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1 KAUNEUSKESKUS ELEGANSSI

Opinndytetyon aiheena on tehda Kauneuskeskus Eleganssille asiakastyyty-
vaisyystutkimus ja tdsmentaa yrityksen liikeideaa. Yritykselle ei ole aiemmin
tehty vastaavaa tutkimusta. Toimeksiantaja halusi kartoittaa asiakkaiden tyy-

tyvdisyyden yrityksen palveluihin, tuotteisiin, tiloihin ja asiakaspalveluun.

Kauneuskeskus Eleganssi on perustettu vuonna 1994. Yritykselld on kaksi
toimipistetta Jyvaskyldssa ja yksi Jamsankoskella. Yrityksen toimintaan kuu-
luvat erilaiset kosmetologipalvelut, hierontapalvelut, meikki- ja maskeeraus-
palvelut, ripsipidennykset ja medikaaliset hoidot. Kauneuskeskus Eleganssi
on erityisesti perehtynyt erilaisten iho-ongelmien hoitoon. Yritys on palkittu

vuonna 2005 Vuoden Yritykseksi.

Opinnaytetyon tutkimusongelma on se, etta yritykselld ei ole tarpeeksi tutkit-
tua tietoa asiakassuhteiden tilasta tai kanta-asiakasjarjestelman kannattavuu-
desta ja hyodysta asiakkaille eika liike-idealla ole selkeita raameja. Opinnayte-
tyon tarkoituksena on selvittdd Kauneuskeskus Eleganssin asiakassuhteiden
tila ja asiakastyytyvaisyys yrityksen palveluihin, tuotteisiin ja kanta-
asiakasohjelmaan seka tasmentaa yrityksen liikeideaa. Tavoitteena on saada
luotettavaa tietoa, jonka avulla yritys voi parantaa asiakastyytyvaisyytta ja

ratkaista mahdollisia ongelmakohtia seka tasmentaa yrityksen liikeideaa.

Opinndytetyon teoriaosuudessa kasitellaan asiakkuuden hallintaa ja asiakas-
tyytyvaisyytta yleisesti, palvelua ja sen osa-alueita seka liikeideaa. Opinnayte-
ty0ssa on my®0s esitetty tutkimustulokset, ja niihin pohjautuvat kehitysehdo-

tukset on kirjattu pohdintaan.



2 PALVELUSTA

Palvelu on monimutkainen ilmid, ja sen merkitys voi vaihdella henkilokohtai-
sesta palvelusta tuotteeseen. Melkein mista tahansa tuotteesta voidaan tehda
palvelu, mikali myyja pyrkii mukauttamaan ratkaisun yksityiskohtaisesti asi-
akkaan halujen mukaiseksi. Kotler ja Keller (2006) kuvaavat palvelua tekona
tai hyotynd, joka on aineeton ja jonka toinen osapuoli voi tarjota toiselle, eika
se johda omistusoikeuteen. (Kotler & Keller 2006, 402.) Gronroos on maéaritel-
lyt, ettd palvelu on teko tai tekojen sarja ja se tapahtuu aina tyontekijan ja asi-
akkaan valisend vuorovaikutuksena. Palvelua ei voida varastoida, koska se
tuotetaan ja kulutetaan yhtaaikaisesti. Molemmissa maaritelmissa tutkijat pi-

tavat palvelua prosessina tai tekoina, ei niinkdan asiana. (Gronroos 1998, 49—

52.)

Gronroosin (1998) mukaan suurimmalle osalle palveluista voidaan 10ytaa seu-

raavat nelja ominaispiirretta:
1. Palvelut ovat aineettomia.
2. Palvelut ovat tekoja tai tekojen sarjoja.
3. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti.
4. Palvelutuotantoprosessiin osallistuu myds asiakas.

Kun palvelyja suunnitellaan, on hyvin tarkedaa huomioida nama erityispiir-
teet. Erityispiirteet asettavat tyonsuunnittelijalle paljon haasteita, mutta ne
tuovat mukanaan my0s paljon mahdollisuuksia. Palvelu maaritellddan usein
yksilollisesti. Asiakkaat kayttavat yleensa hyvin abstrakteja termeja kuvates-
saan asiakaspalvelutilannetta. Sellaisia ilmauksia ovat esimerkiksi kokemus,
tunne ja turvallisuus. Asiakkaan on vaikea maaritelld palvelua juuri aineetto-
muuden takia. Useissa palveluissa on myos havaittavia aineksia, kuten ravin-

tolassa tarjottava ruoka. Palvelun laadun arvioimista hankaloittaa se, etta pal-



velu on teko tai tekojen sarja, joka tuotetaan ja kulutetaan yhta aikaa. Siksi
palvelun laatua voidaan arvioida vasta sen jalkeen, kun palvelu on myyty ja
kulutettu. Neljas palvelun ominaispiirre on se, etta asiakas osallistuu palvelu-
tuotantoprosessiin eika ole pelkastaan palvelun vastaanottaja. Taman ja ai-
emmin mainittujen ominaispiirteiden vuoksi palveluita ei voida varastoida

niin kuin esineita. (Mts. 53-54.)

2.1 Palvelujdrjestelma

Palveluyrityksessa ei ole erillistd markkinointitoimintoa, vaan koko toiminta
on markkinointia. Kaikki palveluyhteiso6n kuuluvat tyontekijat markkinoivat
yrityksen tuottamia palveluja. Palveluyritysta johdetaan palvelujarjestelman
avulla, ja se kuvaa, mistd osatekijoistda hyva palvelu muodostuu. Palvelujarjes-
telmaan kuuluu nelja eri osaa: palvelukulttuuri, palvelupaketti, palvelutuo-

tanto ja palvelun laatu. (Lahtinen & Isoviita 1998, 54.)

Yrityksen palvelukulttuuri on tiarkea osa koko yrityksen toimintaa. Palvelu-
kulttuuriin liittyvat keskeisesti ne toimintatavat, miten sisdiset ja ulkoiset asi-
akkaat kohdataan ja miten heita palvellaan. Koko yrityksen henkil6sto on saa-
tava ymmartamaan ja sisdistamaan palvelukulttuurin kasite, jotta palvelulaa-

tu pysyisi mahdollisimman samanlaisena ja laadukkaana jokaiselle asiakkaal-

le. (Gronroos 1998, 301-302.)

