ja taidot, on lopputulokseen liittyva kriteeri eli teknisen
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laadun ulottuvuus. Maine ja uskottavuus ovat imagoon liittyvia kriteereja, ja toimivat taten suodattajan
tehtavassa. Loput viisi kriteeria ovat prosessiin liittyvia kriteereja, eli toiminnallisen laadun ulottuvuuk-
sia. (Gronroos 2009, 120-122.)

1. Ammattimaisuus ja taidot
Henkilokunnalla on asiakkaiden ongelmien ratkaisuun tarvittavat tiedot, taidot, jarjestelmat ja
resurssit.
2. Asenteet ja kayttaytyminen
Henkilokunta on palvelualtis ja asiakkaiden ongelmat ratkaistaan ystavallisesti ja spontaanisti.
3. Lahestyttavyys ja joustavuus
Palveluntarjoaja, sijainti, aukioloajat, tyontekijat ja jarjestelmat ovat helposti saatavilla, ja yritys
pystyy vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin joustavasti
4. Luotettavuus
Asiakkaat saavat sen, mita palveluntarjoaja on luvannut, ja henkilokunta toimii asiakkaan etu-
jen mukaisesti.
5. Palvelun normalisointi
Jos palvelussa tapahtuu virhe, palveluntarjoaja reagoi viipymatta loytaakseen hyvaksyttavan
ratkaisun ongelmaan.
6. Palvelumaisema
Palveluympariston tulee tukea myonteista palvelukokemusta.
7. Maine ja uskottavuus
Asiakkaan on pystyttava luottamaan palveluntarjoajan toimintaan, ja yrityksen arvot on oltava
asiakkaan mielesta hyvaksyttavat.
(Gronroos 2009, 122.)

Tyytyvaiset asiakkaat haluavat yleensa pysya ostouskollisena valitsemalleen yritykselle (Lecklin 2006,
113). Kansainvalisen kosmetologijarjeston CIDESCO:n julkaisemassa artikkelissa pohditaan, mitka te-
kijat vaikuttavat kauneushoitolan asiakkaiden uskollisuuden syntymiseen. Ensimmainen tekija on se,
ettd hoitolalla on kaytossaan asiakaskortit, johon kerataan kaikki tarkeat tiedot asiakkaasta jo ensim-

maiselld kayntikerralla. Seuraava kaynti sujuu helpommin, kun kosmetologilla on asiakkaan perustiedot
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ja erikoispiirteet tiedossaan. Talla tavalla asiakkaat tuntevat itsensa tarkeaksi ja arvostetuksi seka tie-
tavat, etta hoitaja kuuntelee heita aidosti. Toinen uskollisuuteen vaikuttava tekija on se, etta hoitaja ja
asiakas keskustelevat yhdessa hoidon tavoitteista ja hoitoon kuluvasta ajasta. Asiakas pystyy rentou-

tumaan paremmin, kun han tietaa, etta hoitaja pitda kiinni sovitusta hoitoajasta. (Bauman 2014, 5.)

Ennen hoidon aloittamista kosmetologi tutkii ihon huolellisesti ja ehdottaa mahdollisia muutoksia hoi-
toon. Tama luo asiakkaalle varmuutta hoidon onnistumisesta. Hoidon aikana kosmetologi kertoo, mita
eri hoitovaiheissa tehdaan ja mitka ovat niiden hyodyt iholle. On tarkeaa, etta hoitaja antaa asiakkaan
my0s nauttia hetken kuunnellen rauhoittavaa musiikkia. Asiakas voidaan yllattaa positiivisesti tarjoa-
malla esimerkiksi naytteita erilaisista tuotteista tai tekemalld pieni ehostus kasvoille. Lopuksi asiak-
kaalta varmistetaan, etta han on tyytyvainen hoidon lopputulokseen. Asiakkaat ovat Kiitollisia, jos heille
tarjotaan juomaa ja pienta sy6tavaa hoidon lopuksi. Samalla kosmetologille tarjoutuu tilaisuus suosi-
tella erilaisia tuotteita asiakkaan hankittavaksi. Jos asiakas kokeilee uutta hoitoa tai, jos han kay en-
simmaista kertaa, kosmetologi voi kutsua asiakkaan kdymaan uudelleen. Nain voidaan varmistaa asi-
akkaan tyytyvaisyys ja samalla asiakas voi antaa palautetta tuotteisiin tai hoitoon liittyen. Onnistuneen
palvelun jalkeen asiakas tuntee itsensa varmasti arvostetuksi ja uskollisuus yritysta kohtaan vahvistuu.
(Bauman 2014, 5.)

4.2 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyytta seurataan useimmiten erilaisilla asiakastyytyvaisyystutkimuksilla. (Grénroos
2009, 346). Tutkimusten tavoitteena on selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyyskokemuksia yrityksen toimin-
nasta. Asiakastyytyvaisyystutkimuksissa on tarkeinta selvittaa asiakkaan odotustaso ja kokemustaso,
jotta voidaan tutkia onko asiakkailla havaittavissa aliodotus-, tasapaino- tai yliodotustilannetta. (Rope
& Pdllanen 1998, 83, 88.) Lisaksi tutkimuksilla voidaan selvittaa, mika tyytyvaisyyden taso on mittaus-
hetkella, ja milla keinoilla tyytyvaisyytta voidaan kehittaa (Ylikoski 1999, 156).

Tyytyvaisyyden kehittymisen seuranta on tarkeaa, ja se edellyttdd sdannallistd mittaamista. Ainoastaan

kyselyjen tekeminen ei riita, vaan seurannan jalkeen on ryhdyttava toimenpiteisiin tyytyvaisyyden pa-

rantamiseksi. Asiakkaat usein odottavat, etté tutkimusten tekeminen johtaa palveluiden paranemiseen.
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(Ylikoski 1999, 149-150, 156.) Asiakastyytyvaisyystutkimuksista saatuja tietoja voidaan kayttaa laa-
tuongelmien selvittamiseen, hyvaksi arvioidun tason yllapitamiseen, asiakkaiden arvostamien tekijoi-

den selvittdmiseen ja markkinoinnin kohdentamiseen eri asiakasryhmille. (Rope & Péllanen 1998, 61.)

Asiakastyytyvaisyyden mittausta voidaan tehda kahdella tavalla, eli kvantitatiivisella tai kvalitatiivisella
menetelmalla. Kvantitatiivisia tutkimuksia ovat esimerkiksi kirje- ja puhelinkyselyt ja palautelomakkeet.
Kirjekysely on suosituin tutkimusmenetelma, koska siitd saatua tietoa voidaan pitaa luotettavana. Hait-
tana on kyselyn toteutuksen hitaus ja alhainen palautusprosentti. Sahkopostitse lahetettava kysely on
toimiva ratkaisu, jos kohderyhma on tiedossa. Kvalitatiivisia menetelmia ovat haastattelut ja ryhmakes-
kustelut. Haastattelun tuloksia voidaan pitaa luotettavina, jos haastattelun tekija on puolueeton ja kou-
lutettu tehtavaansa. Haittoihin voidaan lukea haastattelumenetelman kalleus. (Lecklin 2006, 107-109.)
Asiakastyytyvaisyytta mitattaessa tulee kiinnittdéd huomiota siihen, etta tutkimus on helppo toteuttaa ja
siihen on vaivatonta vastata. Tutkimuksessa tulee olla tarpeeksi kysymyksia, ja tulokset pitaisi olla
helposti tilastoitavissa. (Rope & Péllanen 1998, 85.) On tarkeaa, ettd asiakastyytyvaisyytta mitataan

saanndllisin valiajoin (Lecklin 2006, 112).

Useilla yrityksilla on paljon vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa, joten asiakkaiden tyytyvaisyytta voi-
daan kartoittaa myos suoran palautteen jarjestelmalla (Gronroos 2009, 346). Asiakkaiden valitusten
pohjalta yritys saa tietoa siita, mitka tekijat ovat saaneet asiakkaat tyytymattomiksi. Yrityksen on selvi-
tettava asiakastyytymattomyyteen johtaneita tekijoita, silla se auttaa laadunkehittamisessa enemman,
kuin tyytyvaisyyden mittaaminen. Tyytymattomilla asiakkailla on usein halua siirtya kilpailevaan yrityk-
seen ja kertoa huonoista kokemuksistaan tuttavilleen. Tyytymattomat asiakkaat tulisi tunnistaa ja kar-
toittaa syyt tyytymattomyyteen. Asiakaskyselyiden lisaksi tyytymattomyytta voidaan seurata esimer-

kiksi asiakasvalitusten ja palautusten maarasta, hyvityksista ja takuukorjauksista. (Lecklin 2006, 113.)

4.3  Asiakastyytyvaisyysjohtaminen

Asiakastyytyvaisyysjohtaminen on johtamiseen ja markkinointiin liittyva jarjestelma, jossa asiakkaiden
kokemuksista keratylla palautteella pyrita@n kehittdmaan yrityksen toimintaa. Toiminnan kehittdminen

painottuu kokonaisvaltaiseen laadunhallintaan sisaisen markkinoinnin keinoin. Lisaksi asiakassuhteita
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pyritaan parantamaan asiakassuhdemarkkinoinnin avulla. Kuviossa 4 on kuvattu asiakastyytyvaisyys-
johtamiseen vaikuttavat osatekijat. (Lecklin 2006, 115-116.) Naista osatekijoista muodostuu yhtenai-

nen johtamisen ja markkinoinnin toimintamalli (Rope & Pdllanen 1998, 25).

Asiakaskontaktit
Asiakastyytyvaisyysselvitykset

Sisdinen toiminta Ulkoinen toiminta

Asiakastyytyvaisyys- Markkinointi
perusteinen _

laatujohtaminen ; tistokannat

Sisdinen markkinointi/ ; asiakassuhteet
henkildston toiminta - mielikuvat

KUVIO 4. Asiakastyytyvaisyysjohtamisen osat (Lecklin 2006, 116)

Asiakastyytyvaisyysselvitysten tarkoituksena on saada totuudenmukainen kuva asiakkaiden tyytyvai-
syyden tasosta, ja heidan suhtautumisestaan yritykseen. Asiakastyytyvaisyysperusteisella laatujohta-
misella tarkoitetaan laadunhallintaa, joka kattaa kaiken yrityksen toiminnan. Koska asiakkaan nakemys
yrityksen laadusta on kaikkein tarkein, asiakkaiden tyytyvaisyys, ja heiltd saatu palaute tulisi ohjata
yrityksen laadunhallintaa ja kehittamistyota. Siséisen markkinoinnin tehtdvana on kertoa henkilokun-
nalle asiakastyytyvaisyyden tarkeydesta. Yritys on onnistunut sisdisessa markkinoinnissa, jos henkil6-
kunta toimii yhdenmukaisesti, saadakseen asiakastyytyvaisyyden korkealle tasolle. (Lecklin 2006,
116.)
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Tietokantamarkkinointi edellyttaa ajantasaisen tietokannan yllapitamista, josta [0ytyy asiakkaiden tie-
dot niiden yksildllista kasittelya varten. Markkinointiohjelmia ja yksildllisia toimenpiteita toteutetaan tie-
tokantaa apuna kayttden. Suoramarkkinoinnilla voidaan saada kohdistettua viestintaa tarkasti, asiak-
kaan tarpeista ja tilanteista riippuen. (Lecklin 2006, 116.) Suoramarkkinoinnin toteutuksen edellytyk-
sena on myos tietosuojalain huomioon ottaminen. Puhelimitse tai kirjeitse tapahtuvaa suoramarkki-
nointia voidaan harjoittaa, jos yksityishenkilo ei ole sita erikseen kieltanyt. Markkinoijalla tulee kuitenkin
olla perusteltu syy yhteystietojen hyddyntamiseen. Sahkaista suoramarkkinointia harjoittaakseen, yri-
tyksella tulee olla yksityishenkilon ennalta annettu suostumus, jolla henkild sallii hanen henkilotieto-
jensa kayton tarkoituksenmukaisesti. Yksityishenkilon tulee antaa suostumus vapaaehtoisesti ja hanen
on oltava tietoinen, kuka markkinointia harjoittaa ja milla kanavilla. S&@hkdinen suoramarkkinointi kattaa
esimerkiksi sahkopostiviestit, teksti-, aani- ja kuvaviestit ja automatisoidut soittojarjestelmat. (Tietosuo-

javaltuutetun toimisto 2011, 3-4.)