Palvelupaketti muodostuu erilaisten palveluiden kokonaisuuksista. Yrityksen
pitda tiedostaa, millaisia palvelupaketteja asiakkaat tahtovat ostaa. Palvelupa-
ketit kerdtaan ydinpalvelun ymparille, ja niita tdydentavat liitannaispalvelut.
Liitanndispalveluiden avulla saadaan asiakkaat kiinnostumaan ydinpalvelus-
ta. Liitannadispalvelut ovat olennainen asia, jotta ydinpalvelua voi kuluttaa.
Palvelupakettien tarkoituksena on saada asiakas kokemaan hyvia elamyksia.

(Lahtinen & Isoviita 1998, 57.)



Palvelutuotanto muodostuu tapahtumasarjasta, joka etenee vaiheittain. Palve-
lu syntyy, kun asiakas on vuorovaikutuksessa palvelutuotannon muiden osi-
en kanssa. Palvelutuotannon padosiin sisaltyy palveltava asiakas, joka vaikut-
taa palvelun lopputulokseen. Asiakas toimii laadun arvioijana ja kertoo, onko
palvelu ollut tarpeeksi hyvaa. Jokainen asiakas tulee ottaa tosissaan, koska
asiakkaat puhuvat kokemuksistaan tutuille. Toinen osa on palveluymparisto,
johon sisaltyvat yrityksen sijainti, aukioloajat, toimitilojen viihtyisyys ja siiste-
ys sekad kalusteet. Kolmas osa on kontaktihenkil6sto eli henkilokunta, joka on
asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa palvelutilanteessa. Henkilokunnan pi-
taa olla miellyttava ja palveluhaluinen, ja palvelun tulee olla nopeaa, sujuvaa
ja ammattitaitoista. Viimeisend osana palvelutuotantoon vaikuttavat muut
asiakkaat, jotka omilla kokemuksillaan ja suosituksillaan ovat olennainen osa

palvelutuotantoa. (Mts. 59.)

2.2 Palvelun laatu

Palvelun laatu on prosessi, jossa asiakkaan ja palvelun tarjoajan valille muo-
dostuu vuorovaikutussuhde. Asiakkaan ja myyjan valinen palvelutilanne vai-
kuttaa tarkedna osatekijand koetun palvelun laatuun. Asiakkaiden laadun ko-
kemuksiin vaikuttaa kaksi ulottuvuutta, jotka ovat tekninen eli lopputu-
losulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Tekninen ulottuvuus
tarkoittaa sitd, mita asiakkaalle jaa palveluprosessin jalkeen eli minkalainen
mielikuva muodostuu palvelun laadusta. Toiminnallinen ulottuvuus merkit-
see sitd, miten asiakas saa halutun palvelun sekd millainen on tuotanto- ja ku-
lutusprosessi. Palvelun kokonaislaatuun vaikuttaa myos yrityksen imago. Yri-
tyksen pitaa pyrkia siihen, ettd imago on asiakkaiden mielesta luotettava ja
hyva, koska silloin my0s saa helpommin anteeksi pienet virheet. (Gronroos

1998, 62-63.)



Yrityksen laadun kehittaminen perustuu prosessien parantamiseen. Prosesseja
ovat muun muassa yrityksen suoritteet, tuotteet ja palvelut. Hyvan prosessin
kehittamisessa tarvitaan seka sosiaalisia muutoksia ihmisen nakokulmasta
ettd teknistd kehittamista jarjestelmien nakokulmasta. Monenlaisia konsepteja
on keksitty prosessien kehittamiseen, kuten prosessin suunnittelu ja suoritus-
kyvyn parantaminen, ongelmanratkaisu ja benchmarking, joissa on samanlai-
sia asioita, mutta jokaisessa niissd on omat ominaispiirteet. Kaikille on yhteis-
ta prosessien kuvaaminen, mittaaminen, analysointi ja ratkaisujen testaami-

nen. (Laamanen 2005, 202, 209.)

Palvelun laatu osana asiakastyytyvdisyyttd

Palvelujen erityispiirteet vaikuttavat asiakkaan nakokulmasta moniin tarkei-
siin seikkoihin. Palveluiden aineettomuus antaa mahdollisuuden palveluiden
yksilolliseen muotoiluun asiakkaiden yksilollisia tarpeita tukien. Palvelu on
parempi kilpailuvaltti kuin tavara, koska kilpailijan on melkein mahdotonta
tuottaa samanlaista laadukasta, yksilollista ja luotettavaa palvelua. (Gronroos

1998, 62-65.)

Jos palvelu epdonnistuu, yrityksen on mahdoton korvata asiakkaalle taman
menettamaa arvokasta ja korvaamatonta aikaa. Siksi on tarkeda, etta yritys
ymmartdd asiakkaan kaytostd, jotta se voi parantaa ja tayttaa palveluillaan
asiakkaan tarpeet ja odotukset. Talloin saadaan tyytyvainen asiakas, joka ole-
tettavasti tulevaisuudessakin kayttaa yrityksen palveluja. (Lovelock & Wirtz

2007, 32.)



3 ASIAKASSUHTEET

Yritysten koko liiketoiminta perustuu asiakkaisiin, ilman asiakkaita ei ole yri-
tystakaan. Liiketoimintaa pyorittavat asiakkuudet eli yrityksen ja asiakkaan
valinen vuorovaikutus. Yleisesti asiakkuuden merkkina pidetaan rahan siir-
tymista asiakkaalta yritykselle. (Korkeamaki ym. 2002, 125.) Normaalisti asia-
kas maadritellaan henkiloksi, joka on ostanut eli johon on jo syntynyt suhde.
Asiakkaan maaritelmaa voidaan katsoa myos toisesta ndakokulmasta. Asiakas
voi olla sellainen henkild, joka on ollut kontaktissa yrityksen kanssa ilman
ostopaatosta. Asiakas voi siis olla vain potentiaalinen asiakas. Asiakastyyty-
vaisyysjohtamisessa asiakas-kasite sisaltda 1. ne, jotka ovat jo ostaneet yrityk-
seltd, 2. ne, jotka kuuluvat segmenttiin ja ovat olleet yhteydessa myyntihenki-
16st60n, mutta eivat vield ostaneet ja 3. ne, jotka ovat valillisesti olleet tekemi-
sissd yrityksen palveluihin esimerkiksi suoramarkkinoinnin kautta. (Rope &

Pollanen 1998, 27.)

Ropen ja Pollasen (1998, 27) mukaan asiakassuhde syntyy vasta, kun asiakas
on ostanut yritykselta. Asiakassuhde-kasitettd voi myos katsoa laajemmin:
Suhde muodostuu sarjasta aikaan sidottuja tapahtumia kahden osapuolen
valilla, ja jokainen tapahtuma koostuu sarjasta vuorovaikutuksia. Yksi tapah-
tuma voi olla muun muassa tuotteen tai palvelun hankita tai siita tiedustelu,

tarjouksen laadinta tai jopa valituksen kasittely. (Buttle 2004, 13-14.)