Yksityishenkildlla on mahdollisuus kieltad hanen tietojensa kayttd ja luovutus suoramarkkinointiin. Suo-
ramarkkinointikielto kattaa kaikki suoramarkkinointikanavat. Yksityishenkilo voi kieltaa omien henkilo-
tietojensa kayton kokonaan tai kieltaa vain tietojensa luovuttaminen suoramarkkinointitarkoitukseen.
Yksityishenkilon on oltava tietoinen kielto-oikeudestaan, ja se vaatii tietenkin, etta rekisterinpitaja infor-
moi henkiloon kohdistuvasta suoramarkkinoinnista, ja hanen kielto-oikeudestaan. Kiellon saatuaan re-

kisterinpitajan on viipymatta keskeytettava suoramarkkinointi. (Tietosuojavaltuutetun toimisto 2011, 6.)

Suoramarkkinoinniksi ei lueta asiakasviestintad, joka on valttamatonta asiakassuhteen hoitamiseksi,
eika se sisalla markkinointia. Asiakasviestintaa ovat esimerkiksi palvelun tilanteesta tai muutoksista
ilmoittaminen. Suoramarkkinointia eivat ole mydskaan markkina- ja mielipidetutkimukset, kunhan ne
eivat sisalla markkinointia. On kuitenkin muistettava, etta tutkimuksia ei voida lahettaa henkildille, jotka
ovat kieltdneet henkildtietojen kayton tahan tarkoitukseen. (Tietosuojavaltuutetun toimisto 2011, 12.)

Mielikuvamarkkinoinnilla pyritdan vaikuttamaan odotusten syntymiseen ja kiinnittdmaan asiakkaan
huomio yrityksen tarjontaa kohtaan. Yrityksen on pyrittava Idytdmaan markkinoinnissaan keskitie, jossa
tuotteet tuntuvat houkuttelevilta, mutta kuluttajan odotukset eivat kasva liian suuriksi. Asiakastyytyvai-
syysjohtamisen onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta yritys kehittda seurantajarjestelman asiak-
kaidensa tyytyvaisyydelle. Lisaksi yrityksella tulee olla yksil6llisen markkinoinnin mahdollistava tieto-

kanta seké sopiva johtamisjarjestelma. (Lecklin 2006, 117.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Opinnaytetyon tutkimusmenetelma kaytettiin kvantitatiivista eli tilastollista tutkimusta. Kvantitatiivisen
tutkimuksen kaytto soveltuu tutkimuksiin, joissa halutaan selvittaa lukumaaria ja prosenttiosuuksia. On-
nistuneen tutkimuksen edellytys on tarpeeksi suuri ja edustava otos. (Heikkila 2014, 15.) Aineisto ke-
rattiin kyselylomakkeella, jossa oli valmiit vastausvaihtoehdot sisaltavia kysymyksia seka avoimia ky-
symyksid. Tulokset kuvattiin taulukoiden ja kuvioiden avulla ja niita voitiin yleistaa havaintoyksikoita

laajempaan joukkoon.

Kyselytutkimus toteutettiin sahkdisessa muodossa internetin kautta. Kyselylomake ja tulosten kasittely
tehtiin Webropol-ohjelmalla. Paadyimme toimeksiantajan kanssa internetkyselyyn, koska se on kay-
tanndllinen ja nykyaikainen mittausmuoto. Internetkyselylla saimme edustavimman otoksen ja tavoi-
timme koko perusjoukon, koska kaikkien asiakkaiden sahkopostiosoitteet olivat tiedossa. Pohdimme
toimeksiantajan kanssa kyselyn julkaisua myos Beauty Spotin Facebook-sivulla. Hylkdsimme lopulta
ajatuksen, koska kyselyyn olisi saattanut vastata kohderyhmaan kuulumattomia henkiloita. Tutkimuk-
sen toteutus alkoi kyselylomakkeen laadinnasta. Kysely rakennettiin tietoperustassa kasiteltavien asi-
oiden pohjalta, jotta tulosten vertailu tietoperustaan olisi helpompaa. Kun olin hahmotellut kysymykset
valmiiksi, kavin sen lapi tilastollista tutkimusta opettavan lehtorin kanssa, joka ohjeisti minua Webropo-
lin kaytéssa ja antoi parannusehdotuksia kyselyyn. Taman jalkeen naytin kyselyn toimeksiantajalle,
joka antoi omia kehitysehdotuksiaan. Esittelin kyselylomakkeen myds ohjausseminaarissa, jossa oh-
jaava opettaja ja vertaisarvioija antoivat omia parannusehdotuksiaan. Tehtyani lopulliset muutokset
lomakkeeseen, sydtin kyselyn Webropol-ohjelmaan ja lahetin kyselylinkin toimeksiantajalle, joka tar-

kasti lopuksi kysymykset. Kyselylomakkeeseen tuli lopulta 23 kysymysta.

Tutkimuslomake (liite 2) sisalsi avoimia kysymyksia seké suljettuja kysymyksia, kuten ika ja sukupuoli.
Liséksi kyselyssa oli sekamuotoisia kysymyksid, joissa yksi vastausvaihtoehto oli muodossa "muu,
mika?”. Vastaajien mielipiteitd mitattiin 4- tai 5-portaisella Likertin asteikolla. Kyselylomake alkoi tas-
mallisilla tosiasiakysymyksilla, jonka jalkeen seurasi arvionvaraisia tosiasiakysymyksia, jotka mittasivat
maaraa tai useutta. (Heikkila 2014, 47-51, 53.) Seuraavaksi mitattiin vastaajien odotuksia ja koke-

muksia, jotka koostuivat mielipidetta mittaavista asteikkokysymyksista seka avoimista kysymyksista.
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Kyselylomakkeen loppuosa muodostui kysymyksista, joilla mitattiin asiakkaan mielipidetta yrityksen

imagosta seka viestinnasta.

Tutkimuksen aineisto kerattiin kokonaistutkimuksena, jossa tutkittiin kaikki perusjoukon jasenet. Perus-
joukolla tarkoitetaan joukkoa, josta halutaan tietoa. (Heikkila 2014, 12.) Kyselyn kohderyhména olivat
kaikki kauneushoitola Beauty Spotin asiakkaat niin Kirkkokadun kuin Stockmann-tavaratalon hoito-
loista. Asiakkaat kutsuttiin vastaamaan tutkimukseen sahkopostilla. Toimeksiantaja lahetti kyselyn yri-
tyksen asiakastietojarjestelman kautta sahkopostilla 1 900 asiakkaalle. Lahetimme tutkimuksen kaikille
asiakkaille, jotta saisimme vastauksia mahdollisimman laajasti niin kanta-asiakkailta kuin satunnaisesti
kayvilta asiakkailtakin. Paatimme tutkia koko perusjoukon myds siksi, ettd yrittdjan kokemuksen mu-
kaan asiakkaat jattavat helposti vastaamatta erilaisiin osallistumista vaativiin asioihin. Tutkittaville hen-
kildille 1ahetetty sahkoposti sisalsi saateviestin, joka on litteena 1, seka internetosoitteen kyselylomak-

keeseen.

Toimitin kyselylinkin ja saateviestin toimeksiantajalle tiistaina 6.1, koska tarkoituksenamme oli, etta han
lahettaa kyselyn seuraavana paivana. Kyselyn lahettaminen valitettavasti viivastyi, ja se lahetettiin asi-
akkaille vasta maanantaina 12.1. Asiakkaille annettiin vastausaikaa maanantaihin 19.1 asti, jonka jal-
keen suljin kyselyn. Kun kysely oli suljettu, arvoin vastanneiden joukosta palkinnon voittajan ja ilmoitin
hanen yhteystietonsa toimeksiantajalle. Taman jalkeen alkoi tutkimusaineiston kasittely ja raportointi,
jonka toteutin Webropol-ohjelmalla. Internetkyselyn etuja olivat nopea tulosten saaminen ja kasittely
seka edullisuus. Haasteina olivat oikeiden kysymysten ja vastausvaihtoehtojen asettaminen tutkimuk-

seen seka riittdvan vastausméaaran saaminen. (Heikkila 2014, 66.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen perusvaatimus on validiteetti eli patevyys. Tutkimuksella taytyy selvittda
niita asioita, joita ennen tutkimuksen toteutusta on suunniteltu. Huolellinen ennakkosuunnittelu, mitat-
tavien kasitteiden ja muuttujien maarittely, kysymysten yksiselitteisyys, perusjoukon maarittely, edus-
tava otos ja korkea vastausprosentti ovat tarkeimmat tekijat validin tutkimuksen toteutumisessa. Relia-
biliteetilla taas tarkoitetaan luotettavuutta ja tulosten tarkkuutta. Luotettavan tutkimuksen ominaisuus
on se, ettd tutkimuksen voi toteuttaa uudelleen samanlaisin tuloksin. Saadakseen luotettavia tuloksia,

tutkijan on oltava tarkka ja kriittinen seka tulkittava tulokset oikein. Tulosten sattumanvaraisuus poistuu
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tarpeeksi suurella otoskoolla. Joskus kyselyissa kato, eli vastaamatta jattaneiden maara, voi nousta
suureksi. (Heikkila 2014, 28.)

Vastausprosenttiin vaikuttavat kohderyhma, tutkittava asia, kysymysten maara, kyselylomakkeen ulko-
nako seka se, pystyykod tutkija motivoimaan vastaajat saatekirjeen ja palkkion avulla. Suurin vastaus-
prosenttiin vaikuttava tekija on se, kuinka tarkeana kohderyhma pitaa tutkimuksen aihetta. Vastaukset
voidaan saada hyvinkin nopeasti, mutta pitkissa kyselyissa kato lisaantyy. My0s vaarinkasityksia voi

syntya helposti ja siten vastausten tarkkuus voi olla kyseenalainen. (Heikkila 2014,17-18, 63, 66.)
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6 TULOKSET

Tassa luvussa tarkastellaan kauneushoitola Beauty Spotille tehdyn tilastollisen tutkimuksen tuloksia.
Tutkimus toteutettiin 12-19.1.2015 ja vastausaikaa oli yksi viikko. Tutkimukseen vastasi 197 henkiloa.
Tutkittavista 94 avasi kyselyn lahettdmatta vastausta. Tulokset ja kuviot on poimittu Webropol-ohjel-
man tekemasta yhteenvetoraportista.