Suhteet voivat my0s muuttua ja kehittyd ajan myota seuraavien vaiheiden

kautta:

1. tietoisuus
tutkiminen
laajentaminen

sitoutuminen

ok L N

hajaantuminen



Tietoisuus on sitd, ettd molemmat osapuolet huomaavat toisensa potentiaalin
suhteen muodostamiseen. Tutkimisen kautta osapuolet ottavat selkoa toisten-
sa valmiuksista ja kyvyistd, esimerkiksi asiakas tekee pari koeostoa yritykses-
sd. Jos koeostot eividt vastaa odotuksia, suhde loppuu lyhyeen. Laajennusvai-
heessa keskindinen riippuvuus sekd vuorovaikutus kasvavat ja suhde alkaa
syventya. Sitoutumisessa molemmat osapuolet ymmartavat roolit seka tavoit-
teet ja ostopadtds voi muodostua automaattisesti. Sitoutuminen on kuitenkin
hankalaa, ja monet asiakassuhteet paattyvat jo ennen sitd. Asiakas voi paattaa
suhteen monesta syystd, kuten jatkuva pettyminen palvelun laatuun. Tama

suhdemalli painottaa erityisesti luottamusta ja sitoutumista, molemmin puo-

lin. (Mts. 14.)

Samoilla linjoilla ovat my6s Korkeamaki ym. Asiakassuhteen perustana on
arvon tuottaminen asiakkaalle. Arvolla tarkoitetaan jotain konkreettista, jota
asiakas saa yrityksestd. Yritys on siis olemassa tuottaakseen arvoa asiakkaille.
Jos asiakas kokee, ettei saa yrityksestda vaatimaansa arvoa, ei suhteesta voi
muodostua pitkaaikaista eli asiakassuhde loppuu. Asiakassuhteen edellytyk-
send on siis molemmin puolinen hyo6ty ja arvostus. (Korkeamaki ym. 2002,

125.)

Asiakassuhteita voidaan my0s ajatella prosesseina, eli missa vaiheessa suhdet-
ta asiakkaat ovat (kuvio 1). Talloin asiakkaat jaotellaan suspekti-, prospekti-,
kokeilija-, kanta-, avain- ja suosittelija-asiakkaisiin. Suspektiasiakkaat kuulu-
vat yrityksen kohderyhmaan ja heidan voi olettaa olevan kiinnostuneita yri-
tyksen palveluista, mutta he eivat valttamatta ole edes markkinoinnin kohtee-
na. Prospektiasiakkaat ovat potentiaalisia asiakkaita, joiden kiinnostus yritys-
ta kohtaan on jo huomattu. Prospektiasiakkaat ovat markkinoinnin kohteena,
ja mikali asiakkaan yhteystietoja ei ole saatavilla, ne tulisi etsid markkinoinnin
kohdentamiseksi. Kokeilija-asiakkaat nimensd mukaisesti kokeilevat yrityksen
palvelua. Mikali kokeilu on ollut tyydyttava, on suuri todennakdisyys, etta

kokeilija-asiakas ostaa myos jatkossa yritykseltd. Mikali kokeilija-asiakas taas



on tyytymaton, on asiakassuhteen jatkuminen vaakalaudalla. Kanta-asiakkaat
ostavat usein ja sadannollisesti ja ovat uskollisia yritykselle. Kanta-asiakkaat
eivat kuitenkaan valttamatta ole uskollisia vain yhdelle yritykselle, vaan kan-
ta-asiakassuhde voi olla muodostunut my®os kilpailijoiden kanssa. Avainasi-
akkaat ovat kanta-asiakkaita, joiden suhde yritykseen on vahva ja jotka pita-
vat yritystd padostopaikkanaan seka ostavat suuria maaria. Avainasiakkaat
asioivat yrityksessa saannollisesti, ja heilta saatava tuotto on suurta. Avain-
asiakkaat ovat siis usein yrityksen kannattavampia asiakkaita. Suosittelija-
asiakkaat ovat usein avainasiakkaita. He ovat niin tyytyvaisia yrityksen tarjo-
amiin palveluihin, ettd kertovat niistd mielelldan eteenpdin. Suosittelija-
asiakkaat ovat tdrkeitd etenkin palveluyrityksille, silld monet niistd saavat uu-

sia asiakkaita etenkin suosittelijoiden avulla. (Mts. 144-145.)

KUVIO 1. Asiakaspyramidi (Korkeamaki ym. 2002, 145).

Oli asiakassuhde maaritelty miten tahansa, tarkeinta on seurata jokaisen asi-
akkaan asiakassuhteen vaihetta. Jokainen asiakas on yksilo, ja hanta tulee
kohdella yksilon tavoin asiakassuhteen alusta asti. Tavoitteena on sitouttaa

asiakas ja mahdollistaa siirtyminen asiakassuhteen vaiheesta seuraavaan. On
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kuitenkin huomioitava, ettei kaikista suspektiasiakkaista tule suosittelijoita eli
kaikkea energiaa ei kannata tuhlata suspektiasiakkaiden sitouttamiseen.
Markkinointitoimenpiteet tulee eriyttaa jokaiseen suhteen vaiheeseen sopi-
vaksi. Samoilla toimenpiteilla ei siis pidetd suosittelija-asiakkaita tyytyvaisina

ja saada suspektiasiakkaita sitoutumaan. (Mts. 145-146.)

Erityisesti arvoa asiakkaalle tuottavat tilanteet, joissa asiakas kokee saavansa
yritykseltda enemman kuin kilpailijalta. Tallaista lisdarvoa tuottava toimenpide
voi olla muun muassa virvokkeiden tarjoaminen palveltavalle asiakkaalle.
My®0s yrityksen pitdd saada arvoa asiakkuudesta. Arvoa voi tuottaa asiakkaan
referenssi-, osaamis- tai suosittelija-arvo. Ennen kaikkea asiakassuhde antaa
arvoa yritykselle, kun asiakkaalla on positiivinen vaikutus yrityksen kannat-

tavuuteen. (Mts. 139-140.)