6.1 Taustatiedot ja hoitolassa asiointi

Tutkimukseen osallistuneista naisia on odotetusti valtaosa, eli 98 % ja miehia 2 %. Vastaajista 41 %
kuuluu ikdryhmaan 46-60-vuotiaat ja 34 % jakaantuu 31-45-vuotiaisiin. Yli 60 vuotiaita vastaajia on 16
%. Nuorempaa ikaryhmaa eli 21-30-vuotiaita edustaa 8 % ja alle 20-vuotiaita 1 % vastaajista. Kuten
kuviosta 5 on nahtavissa, suurimmaksi ikaryhmaksi muodostui 46-60 vuotiaat. Kysyttaessa asiakkai-
den elamantilanteesta, vastaajista 152, eli 78 %, kertoo olevansa paatoimisesti tydssa, kun taas ela-

kelaisia on 14 % vastaajista. Opiskelijoiden osuus on 5 % ja tyéttdmien osuus 3 % vastanneista.
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KUVIO 5. Vastaajien ikdjakauma.

Asiakkaita pyydettiin arvioimaan, kuinka usein he asioivat Beauty Spotin hoitoloissa ja muissa kau-

neushoitoloissa. Kuviossa 6 esiteta@n vastausten jakaantuminen lukumaarina. Taulukosta on nahta-
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vissa, ettd suuri osa vastaajista asioi Beauty Spotin hoitoloissa satunnaisesti tai saannéllisesti. Vas-
taajat kayttavat eniten Kirkkokadun hoitolan palveluja, silld 34 % asiakkaista asioi sielld sdanndllisesti.
Vain 10 % vastaajista ei ole koskaan kéyttanyt Kirkkokadun palveluja. Stockmannin hoitolassa asioi
satunnaisesti lahes puolet vastaajista, eli 42 %. Vastaajista 20 % ei ole koskaan asioinut Stockmannin
hoitolassa. Yhteensa 37 % asiakkaista k&y saanndllisesti tai satunnaisesti myds muissa kauneushoi-
toloissa. Ristiintaulukoinnista selviaa, etta yli 60-vuotiaat asioivat sdannéllisemmin Stockmannin hoito-

lassa, kuin Kirkkokadulla. Muut ikaryhmat kayvat saannollisemmin Kirkkokadun hoitolassa.
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KUVIO 6. Asiointitiheys kauneushoitoloissa.

Kuviosta 7 nahdaan kauneushoitola Beauty Spotin palveluvalikoimaan kuuluvien hoitojen suosio las-
kevassa jarjestyksessa. Suosituin palvelu on kasvohoito, jossa lahes puolet, eli 44 % vastaajista kdy
2-3 kertaa vuodessa tai 4 kertaa vuodessa tai useammin. Vain 13 % prosenttia vastaajista ei ole kos-
kaan kaynyt kasvohoidossa. Toiseksi suosituin palvelu on ripsien tai kulmien varjays, jota 27 % vas-
taajista kertoo kayttavansa 4 kertaa vuodessa tai useammin. Asiakkaista 36 % ei ole koskaan kaynyt
kyseisessa hoidossa. Kolmanneksi suosituin palvelu on jalkahoito, vaikka 51 % vastaajista ei ole kayt-
tanyt palvelua lainkaan. Asiakkaista 26 % kertoo kayvansa jalkahoidossa harvoin. Palveluista kasihoi-
toa ja meikkia tai meikinopastusta kaytetaan lahes saman verran. Noin 20 % vastaajista kayttavat
edella mainittuja palveluja harvoin. Vastaajista 6 % kéy sokeroinnissa nelja kertaa vuodessa tai use-
ammin. Intialainen paahieronta ja kuumakivihieronta ovat valtaosalle vastaajista viela melko tuntemat-
tomia. Ristiintaulukoinnista selviaa, etta jokaiselle ikaryhmalle kaytetyimmat palvelut ovat kasvohoito
seka kulmien tai ripsien varjays. Myos jalka- ja kasihoidot ovat kaytetyimpien palveluiden joukossa



jokaisella ikaryhmalla. Sokerointia kayttavat eniten 31-60-vuotiaat, vartalohoitoa 21-30-vuotiaat ja pig-

mentointia yli 60-vuotiaat.
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KUVIO 7. Beauty Spotin palveluiden kéytto.

Kysyttaessa ihonhoitotuotteiden ostopaikoista kay ilmi, ettd 44 % vastaajista ostaa tuotteensa saan-
néllisesti tavaratalosta tai marketista. Vain 6 % vastaajista ei osta tuotteita koskaan tavaratalosta tai
marketista. Toiseksi suosituin ostopaikka on Beauty Spot, josta 41 % asiakkaista ostaa ihonhoitotuot-
teensa satunnaisesti ja 17 % saanndllisesti. lhonhoitotuotteita ostaa jostain muualta sa@nndllisesti 19
% vastaajista. Mielestani tama vaihtoehto voi mahdollisesti kattaa esimerkiksi tuote-esittelijoiden tai
kuvastojen kautta tehdyt ostokset. Verkkokauppa ei ole kovin suosittu ostokanava vastaajien keskuu-
dessa, silla 60 % ei osta sielta lainkaan. Muista kauneushoitoloista ostetaan myods vahan, silla 33 %

vastaajista ostaa harvoin ja 52 % ei koskaan (kuvio 8). Ristiintaulukoinnista iimenee, etta kaikki ikaryh-
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méat ostavat saanndllisimmin tavaratalosta tai marketista. Vastaajista 21-30-vuotiaat ostavat tuot-
teensa saanndllisemmin verkkokaupasta, kuin Beauty Spotista. Muille ikaryhmille toiseksi suosituin

ostopaikka on Beauty Spot.
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KUVIO 8. Ihonhoitotuotteiden ostopaikat. (n=195)

Seuraavalla kysymyksella pyrittiin selvittdmaan, mista vastaajat ovat saaneet tiedon, jonka perusteella
he péattivat asioida Beauty Spotissa ensimmaisen kerran. Vastauksista selviaa, etta yli puolet asiak-
kaista eli 52 % ovat kuulleet Beauty Spotista ystavan tai tuttavan kautta. Toiseksi eniten kannatusta on
saanut vaihtoehto "muu, mika?”, jonka on valinnut 19 % vastaajista. Avoimista vastauksista kay ilmi,
ettd seitseméan asiakasta on [dytanyt Beauty Spotin toisen yrityksen henkilokunnan, kuten kampaajan,
ihotautilaakarin tai edellisen hoitolan kosmetologin suosituksesta. Kahdeksan asiakasta kertoo, etta he
ovat ldytaneet Beauty Spotiin, koska se sijaitsi aikoinaan Beauty Centerin kanssa samoissa tiloissa.
Lis&ksi Beauty Spotiin on menty lahjakortin tai erilaisten tapahtumien, kuten messujen, "tykkaa ja tuh-
laa”™-tapahtuman ja ghd-illan innoittamana. Beauty Spotiin on hakeuduttu myds hyvan maineen ja si-
jainnin vuoksi. Vastauksista kay ilmi, etta useat asiakkaat ovat kayttaneet yrityksen palveluita vuosi-
kymmenid, joten alkuperaistéd syyta tuloon ei muisteta. Vastaajista 9 % on Idytanyt Beauty Spotin yri-
tyksen internetsivuilta ja 7 % henkilokunnan jasenen kautta. Lehdestd on saanut innostuksen 7 % vas-

taajista ja internetistd 6 % vastaajista. Kukaan vastaajista ei ole saanut tietoa Facebookin kautta.
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Tutkimuksessa kysyttiin my6s syita, miksi vastaajat kayttavat Beauty Spotin palveluja. Asiakkaita pyy-
dettiin valitsemaan viisi tarkeinta tekijaa valmiista vastausvaihtoehdoista. Kuten kuviosta 9 nahdaan,
lahes kaikki vastaajat, eli 90 % ovat valinneet syyksi henkilokunnan ammattitaidon ja osaamisen.
Toiseksi eniten kannatusta on saanut hyva asiakaspalvelu, jota arvostaa 73 % vastaajista. Asiakkaista
54 % kéy Beauty Spotissa yksil6llisen palvelukokemuksen vuoksi ja 50 % tutun kosmetologin vuoksi.
Beauty Spotissa asioidaan myds hyvan saavutettavuuden vuoksi, jonka on valinnut tarkeaksi 49 %
vastaajista. Viidenneksi tarkein syy Beauty Spotissa asioimiseen on luotettavuus, jolla on 41 % kanna-
tus. Vastaaijilla oli mahdollisuus valita my6s vaihtoehto "muu, mika”, jonka on valinnut viisi asiakasta.
Muita syita kerrotaan olevan lahjakorttien saaminen, nettiajanvaraus, suosittelu ja se, etta Beauty Spot

on edellakavija.
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Kuvio 9. Hoitolassa asioimiseen vaikuttavat tekijét.
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6.2 Odotukset

Seuraavaksi vastaajilta tiedusteltin muutamia odotuksiin liittyvia kysymyksia. Asiakkaita pyydettiin poh-
timaan asteikolla 1-4, kuinka tarkeina he pitavat listattujen asioiden vaikutusta ennakko-odotuksiinsa
kauneushoitolan palveluista. Kuviossa 10 on kuvattu asiakkaiden vastaukset laskevassa jarjestyk-
sessa. Henkildkohtaiset tarpeet vaikuttavat odotuksiin eniten, silléd 69 % vastaajista on kertonut sen
olevan erittain tarkea tekija. Sen sijaan kukaan ei pida sita lainkaan tarkeana ja vahan tarkeanakin vain
2 % vastaajista. Toiseksi eniten odotuksiin vaikuttavat aikaisemmat kokemukset, jonka 65 % vastaa-
jista on arvostanut erittdin tarkeaksi. Henkilokohtaiset tarpeet ja aikaisemmat kokemukset vaikuttavat

odotuksiin eniten kaikissa ikaryhmissa.

Muiden tekijoiden tarkeysjarjestys vaihtuu eri ikaryhmissa. Yhteenlasketuissa tuloksissa kolmanneksi
eniten odotuksiin vaikuttaa henkilokunnan ulkoinen olemus. Ikaryhmista 31-45-vuotiaille kolmanneksi
tarkein odotuksiin vaikuttaja on hoitolan ulkonakd ja 46-60-vuotiaille palvelun hinta. Yhteisissa tulok-
sissa palvelun hinta ja hoitolan ulkonakd ovat lahes samoissa lukemissa. Neljélle vastaajalle hoitolan
ulkonako ei ole lainkaan tarkea tekija. Yli 60-vuotiaille hoitolan imago on tarkeampi tekija, kuin muille
ika-ryhmille. Vahiten odotuksiin vaikuttavat kokemukset muista hoitoloista, tilannetekijat seka markki-
nointiviestinta. Tilanne on sama kaikilla ika-ryhmilla. Markkinointiviestinnalla katsotaan olevan vahiten
vaikutusta, silla 13 % asiakkaista ei pida sita tarkeané ja 56 % vastaajista kertoo sen olevan vain vahan

tarkea tekija.
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KUVIO 10. Odotuksiin vaikuttavat tekijat. (n=195)

Taman jalkeen vastaaijilta tiedusteltiin avoimella kysymykselld, millaisia ennakko-odotuksia heilla on
ollut Beauty Spotiin liittyen. Vastauksia annettiin 113 kappaletta. Yleisimmin asiakkaiden kirjoittamissa
lauseissa korostuu sana laadukkuus niin hoidoissa, tuotteissa kuin palvelussakin. Lisaksi asiakkaat
odottavat useimmiten ammattitaitoista henkilokuntaa ja asiantuntevaa palvelua. Palvelun odotetaan
olevan myos ystavallista, ihmislaheista ja yksildllista. Lisaksi asiakkaat odottavat hyvaa hoitotulosta,
hemmottelua seka aikataulujen pitvyytta. Palveluympéristolta taas odotetaan eniten rauhallisuutta
seka kiireetonta ja rentouttavaa tunnelmaa. Hoitolan odotetaan olevan siisti, tyylikés, trendikas ja viih-

tyisa. Muutamat asiakkaat ovat maininneet ennakko-odotuksiinsa palveluiden kalliin hinnan.
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6.3 Kokemukset

Kysyttaessa asiakkaiden kokemuksia Beauty Spotissa asioinnista selviaa, etta heidan kokemuksensa
yrityksesta ovat padosin hyvin positiivisia. Yhta lukuun ottamatta kaikkien vaittamien kohdalla yli 50 %
vastaajista on kertonut olevansa taysin samaa mielta vaittaman kanssa. Taysin eriavien mielipiteiden
osuus vaihtelee 0 % — 2 % valilla vaittamasta riippuen. Ensimmaiseksi kartoitettiin mielipiteitd henkil6-
kunnasta, jotka nahdaan kuviosta 11. Valtaosa asiakkaista on taysin samaa mielta kaikkien vaittamien
kanssa. Vastaajista 14 % on jokseenkin samaa mielta siita, etta henkilokunta on joustava. Vaittamassa
littyen henkildkunnan maaraéan on hieman enemman poikkeamaa, silla vastaajista 6 % on jokseenkin
eri mieltd ja 25 % jokseenkin samaa mieltd asiasta. Avoimissa palautteissa (liite 3) muutamat asiakkaat
ovat selittdneet henkildkunnan riittamattomyytta silla, etté hoitotilanteesta lahdetaan palvelemaan toi-

sia asiakkaita tai vastaamaan puhelimeen.
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KUVIO 11. Kokemukset henkilékunnasta.

Kuviossa 12 on kuvattu asiakkaiden mielipiteité palveluun liittyvista vaittdmista. Vastaajista 90 % on

samaa mielta siita, ettd heidan tarpeitaan on kuunneltu. Hoitajat ovat useimmiten ajoissa, silla 90 %
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vastaajista on palveltu sovittuna ajankohtana. Jopa 81 % asiakkaista kokevat, ett& palvelu on virhee-
tontd. Vastaajista 64 % on taysin samaa mieltd siitd, etta heidan hoidoilleen on asetettu tavoitteet.
Kahdeksan vastaajaa kokee, etta heita ei ole yllatetty positiivisesti palvelutilanteessa. Toisaalta 66 %

kertoo, etta heidat on yllatetty positiivisesti.
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KUVIO 12. Kokemukset palvelusta

Vaittamia liittyen hoitoihin ja tuotteisiin esiintyy kuviossa 13. Vastaajista 79 % on téysin samaa mielta
tuotteiden laadukkuudesta ja 58 % mielesta tuotevalikoima on myds monipuolinen. Vastaajista 25:lla
ei ole kokemusta tuotteiden monipuolisuudesta. Vastaajista 5 % ei ole saanut suosituksia kotihoitotuot-
teita varten. Tama voi johtua siita, etta kaikki asiakkaat eivat niita edes halua. Avoimissa vastauksissa
on kommentoitu, ettd Beauty Spotissa hoidoista voi nauttia, koska siella ei ole "pakkomyyntid”. 7 %
asiakkaista ei ole mielestaan saanut tietoa muista hoidoista. Yhteensa 14 % on eri mielta ja jokseenkin

eri mielta hintatason sopivuudesta. Vastaajista 26 % kertoo hintatason olevan sopiva.
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KUVIO 13. Kokemukset hoidoista ja tuotteista.

Palvelun saatavuuteen ja yleiseen viihtyvyyteen liittyvat kokemukset ovat positiivisia (kuvio 14). Yli 80
% asiakkaista on taysin samaa mielta jokaisesta vaittamasta. Nelja vastaajaa on jokseenkin tyytymaton

hoitolan sijaintiin ja aukioloaikoihin seka tunnelmaan.
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KUVIO 14. Kokemukset saatavuudesta ja viihtyvyydesta.
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Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, miten Beauty Spotissa asiointi on vastannut heidan odotuksiaan. Vas-
tauksia annettiin 193 ja heista 94 % kertoi, etté palvelu on vastannut odotuksia hyvin. Asiakkaista 5 %
kokee, etta odotukset ovat tayttyneet kohtalaisesti. Kahden asiakkaan palvelukokemus ei ole vastannut
odotuksia. Toinen asiakas perustelee pettymystaan silla, etta hoitaja on kaynyt jatkuvasti vastaamassa
puhelimeen hanen hoitonsa aikana. Toisen asiakkaan odotukset eivat ole tayttyneet, koska joidenkin
palveluiden hinta on noussut paljon jopa vuoden sisalla. Taman jalkeen selvitettiin, miten hoitojen lop-
putulos on vastannut lupauksia. Vastaajista 88 % kertoo, etta lupaukset on pidetty hyvin ja 12 % mie-
lesta ne on pidetty kohtalaisesti. Kysymyksessa 14 pyydettiin vastaajia antamaan Beauty Spotille kou-

luarvosana asteikolla 4-10. Vastauksia annettiin 191 ja niiden keskiarvoksi tuli 9.

6.4 Beauty Spotin imago ja viestinta

Seuraava kysymys oli avoin kysymys, johon vastaajat saivat kuvailla omaa mielikuvaansa Beauty Spo-
tista vahintaan kolmella adjektiivilla. Kysymykseen vastasi 148 asiakasta. Eniten vastauksissa tuli esille
sana ammattitaitoinen, jonka on maininnut 67 vastaajaa. Vastaajista 49 kirjoitti sanan laadukas ja 44
sanan ystavallinen. Vastaajista 32 kertoo, ettd mielikuva on asiantunteva. Sanat siisti ja luotettava mai-
nitsi 21 vastaajaa. 19 vastaajaa on kertonut, etta Beauty Spot on miellyttava ja 17 kertoo sen olevan
viihtyisa. Muita useita kertoja ilmenneita mielikuvia ovat trendikas, rauhallinen, kiireeton, asiakaslahtoi-

nen, yksilollinen seka palvelualtis.

Kysymyksessa 16 pyydettiin asiakkaita valitsemaan listatuista ominaisuuksista kolme, jotka kuvaavat
Beauty Spotia. Tuloksissa eniten kuvaavaksi ominaisuudeksi on valittu asiantuntemus, jonka on valin-
nut 79 % vastaajista. Laadukkuus on valittu toiseksi eniten kuvaavaksi ominaisuudeksi, ja sen on va-
linnut 65 % vastaajista. Kolmas Beauty Spotia kuvaava ominaisuus on luotettavuus 52 %:lla. Palvelu-
alttiuden on valinnut 35 % ja viihtyisyyden 31 % vastaajista. Seuraavaksi kysyttiin, aikovatko vastaajat
jatkaa Beauty Spotissa asiointia. Vastauksia annettiin 192 ja heista 99 % on vastannut kysymykseen
myontavasti. Samoin 99 % vastaajista voisi suositella palveluja ystavilleen. Kaksi asiakasta eivat jatka

kéyntia, eivatka suosittelisi palvelua ystavilleen.

Taman jalkeen tiedusteltiin, viestiikd Beauty Spot tarpeeksi omasta toiminnastaan. Vastaajista 92 %

on vastannut myontavasti, kun taas 8 % mielesta viestintaa voisi olla enemman. Kuviossa 15 on kuvattu
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Beauty Spotin viestintdkanavat tarkeysjarjestyksessa. Selkeasti tarkein tiedotuskanava asiakkaille on
sahkoposti, jonka on valinnut 92 % vastaajaa. Muutamat asiakkaat ovat ehdottaneet myds ilmoittelua
tekstiviestilla. 21-45-vuotiaille sosiaalinen media on tarkeampi viestintdkanava kuin kotisivut. Yli 60-
vuotiaille sosiaalinen media on vahiten tarkea viestintdkanava. Sen sijaan hoitolassa tiedottaminen on

tarkeaa yli 60-vuotiaille.
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KUVIO 15. Tarkeimmét viestintdkanavat

Kysyttaessa asiakkaiden sosiaalisen median kaytosta, 134 vastaajaa kertoo kayttavansa Facebookia.
Instagramia kayttaa 25 henkiloa, Pinterestia 19 ja Twitteria 12 asiakasta. Vastaajista 56 ei kayta mitaan
sosiaalisen median kanavaa. Beauty Spotia halutaan seurata mieluiten Facebookin kautta, jonka on
valinnut 101 vastaajaa. Instagramissa Beauty Spotia voisi seurata 8 vastaajaa, Pinterestissa 4 ja Twit-
terissa 1 vastaaja. Vastaajista 68 ei halua seurata yritysta missaan sosiaalisen median kanavassa.
Ikaryhmista 21-30-vuotiaat haluavat seurata Beauty Spotia Facebookissa ja Instagramissa. 31-60-
vuotiaat voivat seurata Facebookissa ja yli 60-vuotiaat eivat halua seurata lainkaan sosiaalisessa me-

diassa.

Viimeiseksi vastaajat saivat antaa avointa palautetta Beauty Spotille. Kaikki vastaukset 1oytyvat liit-
teesta 3. Suuri osa asiakkaista tahtoi kiittaa kuluneista vuosista ja erinomaisesta palvelusta. Kommen-
teissa kerrotaan, ettd Beauty Spot on hoitola, jossa on rentouttavat ja ihanat hoidot seka kiireeton

ilmapiiri. Hoitolaan on helppo tulla, ja siella voi olla oma itsensa. Asiakas kohdataan yksilona ja koke-
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mus on aina positiivinen. Hoitoloiden halutaan jatkavan samaan malliin, mutta myos muutamia kehi-
tysehdotuksia annettiin. Eniten tyytymattomyytta aiheuttivat kalliit hinnat. Muutamat asiakkaat ovat
huomauttaneet myos siita, etta joskus hoitotilanne on katkennut toisen asiakkaan palvelemisen vuoksi.
Eraat vastaajat toivovat pitkaaikaisten kanta-asiakkaiden muistamista tuotteilla tai palveluilla. Myos tar-
jouksia toivotaan lisaa ja ehdotettiin, ettd Beauty Spotissa voitaisiin kokeilla jotakin muuta vaihtoehtoa
beautydiilin sijaan. Muutamat asiakkaat ehdottivat leimakortin kayttoon ottamista. Yksi asiakas koki,

etta pikatarjouksiin on hankalaa osallistua tai niihin ei ehdi mukaan.

Yksi vastaaja koki, ettd nettisivut ovat ankeat, ja siella on puutteelliset tiedot hoitojen sisallosta. Yhden
kommentin mukaan sahkopostimarkkinointi ei ole yrityksen imagon mukaista. Myds saavutettavuuteen
littyvista asioista on annettu palautetta. Eras vastaaja kommentoi, etta Kirkkokadun hoitolassa kaymi-
nen on jaanyt parkkipaikkojen vahyyden vuoksi. Aukioloaikoja toivotaan enemman ilta-aikaan ja lau-
antaille. Yksi vastaaja kertoo, etta aikoja on hankalaa saada omien tarpeiden mukaisesti. Hoitolaan
toivotaan selkénojallista tuolia kasihoitoa varten. Eraalle asiakkaalle saadettava hoitotuoli olisi mielui-

sampi vaihtoehto kuin hoitopoyta, koska iakkaammalle asiakkaalle poyta on epamukava.
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7 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli saada tietoa siita, millaisia odotuksia asiakkaat liittavat palve-
luun ja millaisia kokemuksia asiakkailla on palveluista. Lisaksi tutkittiin asiakkaiden tyytyvaisyytta kau-
neushoitolan palvelun laatuun. Alakysymyksina olivat, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat palvelun tek-
niseen ja toiminnalliseen laatuun. Muita tutkittavia asioita olivat Beauty Spotin imago seka viestinta
sosiaalisessa mediassa. Tulosten perusteella kyselyyn vastanneet asiakkaat ovat kautta linjan hyvin

tyytyvéisia Beauty Spotin toimintaan, mutta my6s muutamia parannusehdotuksia [Oytyi.