Vaikka uusien asiakkaiden hankkiminen on tarkeda, kokevat yritykset nyky-
aan, etta tarkeampaa on pitda nykyiset asiakkaat. Yksittdiset kertakaupat ja
suuri markkinaosuus eivat ole niin arvokkaita kuin pidemmat ja kannattavat
asiakassuhteet. Jo taloudellisestikin on siis ensiarvoisen tarkeaa yllapitaa ja

kehittaa nykyisia asiakassuhteita. (Mts. 125-126.)

My®6s yksi markkinoinnin perussadanndgistd, 3/11-sdaantd, on pitkien asiakas-
suhteiden puolella. Tyytyvdinen asiakas asioi yrityksessa mielelldan useam-
min, ja kun asiakkaan odotukset tayttyvat tai jopa ylittyvat, asiakassuhde sy-
venee ja asiakas kertoo hyvastd kokemuksestaan keskimdarin kolmelle henki-
16lle. Mikali asiakas on tyytymaton yritykseen, kokemuksia jaetaan keskimaa-
rin 11 henkildlle. Kun asiakassuhteista pidetaan hyvaa huolta, ei yrityksen
valttamatta tarvitse lahtea kilpailemaan markkinoilla hinnoilla ja massiivisilla
mainoskampanjoilla, silla tyytyvdiset asiakkaat hoitavat markkinoinnin hei-
dan puolestaan. Mikali tyytymattomat asiakkaat saavat yrityksessa ylivallan,
on tilannetta vaikea pelastaa minkaanlaisilla mainoksilla ja tarjouksilla. (Lah-

tinen & Isoviita 2001, 9.)
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Koska nykyisten asiakassuhteiden yllapitaminen ja kannattavuuden lisdami-
nen on kovin tarkeda ja uusien asiakkaiden hankkiminen on monin verroin
kalliimpaa, tulee asiakassuhteita muistaa myos markkinoida. Markkinoimalla
nykyisid asiakassuhteita sadstetadan rahaa jo senkin vuoksi, etta se on helpom-
paa. Nykyisistd asiakkaista tiedetdan jo paljon, joten viestinta ja viestinnan
kohdistaminen on vaivattomampaa. Nykyaan asiakasuskollisuus ei ole itses-
taanselvyys. Hintatietoiset kuluttajat vertailevat yritysten hintoja ja tekevat
paljon herateostoksia. Lisaksi kaivataan yksilollisid palveluita, joita ollaan
valmiita etsimdan useiden yritysten joukosta. Mikali asiakassuhteista ei huo-
lehdita ja olla selvilld asiakkaiden tarpeista, ei palveluita voi kehittaa asiak-
kaiden mielipiteiden mukaisesti, mika taas pakottaa asiakkaan hakemaan so-

pivia palveluita muilta yrityksilta. (Korkeamaki ym. 2002, 127-128.)

Jotta asiakassuhdemarkkinointi onnistuisi, tulee yrityksen tuntea markkinan-
sa ja segmentoida asiakkaat seka toteuttaa tietojarjestelma, jolla asiakkaiden
ostokdyttaytymistd, sitoutuneisuutta sekd kannattavuutta voi seurata. Seg-
mentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden ryhmittelemista erilaisten kriteerien
perusteella. Jokaisella ryhmalld on yhtdldiset tarpeet ja samanlainen ostokayt-
taytyminen. Jokaiselle ryhmalle tulee suunnitella ja toteuttaa omat markki-
nointitoimenpiteet ja tuotteet seka palvelut. Lisaksi tuotteet voidaan erilaistaa
siten, ettd jokaiselle segmentille 10ytyy samasta tuotteesta sopiva vaihtoehto.
(Mts. 129.) Kauneuskeskus Eleganssin hierontatarjonta sisaltda esimerkiksi
perinteistd ja urheiluhierontaa, hermoratahierontaa ja intialaista paahierontaa.
Hierontapalveluita on siis hoitomuotona lihasjaykkyyteen ja urheilijoille seka

ihan vain rentoutuksen ja mielihyvéan tarjoamiseksi. (Hieronta.)

Asiakassegmenttien pitaa erota mahdollisimman paljon toisistaan, mutta

segmentin sisdlla erojen tulee olla pienet, jotta markkinointitoimenpiteet ovat
helpommin kohdistettavissa oikeaan ryhmaan. Segmentointikriteereja on mo-
nenlaisia. Asiakkaat voidaan ryhmitelld esimerkiksi kannattavuuden, asiakas-

suhteen keston tai vaikkapa ostotavan mukaan. Ndiden kriteerien perusteella
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voidaan saada helposti markkinoitavia segmentteja, kuten suurkuluttajat,
pienkuluttajat ja kilpailevia tuotteita seka palveluja kayttavat asiakkaat. Lisak-
si ostotavan perusteella voidaan luoda kanta-asiakassegmentti ja sille oma
kanta-asiakasjarjestelma. Yleisimmin kaytetyt segmentit ovat demografisia ja
sosioekonomisia, kuten ika ja sukupuoli. Ndita tietoja on helppo saada asiak-
kaista, mutta ne eivat ole kovinkaan kayttokelpoisia, silla ne eivat selita asiak-
kaiden ostokdyttaytymistd. Jos demografisiin ja sosioekonomisiin tekijoihin
otetaan mukaan myos elamatyylitekijoitd, esim. asenteet ja persoonallisuus,

on ostokayttaytymista helpompi selittaa. (Korkeamaki ym. 2002, 130-135.)

Segmenttijaon jalkeen valitaan kohderyhmat, joihin keskitytaan. Kaikkiin
segmentteihin ei tule paneutua, vaan valitaan tarkeimmat, joille suunnitellaan
omat markkinointitoimenpiteet ja tuote- seka palvelukokonaisuudet. Usein
segmentit ovat kuitenkin liian suuria kokonaisuuksia, ja ne pitaa pilkkoa vie-
lakin pienempiin ryhmiin, jotta pystytdan kehittamaan tietyille asiakkaille

kohdistettuja, raataloityja palveluja. (Mts. 136.)

3.1 Suhdemarkkinointi

Suhdemarkkinointi tarkoittaa, ettd se on suhdeverkostojen sisdiseen kanssa-
kdymiseen pohjautuvaa markkinointia. Gummesson (2004) kdaantaa Kotlerin
markkinointiajattelun painvastaiseksi maarittelemalld suhdetoiminnan yrityk-
sen ydinkilpailuvaltiksi, jossa tuote, viestintd, hinta ja saatavuus toimivat tu-
kikeinoina. Suhdemarkkinoinnin tarkeimpana asiana on sailyttaa asiakkaat ja
ehkaistd niiden menettdmista. Yrityksen menestymiseen vaaditaan taitoja hal-
lita suhteita muun muassa asiakkaisiin, kilpailijoihin, toimittajiin ja mediaan.