Tulosten perusteella tyypillisin Beauty Spotissa asioiva asiakas on 46-60-vuotias tydssakayva nainen.
Vaikka miesten kiinnostus kauneudenhoitopalveluihin on kasvussa, taman tutkimuksen tuloksissa
miesvastaajia oli vain yksi. Miesten osuus kauneushoitolan asiakkaista on siis viela hyvin pieni. Beauty
Spotiin tullaan yleisimmin kasvohoitoon seka ripsien ja kulmien varjaykseen. Ihonhoitotuotteita oste-
taan eniten tavarataloista ja marketeista mahdollisesti siksi, etta ne ovat edullisempia ja helpommin
saatavissa. Vastaajat arvostavat kuitenkin ammattilaissarjan laadukkuutta, silld Beauty Spot on toiseksi
suosituin kotihoitotuotteiden ostopaikka. Hoitolasta ostaminen on viela melko satunnaista. Beauty Spo-
tissa asioidaan ammattitaitoisen henkildkunnan ja hyvan, yksilollisen palvelun vuoksi. Beauty Spotin
asiakkaille tarjoukset ja palveluiden hinnat ovat toisarvoinen asia. Palvelu on kaikin puolin niin laadu-

kasta, etta siita voidaan myos maksaa enemman.

Asiakkaiden palveluun liittdmi& odotuksia ovat laadukkaat hoidot ja tuotteet sekd ammattitaitoinen hen-
kildkunta ja asiantunteva palvelu. Palvelun odotetaan olevan myds ystavallista, ihmislaheista ja yksi-
6llista. Lisaksi hyva hoitotulos, hemmottelu ja aikataulujen pitavyys ovat tarkeimpia odotuksia. Palve-
luymparistolta taas odotetaan rauhallisuutta, kiireettomyytta ja rentouttavaa tunnelmaa. Hoitolan odo-

tetaan olevan siisti, tyylikas, trendikas ja viihtyisa.
Tutkimuksen mukaan kauneushoitolan asiakkaiden odotuksiin vaikuttavat eniten henkilokohtaiset tar-

peet. Kokemuksia mitattaessa selvisi, etta asiakkaista 90 % on taysin samaa mielta siita, ettd kosme-
tologi on ottanut huomioon henkilokohtaiset tarpeet ja toiveet. Tietoperustassa kerrottiin, etta asiak-
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kaat, jotka ovat kokeneet palvelun hyvaksi ja olleet siihen tyytyvaisia odottavat, etta palvelun taso pi-
det&én yhta korkeana. Beauty Spotin asiakkaista 65 %:lle aikaisemmat kokemukset ovat erittéin tarkea
ennakko-odotuksiin vaikuttaja. Asiakkaat siis odottavat, etta hoitola pystyy pitamaan laatutasonsa
myos seuraavilla palvelukerroilla. Asiakkaiden odotuksiin on vaikuttanut myos hinta. Kuten Ylikoski on
maaritellyt, kaikissa tapauksissa korkea hinta ei muuta asiakkaiden odotuksia, mutta hyvaksyttavan

palvelun alue voi pienentya huomattavasti.

Tutkimuksella pyrittiin l0ytamaan vastaus kysymykseen, millaisia kokemuksia asiakkailla on palve-
luista. Mitattaessa asiakkaiden kokemuksia Beauty Spotin henkilokunnasta selvisi, ettd kokemukset
ovat paaasiassa positiivisia. Eniten tyytyvaisyytta vastaajissa herattda henkilokunnan ulkonakd, koh-
teliaisuus ja ammattitaito. Henkildkunnan maara ja heidan joustavuutensa taas ei ollut kaikkien vastaa-
jien mielesta tyydyttavalla tasolla. Kokemukset palvelusta vaihtelevat hieman. Valtaosaa vastaajista on
palveltu sovittuna ajankohtana ja heidan omia tarpeitaan on kuunneltu. Gronroosin mukaan laatukoke-
mus pidetaan ylla silloin, kun asiakas voidaan yllattaa positiivisesti ja han saa palvelulta hieman enem-
méan kuin odotettu. Kyselyyn vastanneista 66 % on téysin samaa mielta siité, ettd henkildkunta on
yllattanyt heidat positiivisesti palvelutilanteessa. Beauty Spotin henkilokunta on siis pystynyt ylittdmaan
ainakin osan asiakkaiden odotuksista, mutta toimeksiantajan tulisi jatkossa panostaa jokaisen asiak-
kaan positiiviseen yllattdmiseen ja pyrkia ylittamaan heidan odotuksensa. Tama kannattaa myos siksi,

etta positiivisesti yllattynyt asiakas haluaa jakaa palvelukokemuksensa muillekin.

Asiakkaat kokevat Beauty Spotin hintatason kalliina. Eras pitkaaikainen asiakas on avoimissa vastauk-
sissa todennut, etta palvelun hinta-laatu suhde ei ole enaa kunnossa, jos hoitaja lahtee palvelemaan
muita asiakkaita hanen hoitonsa aikana. Kun asiakas maksaa kalliisti, asiakas odottaa laatua kaikilla
osa-alueilla, eikd enaa hyvaksy palvelulta sita, ettd muita asiakkaita palvellaan samaan aikaan. Vara-
tessaan oman aikansa hoitolaan, han olettaa, ettd saa myds jakamattoman huomion ja hoidon koko
rahan edesta. Toisaalta muutamat asiakkaat ovat kertoneet, etta kalliit hinnat voivat olla este saanndl-
liseen asiointiin. Mielestani Beauty Spotille hintojen pudottaminen ei olisi kannattavaa eik& mydskaan

yrityskuvan mukaista.

Yksi opinnaytetydlle asetetuista tutkimuskysymyksista oli, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat palvelun

laatuun. Gronroos on kertonut, etta palvelun laatua voidaan sanoa hyvéksi silloin, kun odotettu laatu ja
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koettu laatu vastaavat toisiaan. Asiakkaista 94 % on sitd mielta, ettd hoitolassa asioiminen ja sieltd
saadut kokemukset ovat vastanneet heidan omia odotuksiaan hyvin. Tamankin tuloksen perusteella
voidaan sanoa, etta enemmisto tutkimukseen vastanneista asiakkaista kokevat hoitolan laadukkaaksi.
Gronroosin mukaan myodnteisesti yllattynyt asiakas kokee palvelun niin laadukkaaksi, etté haluaa jakaa
palvelukokemuksen muille ja asiakassuhteen jatkuminen on todennakoista. Asiakkaiden tyytyvaisyy-
destéa kertoo se, etta lahes jokainen tutkimukseen vastannut voisi suositella Beauty Spotia ystavilleen
ja yli puolet asiakkaista on my0s tullut hoitolaan suosituksen kautta. Lahes jokainen vastaaja aikoo
asioida Beauty Spotissa jatkossakin. Suosittelumarkkinointi on siis erittain tehokasta Beauty Spotin

asiakkaiden keskuudessa.

Beauty Spot on pystynyt luomaan kestavia asiakassuhteita, silld 192 vastaajasta 99 % aikoo asioida
yrityksessa jatkossakin. Avoimissa vastauksissa kiitellddn Beauty Spotin hoitajia nimelta, joka kertoo
siita, etta henkilosto on pystynyt luomaan vahvan siteen asiakkaisiinsa. Gronroos on todennut myos,
etta tyytyvaiset asiakkaat haluavat pysya uskollisena yritykselle. Tulosten mukaan 30 % Beauty Spotin
asiakkaista ei asioi koskaan muissa kauneushoitoloissa. Kaikki tutkimukseen osallistujat eivat siis ole
taysin uskollisia yhdelle hoitolalle. Muissa hoitoloissa kayminen johtuu mahdollisesti kalliista hinnoista
seka siita, etta hoitolat eivat ole auki viikonloppuisin. Asiakkaiden sitoutumista yhteen hoitolaan voitai-
siin ehka lisata keskittamiseduilla, kuten leimakortilla tai muilla tarjouksilla. Pitkaaikaisia kanta-asiak-
kaita voitaisiin muistaa erikoiseduilla, kuten avoimissa vastauksissa on toivottu. Hoitolassa voitaisiin

pohtia myos kanta-asiakkuuden porrastamista kannattavuuden mukaan.

Tutkimuksella pyrittiin 16ytamaan vastaus siihen, kuinka tyytyvaisia Beauty Spotin asiakkaat ovat pal-
velun tekniseen laatuun. Grénroosin mukaan palveluprosessin lopputulos eli tekninen laatu on se, mita
asiakas saa palveluprosessin loputtua. Tekninen laatu on riippuvainen asiakkaan tarpeista ja odotuk-
sista. Vastausten perusteella Beauty Spotin asiakkaat odottavat lopputulokselta hyvaa hoitotulosta ja
rentoutunutta oloa. Hoito on todennékdisesti onnistunut, jos lopputulos vastaa lupauksia, joita asiak-
kaalle on etukateen annettu. Jos palveluntarjoaja lupaa asiakkaalle liikaa, hanelle syntyy epéarealistisia
odotuksia. Asiakkaista 88 % kokee, etta lupaukset lopputuloksesta on pidetty hyvin. Beauty Spotilla voi
kuitenkin olla hieman parantamisen varaa, koska 12 % vastaajista kokee, etta lupaukset on pidetty vain

kohtalaisesti. Talléin hoidon lopputulos ei ehka ole sita, mitd asiakas on odottanut. Yksi asiakas on

59



avoimessa palautteessaan kertonut, ettd Beauty Spotin internetsivuilla on harhaanjohtavat tiedot hoi-
tojen sisallosta. Beauty Spotin on kiinnitettdva huomiota siihen, etta asiakkaille ei luoda eparealistisia
odotuksia esimerkiksi viestinnalla. Kauneushoitolan teknisesta laadusta kertovat myos henkildkunnan
tekninen osaaminen ja toimivat hoitolaitteet ja vélineet. Vastaajista 90 % on tyytyvaisia henkildkunnan
osaamiseen ja 88 % mielestd hoitolaitteet ovat toimivia. Edelld kuvailtujen tekijdiden perusteella valta-

osa asiakkaista on tyytyvaisia toimeksiantajan tekniseen laatuun.

Tutkimuksella pyrittiin selvittdmaan, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat Beauty Spotin toiminnalliseen
laatuun. Gronroosin mukaan toiminnallinen laatu kuvaa sitd, miten myyja toimittaa asiakkaalle proses-
sin lopputuloksen. Toiminnalliseen laatukokemukseen vaikuttavat saavutettavuus, henkilékunnan ul-
koinen olemus, kayttaytyminen ja ammattitaito, toimitilojen viihtyisyys sek@ muut asiakkaat. Tutkitta-
essa Beauty Spotin toiminnallisia laatukokemuksia, selvisi, etta asiakkaiden mielesta hoitola on hyvin
helposti saavutettava. Puolet vastaajista on kertonut, ettd hyvé saavutettavuus on yksi tarkeimmista
syista Beauty Spotissa asioimiseen. Asiakkaista 90 % mielesta hoitolan sijainti on hyva. Ajanvaraus on
helppoa 86 %:lle asiakkaista. 83 % mielesté aukioloajat ovat sopivat, mutta avoimissa vastauksissa on
huomautettu, etta aukioloaikoja pitaisi olla enemman iltaisin ja viikonloppuisin. Toiminnallisen laadun
keskeisena tekijana on palveluntarjoajan ja asiakkaan valinen vuorovaikutus. Kyselyyn vastanneista

89 % kertoo, etta Beauty Spotissa vuorovaikutus henkildkunnan kanssa on téysin vaivatonta.