(Gummesson 2004, 38—40.)

Gummessonin (2004) mukaan yrityksen tulee vaalia liiketoiminnalle tarkeita

suhteita esimerkiksi suhdesalkkua apuna kdyttaen. Suhdesalkkuun on hyva
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ottaa mukaan kerralla noin viisi tarkeda suhdetta, joille kullekin laaditaan yk-
sityiskohtainen hoito-ohjelma. Hoito-ohjelmassa maaritellddn suhteenhoidon
vastuuhenkild, padamaarat, joihin tyolla halutaan tahdata, tarkka aikataulu

pdamaarien toteuttamiseksi ja lisdaksi kustannusarvio toiminnasta. (Mts. 64—

65.)

Kauneuskeskus Eleganssin suhdesalkkuun valittiin talla hetkella viisi tarkein-

ta hoidettavaa suhdetta.
1. suhteet joukkotiedotusvalineisiin
2. toimittajan ja asiakkaan valinen suhde
3. palvelutapaaminen (asiakkaan ja henkiloston vilinen vuorovaikutus)
4. henkilokohtaiset ja sosiaaliset verkostot
5. sdhkoinen suhde asiakkaille

Suhteet joukkotiedotusvalineisiin on tarkeda pitdd kunnossa, koska yritys ja
tiedotusvalineet tarvitsevat toisiaan. Yrityksen tulee herattaa ja sdilyttaa toi-
mittajien mielenkiinto omaa yritysta kohtaan. Se onnistuu kertomalla uutuuk-

sista ja kiinnostavista seikoista. (Mts. 249.)

Toimittajan ja asiakkaan vélinen suhde tarkoittaa sitd, etta nadiden kahden
henkilon valille muodostuu asiakassuhde. Siksi on tarkeda vaalia nykyisten ja
uusien asiakkaiden valistd suhdetta. On ensiarvoisen tarkeda estaa asiakkai-

den menettaminen. (Mts. 68.)

Palvelutapaaminen asiakkaan ja henkiloston valilla muodostaa yritykselle
markkinointi- ja myyntimahdollisuuksia. Kun asiakas kokee palvelutapaami-
sen positiivisena, han yleensa kertoo yrityksesta hyvia asioita, jolloin hanesta
tulee yritykselle valiaikainen markkinoija. Siksi on tarkeata keskittya jokai-

seen palvelutilanteeseen. (Mts. 114-115.)
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Henkilokohtaisia ja sosiaalisia verkostoja on tarkea pitaa ylla ja kehittaa niita
jatkuvasti. Taman suhteen yllapitdiminen on yleensa johdon vastuulla. Sah-
koiset suhteet tarkoittavat tietotekniikkaan perustuvia suhteita, joilla ollaan
kontaktissa asiakkaisiin ja markkinoidaan yritysta. Internet-sivujen avulla yri-
tys pyrkii pitdmaan asiakkaat tietoisina palveluista, tuotteista, tarjouksista ja
uutuuksista. Kanta-asiakkaille on helpompi ja kdtevampi lahettaa sahkopos-
tilla tarjouksia, jotka koskevat vain heita. Internet-sivujen paivitys saannolli-
sesti on olennainen asia, ja sivujen kautta asiakkaiden pitdisi pystya antamaan

helposti palautetta sekad ottamaan yhteytta yritykseen. (Mts. 159, 219.)

3.2 Asiakastyytyvdisyys ja -uskollisuus

Asiakastyytyvadisyys muodostuu asiakkaalle miellyttavasta ostokokemuksesta
tai siihen liittyvista vaikuttajista. Tyytyvéainen asiakas kokee miellyttavan re-
aktion, ja vastaavasti tyytymaton asiakas kokee epamiellyttavan reaktion.
Tyytyvéisyys voi siis kohdistua koko kulutuskokemukseen tai pelkkaan tuot-
teeseen tai prosessiin. Yleisesti ajatellaan, ettad asiakas on tyytyvainen, kun
kokemus vastaa asiakkaan olettamuksia. Voi tulla vastaan my®0s tilanteita,
joissa asiakkaan olettamuksiin vastataan, mutta asiakas on silti tyytymaton.
Asiakas voi esimerkiksi olettaa saavansa hidasta palvelua, ja kun palvelu on

hidasta, on asiakas tyytymaton. (Buttle 2004, 21.)

Tyytyvaisyyteen vaikuttaa my0ds koko palvelukokonaisuus. Asiakas arvioi,
mistd saa eniten arvoa ja muodostaa olettamuksen yrityksen tarjoamasta ar-
vosta. Se, pystyyko yritys vastaamaan asiakkaan arvo-odotuksiin, vaikuttaa
asiakastyytyvaisyyteen. Taman mallin mukaan asiakas siis ostaa yritykselts,
jolta kokee saavansa eniten arvoa. Asiakkaan nakema arvo on erotus asiak-
kaan arvioimista hyodyista ja kustannuksista sekd mahdollisista vaihtoehdois-

ta. Jos asiakas arvioi yrityksen A tarjoaman kalliimman palvelun tuottavan
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enemman arvoa hdnelle kuin yrityksen B tuottaman halvemman, ei han valt-
tamatta suoraan osta A:n tarjoamaa vaikka kokonaislaatu olisikin parempi.
Han vertailee, onko parempi laatu ylimaaraisten kustannuksien arvoista. Mi-
kali arvo ja kustannukset eivat kohtaa A:n tarjoamassa palvelussa, ostaa asia-
kas yritykselta B, vaikka asiakkaan saama arvo olisinkin vahaisempaa. Téassa
tilanteessa yritys A:lla on kaksi vaihtoehtoa: joko nostaa asiakkaan kokemaa
arvoa tai pienentaa asiakkaalle aiheutuvia kustannuksia. Ostopaatoksen jal-
keen tyytyvaisyyteen vaikuttaa, kuten jo sanottu, asiakkaan odotusten tayt-
tyminen eli kuinka palveluntarjoaja pystyy tuottamaan asiakkaalle arvoa.

(Kotler 2003, 60-61.)

Asiakastyytyvaisyydelld on tarked rooli yrityksen pitkdaikaiseen menestymi-
seen. Duboisin ym. mukaan asiakastyytyvaisyys kostuu tuotetyytyvaisyydes-
td ja palvelutyytyvaisyydesta. Tuotetyytyvaisyyteen vaikuttaa itse tuotteen
lisaksi asiakkaan henkilokohtaiset kokemukset, tuotelupaukset seka asiak-
kaan henkiset tekijat kuten mieltymykset. Palvelutyytyvéaisyyteen taas vaikut-
taa kolme tekijaa: palvelun hahmotus, ymparisto seka toimitus. (Dubois ym.

2007, 236-237.)

Koska palvelut ovat osittain tai tdysin aineettomia, ei asiakas voi testata palve-
lua etukdteen. Taman vuoksi he etsivat etukateen tietoa yrityksesta ja siitd,
mitd heidan tulisi odottaa palvelulta ja ymparistolla on siihen suuri merkitys.
Ymparisto voi olla joko ulkoinen tai sisdinen. Sisdinen ymparisto koostuu
markkinoinnista, palveluorganisaatiosta, henkilokunnan palkitsemisjarjestel-
masta sekd henkilokunnan ja asiakkaan vilisestd kanssakaymisestd. Ulkoista
ymparistdd on ilmapiiri, johon kuuluu ulkoiset olosuhteet (muun muassa mu-
siikki, lampatila, hajut), tilankaytto ja huonekalut, sisustus, kyltit, tilan koko
jne. Palvelun toimitus on palvelun kohtaamisen laatua, asiakkaan ja henkil6-
kunnan valisen kanssakdymisen laatua tai palvelun fyysista laatua. Palvelun
laatuun siis vaikuttavat asiakkaan odotukset, itse palvelu seka koko palvelun

tuottamisen tapahtumaketju. (Mts. 236-237.)
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Tutkijoiden mukaan asiakkaan kokema tyytyvaisyys on laajempi kasitteeltaan
kuin palvelun laatu. Laatu on yksi osatekija asiakastyytyvaisyydessa. Edella
mainittujen tekijoiden lisaksi, laatuun vaikuttavat my0s tilannetekijat seka
asiakkaan ominaisuudet. Tilannetekijoitd, joihin yritys ei voi vaikuttaa, on
muun muassa sda seka yrityksen muut asiakkaat. (Lamsa & Uusitalo 2002,

62.)

Asiakastyytyvaisyys tulisi varmistaa jokaisessa asiakaskohtaamisessa. Henki-
l6kunta tulee olla hyvin koulutettu tehtaviin ja heille pitda antaa tarvittavat
tyokalut, keinot sekd vapautta toimia joustavasti ongelmatilanteissa. Henkilo-
kunnan tulee my0s olla tietoinen yrityksen tarjoaman laadun osatekijoista.
My0s tyysiset puitteet tulee olla kunnossa. Niin henkilokunnan kuin tilojen-
kin tulee olla siistit ja asianmukaiset, laitteiden toimivia seka palveluketjun
tulee toimia mutkattomasti. Viestinnan tulee olla totuudenmukaista ja tulee
varmistaa, ettd asiakkaan kokemukset vastaavat viestinndssa annettuja lupa-
uksia. Hintojen tulee vastata palvelukokemusta eli asiakkaalla tulee olla tun-

ne, ettd palvelu on ollut hintansa vaarti. (Mts. 62-63.)

Asiakastyytyvaisyys vaikuttaa valillisesti seka valittomasti moniin yrityksen
osa-alueisiin (kuvio 2). Asiakastyytyvaisyyden keha ilmaisee, etta tyytyvai-
syydelld on vaikutusta yrityksen imagoon, asiakassuhteiden kestoon, uus-
asiakashankintaan ja myynninedistamiseen, markkinaosuuden kasvattami-
seen sekd myynninedistamiseen. Asiakastyytyvaisyys on siis erittdin kriittinen

osa yrityksen menestymisessa. (Rope 2000, 556.)
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KUVIO 2. Asiakastyytyvdisyyden keha (Rope 2002, 557).

Tyytyvaisyyttd ja tyytymadttomyyttd aiheuttavat eri tekijat ja tilanteet. Tyyty-
vaisyystekijoind voidaan pitdd poikkeuksellisen hyvaa asiakaspalvelua, on-
gelmatilanteen mallikelpoista ratkaisua, erityisen hyvin hoidettua valitusta,
ylimaardisen tuotteen antamista oston mukana, erinomainen neuvominen on-
gelmatilanteissa seka ratkaisemalla asiakkaan pyynto positiivisemmin esim.
tarjoamalla edullisempaa ratkaisua. Vastaavasti tyytymattomyystekijoita ovat
sovittujen asioiden pettaminen, toimintataso alle yrityksen normaalin stan-
dardin, hintaa alentavat toimenpiteen, joista asiakas ei ole ollut tietoinen
(esim. toimistokulut), maksun yhteydessa ilmenneet hinnan nousut, hoitamat-
ta jatetyt valitukset seka reagoimattomuus asiakkaan pyyntoihin ja toiveisiin.

(Mts. 557-558.)

Tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijat eivat siis ole taysin toistensa vasta-
kohtia. Tama johtuu siita, etta tyytyvaisyytta tuottavat yllattavat positiiviset
kokemukset. Esimerkiksi jos toimitusvarmuus pettdd, on asiakas tyytymaton.

Mutta tyytyvdisyyttd ei taas aiheuta asianmukainen toimitus, silld asiakas ko-
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kee, etta toimituksen tuleekin toimia, eika se yllata asiakasta positiivisesti, kun
yritys toimii sovitun mukaan. Nama odotus- eli edellytystekijat ovat asioita,
joiden oletetaan toimivan, jotta asiakas voisi olla tyytyvdinen. Tyytyvaisyys- ja
tyytymattomyystekijoiden perusteella henkilokontaktit antaa hyvat edellytyk-
set asiakastyytyvaisyydelle. Tuotekontaktit, tukijarjestelmakontaktit seka mil-
jookontaktit eivat vastaavasti niin herkasti tuota tyytyvaisyyskokemusta, silla
naiden kohdalla asiakkaalla ei joko ole tietoa kovin suuriin odotuksiin tai odo-
tukset on vaikea pettda. Kokonaistyytyvdisyys muodostuu lopulta odotusteki-
joiden tayttamisesta seka tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijoiden keskinai-
sesta suhteesta. Vaikka jokin tyytymattomyystekija olisikin korjattu nopeasti
ja odotukset ylittavasti, ei se suoraan nosta asiakkaan tyytyvaisyystilaa, silla
usein tyytymattomyystekijiat saavat isomman painoarvon. Menestymisen
kannalta olisi tarkedad minimoida tyytymattomyystekijat ja yllapitdd mie-
luummin vahan tyytyvaisyystekijoita, kuin riskeerata seka suurien tyytymat-
tomyys- etta tyytyvaisyystekijoiden kanssa. Tyytyvdisyyden peruskaavana
voidaan pitdd seuraava: tyytymattomyystekijoiden minimointi + tyytymatto-

vaisyys. (Mts. 558-560.)