Valtaosa asiakkaita on kokenut Beauty Spotissa asioinnin toiminnallisesti laadukkaaksi myds muilta
osin. Vastaajista 97 % kertoo, etta henkilokunnan ulkoinen olemus on siisti ja 91 %:n mielesta hoito-
huoneet ovat siistit. Vastaajien kokemusten mukaan palvelu on ollut taysin ystavallista ja kohteliasta
96 %:n mielesta. Suurin osa asiakkaista on siis taysin tyytyvéinen edelld mainittuihin toiminnallisiin
laatutekijoihin. Asiakkaista 81 % on taysin samaa mieltd siita, etta Beauty Spotin tunnelma on kiireeton
ja rentouttava. Rentouttava ja kiireetdn tunnelma ovat yksi asiakkaiden suurimmista odotuksista, joten
mielestani tahan tulisi panostaa enemman. Kiireettomyys ja rentoutuminen tulisi suoda jokaiselle asi-
akkaalle. Toiminnalliseen laatuun vaikuttavat myds muut asiakkaat. Tutkimuksen mukaan erdiden asi-
akkaiden kokemassa toiminnallisessa laadussa on puutteita, koska hoitotilanne on keskeytynyt muiden
asiakkaiden palvelemiseen. Talldin koettu kokonaislaatu on jaanyt alhaiseksi, kuten Gronroos on ku-

vaillut.
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Muita tutkimuksessa késiteltavia aiheita olivat Beauty Spotin imago ja viestintad. Toimeksiantaja kertoo
kotisivuillaan, etta he tarjoavat laadukkaita tuotteita ja ammattitaitoista palvelua. Tuloksista selvisi, etta
vastaajien valitsemat kolme Beauty Spotia eniten kuvaavaa ominaisuutta ovat ammattitaitoinen, laa-
dukas ja luotettava. Kolme vahvinta mielikuvaa yrityksesta taas ovat ammattitaitoinen, laadukas ja ys-
tavallinen. Voidaan sanoa, etta Beauty Spotin viestima imago kohtaa asiakkaiden mielikuvien kanssa
erittéin hyvin. Vastaajien kokemusten ja avoimen palautteen perusteella Beauty Spotin imago on hin-
tava, hyva maineinen, hoitolat ovat siistit ja helposti saavutettavissa, palvelu on laadukasta, yksilollista
ja ystavallista. Asiakkaiden mielikuvat ovat siis hyvin vahvoja ja positiivisia. Tutkimukseen vastanneet
asiakkaat tahtovat seurata Beauty Spotia padasiassa Facebookin kautta. Beauty Spot voisi kuitenkin
kokeilla rohkeasti erilaisia sosiaalisen median kanavia. Erilaiset kuvapalvelut, kuten Instagram, ovat
kuitenkin todella suosittuja nykypaivana ja monet ihmiset etsivat itselleen sopivia palveluja niiden
kautta. My6s Beauty Spot voisi jakaa kuviaan erilaisten hoitojen lopputuloksista, esimerkiksi ripsista,

kynsista ja meikeista.

Useat asiakkaat toivovat, etta yritys jatkaa samaan malliin. Yritys on toiminut jo 30 vuoden ajan, joten
on turhaa muuttaa hyvaksi havaittuja ja asiakkaiden tukemia toimintatapoja. Tutkimuksen tulokset ker-
tovat, ettd Beauty Spotin valtit ovat henkilokunnan ammattitaitoisuus seka laadukkuus niin hoidoissa,
tuotteissa kuin palvelussakin. Naihin asioihin kannattaa ehdottomasti panostaa jatkossakin. Asiakkai-
den laatukokemusta alentaa huomattavasti muiden asiakkaiden palveleminen ja puhelimeen vastaa-
minen hoidon aikana. Ongelmaa on hankala ratkaista varsinkin, jos hoitolassa on paikalla vain yksi
tyontekija. Jos toinen asiakas tulee hoitolaan esimerkiksi varaamaan aikaa tai ostamaan tuotetta, hoi-
don keskeyttaminen on valttamatonta. Puhelimeen ei mielestani tarvitse vastata, vaan laittaa esimer-
kiksi vastaaja paalle asiakkaan hoidon ajaksi. Beauty Spotin tulisi miettia, luoko viestinta epéarealistisia
odotuksia asiakkaille, ja vastaako esimerkiksi internetsivujen kuvaukset hoidoista todellisuutta. Vies-
tinnan tulisi vastata yrityksen imagoa. Asiakkaita voitaisiin sitouttaa yritykseen keskittamiseduilla, kuten
leimakortilla tai muilla tarjouksilla. Sosiaalisessa mediassa voitaisiin jakaa kuvia erilaisten hoitojen lop-
putuloksesta, koska monet palvelua etsivat asiakkaat tutustuvat yritykseen internetin kautta. Tall6in

kuvat tehdyista toista voivat vaikuttaa ihmisten ostopaatoksiin.
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8 POHDINTA

Tutkimuksen validius on hyva silta osin, etta tutkimuksella pystyttiin I0ytamaan vastaukset asetettuihin
tutkimuskysymyksiin. Toisaalta tutkimus ei ole taysin luotettava, koska perusjoukon kokoon nahden
vastaamatta jattaneiden maara jai suureksi. Vaikka tutkimuksen tulokset antavat erittéin positiivisen
kuvan yrityksen toiminnasta ja asiakkaat kertovat olevansa tyytyvaisia, on otettava huomioon, etta ky-
selyyn vastasi vain noin 10 % kaikista kyselyn saaneista asiakkaista. On siis jarkevaa pohtia, miksi 90

% asiakkaista ei vastannut kyselyyn.

Taman tutkimuksen vastausprosenttia saattoi pienentaa se, etta yksittaiseen yritykseen kohdistuva ky-
sely ei valttdmatta houkuttele ihmisia vastaamaan, koska he eivat pida aihetta tarkeana. On mahdol-
lista, etta toimeksiantajan asiakasrekisteri ei ole taysin ajan tasalla, jolloin yhteystietojen joukossa voi
olla asiakkaita, jotka ovat jo paattaneet asiakkuuden. Asiakkaiden tyytymattomyys palveluun voi olla
syy vastaamattomuuteen. Tilastollisen tutkimuksen luonteeseen kuuluu usein se, etta tyytyvaiset asi-
akkaat vastaavat mielellaan kyselyihin, mutta taka-alalle jaavat vahemman tyytyvaiset asiakkaat. Voi
myos olla, etta monet eivat lue sahkopostiaan saanndllisesti ja kysely on ehtinyt sulkeutua ennen vies-
tin huomaamista. Kyselylomakkeessani on yhteensa 23 kysymysta, joten kyselyn pituus saattoi myos

olla yksi syy vastaamatta jattamiseen.

Vastausprosenttia olisi voinut korottaa muistutusviestin [ahettaminen niille, jotka eivat olleet vield vas-
tanneet kyselyyn. Toisaalta vastauksia olisi todennakoisesti saatu enemman, jos kysely olisi ollut auki
pidempéaan kuin viikon verran. Alkuperainen suunnitelma oli, etta tutkimus kestaisi 1,5 viikkoa, mutta
harmillisesti toimeksiantaja joutui Iahettdmaan kyselyn myohassa. Pyrimme parantamaan vastauspro-
senttia kayttamalla palkintoa motivoijana, mutta on mahdollista, etté tabletti palkintona ei houkutellut
asiakkaita vastaamaan, koska monilta se varmasti jo kotoa I6ytyy. Kauneushoito palkintona olisi saat-
tanut motivoida vastaajia enemman. Syy vastaamatta jattdmiseen voi olla myés se, etté ihmiset eivat
halua antaa omia yhteystietojaan. Valttdakseni tdman, painotin saateviestissa, etta yhteystiedot tulevat
ainoastaan tutkijan kayttoon ja yritys saa vain yhteenvedon tuloksista. Lisaksi vastaajien oli lahetettava
ensin vastaus kyselyyn, ennen kuin he paasivat tayttamaan omat yhteystietonsa. Talla valtettiin se,
etta yhteystietoja ei voitu yhdistaa vastauksiin.
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Opinnaytetyoni aihe selkeytyi kevaalla 2014, jolloin suoritin useita palvelujen markkinoinnin opintojak-
soja. Kyseisista opintojaksoista kehittyi kiinnostus palvelun laadun aiheeseen. Opinnaytetydprosessi
alkoi syyskuussa 2014, kun otin yhteytta toimeksiantajaani kauneushoitola Beauty Spotiin. Beauty Spot
oli ensimmainen vaihtoehtoni mahdolliseksi toimeksiantajaksi ja onnekseni yrittaja kiinnostui aiheestani
heti. Minulla oli alusta lahtien vahva nakemys siita, etta opinnaytetyoni koostuu palveluun, palvelun
laatuun ja asiakastyytyvaisyyteen liittyvasta tietoperustasta. Toimeksiantaja antoi minulle vapaat kadet
toteuttaa oman nakemykseni ja oli mukana kiitettavasti koko prosessin ajan. Aloitusseminaarini pidet-
tiin syyskuun lopulla, jonka jalkeen kirjoitin opinnaytetyon tietoperustan seka suunnittelin kyselylomak-
keen. Tietoperusta sai lahes lopullisen muotonsa, vaikka pienia korjauksia on tehty koko prosessin
ajan. Ohjausseminaari jarjestettiin joulukuun puolessa valissa, jossa kaytiin lapi tietoperusta ja kysely-
lomake. Kyselylomake Iahetettiin yrittajan toimesta asiakkaille 12. tammikuuta. Kyselyn sulkemisen
jalkeen minulle jai kuukausi aikaa kirjoittaa opinnaytetyon tutkimusosio valmiiksi. Tiukan aikataulun
vuoksi aikaa tulosten késittelyyn ja kehitysehdotusten pohtimiseen ei jaanyt paljon. Esitysseminaari
pidettin helmikuun puolessa valissa, jonka jalkeen tein viimeiset korjaukset tydhon. Alkuperéisesta

aikataulusta myohastyin noin kuukauden verran.

OpinnaytetyOprosessin aikana kehityin tiedonhaussa ja tiedonhaun ohjauksesta sain hyvia neuvoja
erilaisten hakukoneiden kayttoon. Kehityin my0s sujuvan tekstin kirjoittamisessa eri tietolahteita apuna
kayttaen. Projektin kuluessa opin myds aikatauluttamaan omaa tyontekoani paremmin ja ymmarsin,
kuinka tarkeaa on suunnitella omaa tydntekoaan etukateen. Opinnaytetydn tekeminen syvensi tietoani
myos palvelun laadun teoriasta. Kauneudenhoitoalasta minulla ei ollut ennestaan teoreettista tietoa,
joten oli mukavaa etsia tietoa ja syventya itseani kiinnostavaan alaan. Haaveenani on tyoskennella

joskus kauneudenhoidon alalla, joten opinnaytetyon tekeminen antoi hyvat evaat tulevaisuutta varten.