Asiakaskeskeisille yrityksille asiakastyytyvaisyys on seka tavoite etta markki-
nointityokalu. Yritysten, joilla on korkea asiakastyytyvaisyys, tulisi tehda
kohderyhmilleen selviksi, ettd heilld asiakkaat ovat tyytyvaisia. Nykyisellaan
yritysten pitaa olla erittdin tietoisia asiakkaidensa tyytyvaisyydests, silla In-
ternet on asiakkaille mainio tyovaline levittaa, seka hyvassa etta pahassa, mie-

lipiteensa yrityksesta. (Kotler 2003, 63-64.)

Valitus- ja kehitysehdotusjarjestelmat, asiakastyytyvaisyyskyselyt, haamu-
asiakkaat sekd menetettyjen asiakkuuksien analyysit ovat hyvia valineita mit-
taamaan sekd seuraamaan asiakastyytyvaisyyttd. Asiakkaiden tulisi kokea
helpoksi antaa kehitysideoita seka palautetta yrityksen toiminnasta. Valineina

molemminpuolisessa kommunikaatiossa voivat toimia mm. maksuton puhe-
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linnumero, verkkosivut tai sihkoposti. Vaikka asiakkaat olisivat tyytymatto-
mid, he eivat silti valttamatta valita siitd suoraan yritykselle. Asiakkaat ratkai-
sevat tyytymattomyytensa ostamalla vihemman tai vaihtamalla palveluntar-
joajaa. Yritysten tulisikin mitata asiakkaiden tyytyvaisyytta suoraan tutki-
muksilla, eikd odottaa asiakkaiden reagointia. Samalla tutkimuksissa voi
my0s kartoittaa asiakkaiden suosittelu- ja uusintaostohalukkuutta. Haamu-
asiakkailla tarkoitetaan yrityksen palkkaamia “muka-asiakkaita”, jotka osta-
vat yrityksen tuotteita tai palveluita ja raportoivat ostotapahtuman hyvista
sekd huonoista kokemuksista joko ostoyritykselle tai kilpailijalle. Haamu-
asiakastilanteita voi my0s toteuttaa johtaja itse, jotta han nakisi kddesta pitden
kuinka henkilokunta toimii erilaisissa tilanteissa. Tyytymattomia, entisia asi-
akkaita tulisi myos tutkia ja ottaa selville minka vuoksi he lakkasivat ostamas-
ta yritykselta. Talla keinolla voidaan ennaltaehkaista tulevien entisten asiak-
kaiden maarad, mutta my0Os seurata menetettyjen asiakkaiden maaraa seka

menettamisen tahtia. (Mts. 64.)

Vaikka asiakastyytyvdisyys luo asiakasuskollisuutta, on turha olettaa, etta
jokainen tyytyvainen asiakas on luontaisesti my0s uskollinen asiakas. Pitkaai-
kaiset asiakassuhteet toki ovat hyva mittari asiakastyytyvaisyydesta, mutta
kun yhtalo kdannetdan toisin pdin, ei lopputulos ole sama. (Arantola 2003, 35.)
Xeroxin ja Pitney Bowesin tutkimusten mukaan tyytyvdisen ja erittdin tyyty-
vdisen asiakkaan uskollisuuden vililla on huomattava ero. Tyytyvdisista asi-
akkaista 14-20,9 % kertoivat pysyvénsa uskollisina yrityksille, kun taas erit-
tain tyytyvaisten asiakkaiden osuus oli jopa 78,2-80 %. (Gummesson 2004,

315.)

Asiakastyytyvdisyyden ja -uskollisuuden valinen yhteys ei siis ole verrannol-
linen. Jos asiakastyytyvaisyys arvioitaisiin asteikolla yhdesta viiteen, yhden
ollen heikoin arvosana ja viiden korkein, tyytyvaisyydeltaan yhden luokkaa
olevat asiakkaat ovat todenndkoisesti hylkdamassa yrityksen ja jopa haukkua

sitd muille. Kahden ja neljan valilld olevat asiakkaat ovat suhteellisen tyyty-



20

vaisia, mutta kokevat silti helpoksi vaihtaa kilpailevan yrityksen asiakkaaksi.
Viidennen tason asiakkailla on korkea uudelleenoston todenndkdisyys ja he
mielelladan kehuvat ja suosittelevat yritysta muille. Erittdin tyytyvaiset asiak-
kaat luovat tunnesiteen yrityksen kanssa, mika edesauttaa uskollisuutta. (Kot-

ler 2003, 62-62.)

Asiakasuskollisuus on yrityksen kannalta tarked ja tavoiteltu ilmio, mutta
madritelmaltaan se on hankala. Dube ja Shoemaker ovat maaritelleet uskolli-

suuden seuraavasti:

Asiakasuskollisuutta on, kun asiakkaan harkitsemien vaihtoehtojen jou-
kossa ei ole vahvasti edustettuina muita palveluorganisaatioita ja asiakas
kayttid useimmiten organisaation palveluja — kutsuen organisaatiota
omaksi lentoyhtiokseen, omaksi pankikseen, omaksi matkatoimistokseen.

Uskollisuus on siis sekd kayttaytymista ettd emotionaalista sitoutumista.

(Lamsa & Uusitalo 2002, 69.)

Tuotteen tai palvelun sdannéllinen ostaminen on kayttaytymisperaista uskol-
lisuutta, kun taas emotionaalisessa sitoutumisessa asiakas pitdd tuotteesta tai
palvelusta eli tuntee sen omakseen. Emotionaalinen eli tunneperaisen sitou-
tumisen ongelmakohdaksi muodostuu se, etta pelkka pitaminen ei valttamat-
ta tuota ostopaatosta eli se ei tuota yritykselle tulosta. Kayttaytymisuskolli-
suuden ongelma taas on tunneperdisen sitoutumisen puuttuminen ja se saa
aikaan pinnallista uskollisuutta. Tavaksi muodostunutta ostotapahtumaa ei
pida kuitenkaan sotkea uskollisuuteen. Mikali asiakkaan palveluntarjoaja-
vaihtoehdot ovat vahissd, jatkuva asiakassuhde voi johtua vain tarjonnan
puutteesta eika se tarkoita, ettd asiakas on emotionaalisesti sitoutunut yrityk-

seen. (Mts. 69-70.)