Uskon, ettd yritys saa hyddyllista tietoa tutkimuksesta jo senkin vuoksi, etta samankaltaista tutkimusta
ei ole toteutettu yrityksessa ennen, vaikka toimintaa on takana jo 30 vuotta. Tutkimus auttaa yritysta
hahmottamaan, mihin asioihin asiakkaat ovat tyytyvaisia ja missa asioissa voidaan vield kehittya. Us-
kon, ettd muutkin kauneushoitolat, jotka ovat kiinnostuneita palvelunsa laadun tasosta, voivat hyddyn-

taa tutkimusta muokkaamalla sité omiin tarpeisiinsa sopivaksi. Jatkotutkimusaiheena voisi olla syven-
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tyminen asiakkaiden odotuksiin ja kokemuksiin laadullisen tutkimuksen keinoin. Tilastollisella asiakas-
kyselylla ei saada kovin syvallista tietoa, joten laadullisella tutkimuksella saataisiin enemman asiakkai-

den omaa pohdintaa tutkittavista asioista.
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LITTEET

Saateviesti LITE 1

Hyva kauneushoitola Beauty Spotin asiakas. Toivomme, etta teilla olisi hetki aikaa vastata yrityksemme
palvelun laatua mittaavaan tutkimukseen. Kyselyn tarkoituksena on kartoittaa asiakkaidemme tyytyvai-
syytta palvelumme laatuun. Tulosten perusteella saamme mahdollisia kehitysehdotuksia toimin-

taamme, jotta voimme palvella teita entistakin paremmin.

Kyselyn ja tulosten analysoinnin toteuttaa Oulun ammattikorkeakoulun tradenomiopiskelija Minna Ra-
vaska opinnaytetyonaan. Yksittaisen vastaajan vastaukset eivat vality meille, silla saamme ainoastaan
tilastollisen yhteenvedon tuloksista. Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvomme tablettitietoko-
neen. Voittajalle iimoitetaan henkilokohtaisesti.

Kyselyyn paasette alla olevasta linkista.

Kiitos vastauksestanne!
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Kyselylomake LITE 2

Palvelun laadun tutkimus kauneushoitola Beauty Spotin asiakkaille

1. Sukupuohi
0 Mies

o, Tki
& Alle 70
@ 71-30
0 31-45
0 46-80
0 Yli &0

q. Oletteko talla hetkelld padtoimisesti
O Tystan

O Opizkelija

© Elskelsinen

4. Missd kauneushoitoloissa asioitte? Valitkaa ldhinnd mielipidettinne oleva vaihtoehto jokaiselta
rivilta.

1 En koskaan 2 Harvain 1 Satunnaisesti 4 Saanndllizesti
Beauty Spot Kirkkokatu o o o 8]
Beauty Spot Stockmann o o o 8]
Muu kaunsushoitola @ @ @ Q

5. Kuinka usein kivtitte kauneushoitola Beauty Spotissa tarjottavia palveluja? Valitkaa ldhinn&
mielipidettinne oleva vaihtoehto jokaiselta rivilti.

1 Enale 2 1 Herran 4. 1-3 hertaa 5. 4 hertaa vuodessa tai

kaytLamyt Harvoin vuodessa vuodessa USEAMmmin
Vartalohaita o o o o o
Kisihaita o o o o o
Jalkahoita o o o o o
Saokerointi o o o o o
Meaikki tai meikinopastus o o o o o
Kestopigmentointi o o o o o
E;ﬁl;ngtm kulrmien @ @ @ @ @
Intialainen pa&hieronta @ @ @ o Q
Kuumakivihisronta @ @ @ @ Q

6. Misti ostatte ihonhoitotuotteenne? Valitkaa lihinni mielipidettinne oleva vaihtoehto jokaiselta
rivilti.

1 En koskaan 2 Harvain 1 Satunnaisesti 4 Saannallizesti
Kauneushoitola Beauty Spotista o o o o
Jostakin muusta kauneushoitolasta a @ @ a
Tavaratalosta tai marketista a @ @ a
Verkkokaupasta o o o o
Jostain muualta a @ @ a
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7. Misti lahteestd saitte tiedon, jonka perusteella patitte tulla Beauty Spotiin ensimméisen kerran?
0 YstEvEn tai tuttavan kautta

) Henkilgkunnan jisenen kautta

© Internetists

0 Facebookizta

) Beauty Spotin kotisivuilta

0 Muu, mika? | |

8. Kuinka tirkedna piditte seuraavien tekijdiden vaikutusta ennakko-odotuksiinne
kauneushoitolan palveluista? Valitkaa lihinna mielipidettinne oleva vaihtoehto jokaiselta rivilta.

1 Ei lainkaan tarked 2 Wahan tarked 3 Tarked 4 Erittdin tarked

Henkilckohtaizet tarpest L9 ] L% ] Lo ] L% ]
Palvelun hinta o @ @ o
Aikaisammat kokemukset o @ @ o
Kokermukset kilpailevista hoitoloista o o L9 ] L% ]
Markkinointiviestinta o o 18] 18]
Haitolan imago o @ @ @
Tuttavien kokemukset o @ @ @
Tilannetekijst (esim. kiire) o @ @ @
Haitolan ulkonika o @ @ @
Hankildkunnan ulkoinen olemus o @ @ @

9. Kuvailkaa Iyhyesti, millaisia ennakko-odotuksia teilld on ollut kauneushoitola Beauty Spotiin
liittyen?

10. Mitkd ovat pasasialliset syynne kiyittdd Beauty Spotin tarjoamia palveluja? Valitkaa viisi
tirkeintd.

| Hyvi asiakaspalvelu

Henkildkunnan ammattitaito ja osaaminen

Tuttu kosmetologi

| Luotettavuus

| Hywva hinta-laatusuhde

| Yhsilallinen palvelukokermus

Monipuolinen palveluvaliloi ma
Minulle sopivat hoidot ja hoitomenstelmat
| Laadukkaat tuottest
Hywa saavutettavuus (esim. sijaint ja aukioloajat)
Viihtyizat toimitilat
Hywit tarjoukset
Muu, mika? | |

[
L
L
L
L
[
L
L
L
L
L
[
L
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11. Millaista Beauty Spotissa asiointi on kokemuksenne mukaan ollut? Valitkaa lihinni
mielipidettinne oleva vaihtoehto jokaiselta rivilti.
1 Taysineri 2 Jokseenkin eri 1 loksesnkin 4 T3ysinszamaa 9 Enosaa

rieltd rigltsd zamag rmeltd mielta SRAN0R
HENKILOKUNTA
Hoitolassa on tarpeeksi henkilSkurtaa o O o o O
Henkildkurta on joustava o & o o &
Henkildkurta on kohtelias ja ystivallinen o O o o O
Henkildkunnan ulkoinen olemus on siisti o & o o &
Henkildkurta on ammattitaiboista o O o o O
:ﬁﬂﬁmm henkildkunnan kanssa on @ @ @ @ @
iﬁﬁmm henkilakunnan teknizesn @ @ @ @ @
'I;;Etr::nlmtbammba yritystd ja henkilokuntaa @ @ @ @ @
PALVELL
Minua on palveltu sovittuna ajankohtana o o o o o
Hoidoills on asetettu tavoittest o o o Q o
Palvelu on virhestants @ @ @ @ @
Hoitolaittest ja valinest ovat toimivia o o o Q o
mﬂl ﬁ;.:amlmm miint positivizasti @ ® ® s s
HOIDOT JA TUOTTEET
m%ftgn kerrottu muista minulle sopivista @ @ @ o @
r:.ilﬁwalihﬂirrﬂ kattaa kaikki tarvitsemani @ @ @ @ @
Minua on ohjeistettu kotihoitoa varten @ & @ o &
Minulle on suositeltu sopivia kotihoitotuottaita @ & @ o &
Tuotevalikoima an manipuolinen @ & @ o &
Tuattest ovat laadukkaita o & o o &
Hintataso on sopiva @ & @ o &
SAAVUTETTAVUUS
Ajanvaraus on helppoa o & o o &
Hoitolan sijainti on hyva o O o o O
Aukioloajat ovat sopivat o & o o &
VIHTYVYYS
Hoitohuonast ovat siistit 5] o 5] o o
Haoitohuoneiden lampotila on miellyttiva o o o o o
Hoitojen taustamusiikki on miellyttava o o o o o
Tunnelma on kiirestdn ja rentouttava o o o o o

12. Miten Beauty Spotissa asiointi on vastannut odotuksianne?
O Hyvin

0 Kohtalaisesti

) Ei ole vastannut odotuksia, miksi? |

13. Miten hoitojen lopputulos on vastannut lupauksia?
© Hyvin

© Kohtalaisesti

' Ei ole vastannut lupauksia
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14. Omien kokemusteni perusteella antaisin kauneushoitola Beauty Spotille kouluarvosanan: (4-10)

[

15. Millainen mielikuva teilld on kauneushoitola Beauty Spotista ja sen palvelwsta? Kuvailkaa
vihintiin kolmella adjektiivilla.

16. Mitki alla olevista ominaisuuksista kuvaavat mielestinne kauneushoitola Beauty Spotia?
Valitkaa kolme tirkeinti.

[ Asiantunteva

[ Viihtyisi

) Luotettava

[ Vaatimaton

] Tavallinan

[ Uskottava

) Laadukas

[} Palvelualtis

[ ¥lellinen

[ Joustava

[ ¥anhanaikainan

[ Trendikis

) Tylsa

[ Pirtad

[ sifsti

[0 Muu, mika? | |

17. Alotteko todenndkoisesti jatkaa Beauty Spotin asiakkaana?

O Kylls
O En

18. Suosittelisitteko Beauty Spotin palveluja ystivillenne?

0 Kylls
' En

19. Onko Beauty Spotilla mielestinne tarpeeksi viestintid esim. tarjouksista ja ajankohtaisista
asioista?

O Kylls

OE

20. Mitkd ovat mielestinne parhaimmat kanavat tiedottaa Beauty Spotin toiminnasta ja
tarjouksista? Valitkaa enintdéin kolme tarkeinti.

() Sahkbposti

) Beauty Spotin kotizivut

[ Sosiaalinen media

[} Hoitolassa tiedottaminen

[ Lehtimainonta

[0 Muu, mika? |
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21. Miti erilaisia sosiaalisen median kanavia te kiytitte? Voitte valita useamman vaihtoehdon.
[} Facebook

[ Instagram

) Twitter

[} Pinterast

) En mit33n ndistd

22, Minki sosiaalisen median kanavan kautta haluaisitte mieluiten seurata Beauty Spotin
viestinta34?

0 Facebook

2 Instagram

0 Twitter

0 Pinterest

O Muu, miks? | |

) En halua seurata Beauty Spotia sosiaalisessa mediassa

23. Tihin voitte kirjoittaa avointa palautetta kauneushoitola Beauty Spotille

Yhteystietolomake

Yhieystietonsa jittineiden kesken arvotaan tablet-tietokone. Yhteystietoja ei kivtetd muuhun
tarkottukseen, eiki niitd vhdistetd vastauksiin.

Etuninmi | |
Sukurimi | |
Matkapuhelin | |
|
|

-

Osaite |
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Avoin palaute LITE 3

- Kiitos, minua miellyttad myos se ettei Beauty Spotissa ole "pakkomyyntia" vaan hoidoista voi
rauhassa nauttia.

- Parhaiten onnistunut ripsipermanentti ikina. &#128538;

- Mielestani paras kauneushoitola, jossa olen koskaan kaynyt.

- Kiitokset miellyttavasta palvelusta ja hyvasta tyosta.

- Kiitos!

- lhanat tyontekijat. ;) Kaynti hoitolassa on aina positiivinen kokemus.

- Kiitos, tulen toistenkin !!

- Kiitos Emmille ! Inana, valoisa ja ammattitaitoinen kosmetologi.

- Kiitos kuluneista vuosista!

- Kiitos hyvasta palvelusta! Joskus on ihanaa saada pienta luksusta arjen keskelle:-)

- Kiitos vuosien hyvasta palvelusta ! ;)

- Kiitokset Beaty Spotin henkildkunnalle rentouttavista ja ihanista hoidoista, on aina uusiutunut
olo, kun lahtee kotiinpéin. Olen aina saanut sopivat tuotteet ihonhoitoon ja ohjeistusta tuotteiden
kayttddn. On myds ollut hyva saada tutustumistuotteita silloin talléin mukaan.

- On hienoa asioida tutussa paikassa ja on aina yhta hienoa lahted tyytyvaisin mielin kotiin.

- Kiitokset hyvasta tyosta ja jatkakaa samaan malliin!

- Kiitos hyvasta palvelusta ja laadukkaista hoidoista. Lisaa hyvia tarjouksia, kiitos!

- Kiitos ammattitaitoisesta palvelusta

- Olen tyytyvainen nykyiseen palveluun :)

- Olen ollut tyytyvainen hoitolasta saamiini palveluihin.

- Kiitos hyvasta palvelusta ihanat naiset!!

- Ihana hoitola, siella uudistuu niin mieli kuin kehokin, kasvoista puhumattakaan.

- Onnea Aulille menestyksekkaasta tyosta naisten hyvaksi.

- Kiitos Mia ja Emma hyvista hoidoista.

- toivottavasti toiminta jatkuu samanlaisena ! Turha muutella hyvintoimivaa konseptia seka mu-
kavaa ja erittain asinantuntevaa henkilokuntaa!

- Miellyttavaa asioida, asiantunteva henkilokunta, hyvat tarjoukset, loistava sijainti,

- Kiitos ihanalle henkilokunnalle

- Kiitos kuluneesta vuodesta hoidoista ja hyvin onnistuneesta kestopigmennoinnista.

- Hoitolassa kaynti on miellyttava ja virkistava kokemus.

- Kiitokset Mialle mukavasta ja asiantuntevasta palvelusta jo monen vuoden ajalta!

- Erinomainen palvelu!

- Beauy Spot: Kiitokset laadukkaasta tyosta! :)

- Olen ollut asiakkaananne nyt pari kolme vuotta. Viihtynyt hyvin ja saanut aina erinomaista pal-
velua. En edes harkitse vaihtavani muualle.

- Monenmoisissa kauneishoitoloissa kayneena en voi tarpeeksi peraankuuluttaa kosmetologin
ihmissuhdetaitojen tarkeytta! Emmi, olet paras! Vuoksesi kdyn beauty spotissal

- Kiitos ndisté vuosista :) terv. asiakas "90-luvulta saakka

- Kiitos Mialle aina niin ihanasta ja hymyilevasta vastaanotosta. Asiakkaiden kohtaaminen ja huo-
mioon ottaminen on tarkea taito.

- The Best! ;)

- Kiitos hyvasta vuosien palvelusta! Aulia on ikava, vaikka muutkin hoitajat ihania!
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Pitkaaikainen asiakkuus on jo merkki tyytyvaisyydesta! Hintatasoa pidan korkeana.

Kiitos hyvasta palvelusta ja hoidosta. Kiireetdn illmapiiri ja asiakas kohdataan yksilona. Olette
aidosti mukana hoitoa tehdessanne.

Kiitos hyvasta palvelusta!

Ystavallinen ja yksilollinen palvelu, helppo tulla, voi olla oma itsensa.

Tyytyvaisena poistun joka kerta!

Olen ollut tyytyvainen saamaani hoitoon.

Kiitos hyvasta palvelusta.

Kiitokset ihanista hoidoista etenkin Miialle :)

Kiitoksia Mialle vuosikausia kestaneesta hoitosuhteesta ja ammattitaidosta. Aulille tsemppia ja
jaksamista uudistaa hoitolaa jatkossakin.

30 vuoden kokemus kauneushoitolan palveluista.

kiitos hyvasta tyosta ja palvelusta, oma kiire on suurin este kdymattomyydelle

Kiitos hyvista hoidoista ja mukavista tapahtumista!

Olen vasta kerran kaynyt hoidossa, mutta tulen varmasti uudestaan!

Kiitos ihanasta palvelusta ja hoidoista. Hoidoissa voi ottaa pienet tirsat ja taas jaksaa. Teette
arjesta ylellista ja juhlan tunteen. Tarvitsen teita arkeani juhlavoittamaan.

Jatkakaa samaan malliin

Teille on aina kiva tulla ja joka kerta olen tulokseen tyytyvaisena lahtenyt, jatkakaa samaan
malliin.

Tunnen olevani osaavissa kasissa, kiitos!

Henkilokohtaisesti annan Emmille suurkiitokset miellyttavasta ja osaavasta palvelusta.

Miia on aivan ihana kun samoin kaikki muutkin naiset.

Kiitokset erittain hyvasta ja ammattitaitoisesta palvelusta. Teette upeaa tyota.

Runsaasti kiitoksia ja toimikaa samaan malliin!

jatkakaa samaan malliin

Jatkakaa samaan tapaan asiakaslahtoisesti ja osaavasti. Kiitoksia hyvasta palvelusta!
Korkealaatuinen paikka, josta I0ytyy ammattitaitoa ja hyvaa palvelua (kavin ensimmaisen kerran
Beauty Spotissa vuonna 1995).

Tulin asiakkaaksi yli 10 vuotta sitten saadakseni apua iho-ongelmiini. Sain apua ja hyvan pal-
velun ansiosta asiakassuhteeni on jatkunut ja ihoni pysynyt hyvassa kunnossa. Kiitokset Mialle
Kirkkokadulle!

olen saannut hyvaa palvelua, Emmi on aivan ihana nuori nainen

Jalkshoito oli pettymys, mutta ripsihuolto on ollut nopeaa, tehokasta ja vaivatonta.

Olisi mukava, jos pitkaaikaisia kanta-asiakkaita muistettaisiin toisinaan jollakin erityisella, esim.
palvelulla tai pienella tuotteella. Toivoisin, etta beautydiili-sahkopostia lahetettaisiin harvemmin.
Tarjoukset voisi mielestani laittaa BS:n kotisivuille.

Vaikka itse en kaytdkaan Facebookia tarjousten seuraamiseen, on se mielestani kuitenkin paras
valine viestinnassa tana paivana.

sahkopostiviestinta on vahan tokerda ja amatddrimaista eika vastaa hoitolan imagoa

Nettisivut vahan "ankeat", kiva kun henkilokunnasta kuvat ja hinnasto 10ytyy.

Toivoisin jonkinlaista kanta-asiakasjarjestelmaa, enemman tarjouksia ja yleensa palkita kanta-
asiakkuudesta jollain tavalla.

Hyvia tarjouksia lisaa&#128516;

74



Jos on tarjoushoitoja niin iimoitelkaa vaikka facebookissa&#128522;

Sahkopostissa olleisiin pikatarjouksiin (diili tms.) on erittéin hankala paasta osallistumaan, koska
olen paivat toissa enka ehdi seurata sahkopostia enkosallistua diileihin ikana ajoissa. Joku
muu kanta-asiakassysteemi tarjouksiin, esim. 10x hoitokortti jolla joka kymmenennen kaynnin
(samaa hoitoa) saa ilmaiseksi?

Nykyaan tulee kaytya harvemmin. Koen, ettd hintataso on turhan korkea. Kayn saannallisesti
kerran kuussa toisessa hoitolassa sokeroinnissa. Sielld on mm. sokeripassi -systeemi, jolla saa
alennusta, kun on tietyn verran kaynteja. Valitettavasti en raski maksaa kerran kuussa sataa
euroa brassisokeroinnista. Toivoisin, etté tarjouksia olisi saannallisesti myos jatkossa.
Aukioloaikoja pitaisi paremmin olla iltapainotteisia, tosi vaikea saada ilta-aikoja.

Hyvaa palvelua ja aikoja lauantaisin toivoisin.

Aukioloajoissa toivoisin myohaisempia ilta-aikoja.

Kirkkokadun hoitola laitettu hienoksi, mutta parkkipaikat vahissa aina, siksi ei tule kaytya.
arsyttaa todella paljon kun hoitoajallani kaydaan kokoajan vastaamassa puhelimeen

Joidenkin palveluiden hinta nousut jopa useita kymppeja vuoden sisaan.

Voisiko kosmetologeille opastaa, etta kulmat nypitaan vain alapuolelta! Joka kerta pelottaa, mil-
laiset kulmat talla kertaa on kotiin lahtiessa. Pitkaan meni hyvin, mutta viimeksi taas ihan jarkyt-
tavaa jalked, nypitty ihan eri mallisiksi ja seka ylapuolelta, etta silmien vélista (liikaa).

Olen vakioasiakas jo kymmenen vuoden ajalta, pidan paikasta ja pysyn varmastikin vakioasiak-
kaana, mutta yksi parannusehdotus minulla on. Hoitolassa (ainakin Kirkkokadulla) pitéisi olla
henkild, joka vastaa puhelimeen. Asiakkaana minusta ei ole kiva, ja se ei myoskaan viesti laa-
dusta ja asiantuntemuksesta, kun hoito joudutaan keskeyttamaan monta kertaa sen takia, etta
asiakaspalvelija vastaa puhelimeen tai joulun aikana lahtee myymaan lahjakortteja. Hoito ja siita
syntyva nautinto katkeavat ja usein lyhenevat, jolloin hinta/laatusuhde ei en&a ole kohdillaan.
eli ehdotan palkkaamaan henkilon, joka vastaa puhelimeen, tekee ajanvaraukset, myy tuotteet
ja lahjakortit niin, etta paikalla oleva asiakas saa nauttia hoidosta. vai onko paikalla jo oleva
asiakas vahemman arvokas, kuin muut, koska han on jo paikalla?

Meikkituotteet ei aina niin laadukkaita,hoitotuotteet erittain hyvia.Joskus on hairinnyt kun tyon-
tekija joutuu kesken kaiken vastaamaan puhelimeen.

Hoitotuotteosta; Bioline oli parempi hoitosarja kuin nykyinen Deigo de la Palma(vai mika se oli-
kaan, jotain tuonne pain)

Olen muuten tyytyvainen pitkaaikainen asiakas mutta kaksi asiaa jotka ovat valilla hairinneet
kovastikin; se etta kosmetologi kesken hoidon kay palvelemassa asiakkaita huoneen ulkopuo-
lella. Valilld saattaa olla pitkaankin poissa ja se vaistamatta vaikuttaa hoidon miellyttavyyteen.
Toinen on netissa olevista hoidoista on puutteelliset tiedot mita hoito pitaa sisallaan. Erityisesti
kun aika on varattu netin kautta ja vasta paikanpaalla kay ilmi ettei hoidon sisalto olekaan sita
mita olen olettanut aikaa varatessani.

Kasihoidossa istuma-asento oli huono, kun ei ollut selkanojallista tuolia, Stockmannin tilassa.
lkavuosille + 60 ja yli olisi miellyttdvampi sdédettava hoitotuoli kuin makaaminen taysin vaaka-
suorassa kapealla hoitopdydalla.
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