Dickin ja Basun mallissa molemmat uskollisuuden ulottuvuudet on yhdistetty
kaksiulotteisen asiakasuskollisuuden malliksi (kuvio 3). Mallin kehittdjien
mukaan asiakasuskollisuudessa on nelja muotoa riippuen suhteellisten asen-

teiden vahvuudesta ja ostotoistuvuudesta. Tosiuskovaiset ovat niitd, joiden
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ostotoistuvuus on tiheda ja joiden suhteellinen asenne eli tunteellinen sitou-
tuminen on vahvaa. Piilevasti uskollisilla taas on korkea tunneperdinen suhde
yritykseen, mutta heiddan ostotiheytensa ei ole kannattavaa. Piilevasti uskollis-
ten ostotiheyteen saattaa vaikuttaa jakelu eli toimipisteen saatavuus ja kay-

tannon mukavuus. (Buttle 2004, 22.)

Oston toistuvuus

Korkea Matala
m
=
@ > Piilevasti
c Uskolliset .
@ uskolliset
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=
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= Valeuskolliset | Ei-uskolliset
A 2
E
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KUVIO 3. Kaksiulotteisen asiakasuskollisuuden malli (Buttle 2004, 22).

Markkinoinnin saralla, uskollisuus maaritellaan asiakkaan halukkuudeksi
asioida saannollisesti yrityksessa ja ostaa heiddn tarjoamiaan tuotteita seka
palveluita jatkuvasti. Uskollisen asiakkaan katsotaan usein olevan uskollinen
vain yhdelle yritykselle eli asiakas on yksiavioisessa suhteessa yrityksen kans-
sa. Toinen nakokulma tarjoaa myos vaihtoehdon, jossa asiakas voi ostaa kil-
pailijan tarjoamia tuotteita ja palveluita, mutta on silti uskollinen yritykselle.
Yksi uskollisuuden merkeista on myos suositteluhalukkuus. (Lamsa & Uusita-

1o 2002, 70.)

Kuten jo aikaisemmin sanottu, valitusten kasittelylla on suuri vaikutus asia-
kastyytyvdisyyteen ja ndin ollen my0s asiakasuskollisuuteen. Hyvin hoidettu

ongelman ratkaisu voi edistda asiakassuhdetta ja antaa asiakkaalle tunteen,
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ettd han on tarked. Ongelmien ja valitusten kasittelyyn tulisi kehittaa palve-
lumalli, joka on jokaisen henkilokunnan jasenen saatavilla ja noudatettavissa
oleva ohje ongelmatilanteiden ratkaisemiseksi. Mallin tulisi sisdltaa prosessit,
joilla tunnistetaan ja ratkaistaan ongelma, eritellddn syyt seka tuotetaan lisatie-
toa palvelun arvioimiseksi ja palvelun parantamiseksi tarvittaviin toimenpi-
teisiin. Ongelmien ratkaiseminen on palveluhenkilokunnan tehtdava ja esimie-
hen tulee taas varmistaa, etta henkilokunnalla on tarvittava koulutus seka va-
paus ongelmatilanteiden varalle. Ongelmien ratkaiseminen tuo myds henki-
lokunnalle mielihyvaa ja onnistumisen tunnetta, joka taas edesauttaa asiakas-
tyytyvaisyytta seka -uskollisuutta. Henkilokunnan tyytyvaisyys siis johtaa
tyOn tuottavuuteen ja sitd kautta asiakkaiden tyytyvaisyyteen ja sitoutumi-
seen. Yhtalon kehittdjat James Heskett, Earl Sasser sekd Christopher Hart ovat
nimenneet sen palvelun kannattavuusketjuksi. Vastaavasti epdonnistuneissa
palvelu- ja ongelmatilanteissa henkilokunta turhautuu, mika aiheuttaa henki-
lokunnan sitoutumisen puutetta. Asiakkaita pitdisikin rohkaista antamaan
palautetta, jotta mahdolliset ongelmatilanteet saadaan selville ja ratkaistuiksi.

(Mts. 71-73.)

Kauneuskeskus Eleganssin asiakkaat voivat antaa palautetta puhelimitse ja
sahkopostitse. Mitdan tiettyd vaylda palautteen antoon ei kuitenkaan ole. Ko-
tisivuilla on helposti l0ydettavissa jokaisen toimipisteen puhelinnumerot,

mutta sahkopostiosoitetta ei sielld ole saatavilla.

3.3 Kanta-asiakkuus

Kanta-asiakkaaksi maaritellaan asiakas, joka asioi yrityksessa saannollisesti.
Erittain tuottoarvokkaita tai muuten merkittavia kanta-asiakkaita kutsutaan
avainasiakkaiksi. (Rope 2000, 638-639.) Asiakasuskollisuutta lisadvan kanta-

asiakasohjelman kehitti alkujaan vuonna 1981 American Airlines. Toiminta-
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malli oli nimeltaan AAdvantage-mailienkeruuohjelma. Kyseinen ohjelma on
sen jalkeen levinnyt maailmalle erilaisin muunnelmin ja nykyisin usealla toi-

mialalla on oma kanta-asiakasohjelmakonseptinsa. (P6llanen 1995, 10.)

Kanta-asiakasmarkkinoinnin suosio on yksiselitteinen. Useimmilla toimialoil-
la kysynta ei kasva itsestddn ja uusien asiakkaiden hankkiminen on kallista.
Taman vuoksi on tarkeda pitda kiinni jo olemassa olevista asiakkaista. Jatku-
vasti kiristyva kilpailu ja samojen tuotteiden seka palveluiden myynti useassa
eri yrityksessa on oivallinen asiakkaalle valinnanvaran vuoksi, mutta se va-
hingoittaa yrityksen tuloksellisuutta. Yrityksen onkin tarkeda luoda uskolli-
nen asiakaskunta ja pitaa siita kiinni. Sanotaankin, etta 20 % asiakkaista tuo 80
% voitosta, joten tuo viidennes asiakkaista on yritykselle elintarkea. (Mts. 10—

11.)

Kanta-asiakasmarkkinoinnin tavoitteena on yllapitaa ja kehittaa asiakasuskol-
lisuuden avulla yrityksen kannattavuutta. Reicheldin asiakasvaihtuvuustut-
kimus paljastaa, ettd asiakasvaihtuvuuden vahentaminen viidella prosentilla
kasvattaa voittoa 25-100 %, riippuen yrityksen toimialasta. Vaikutukset pe-
rustuvat sithen, ettd mita pidempi asiakassuhde on, sen enemman se tuottaa
arvoa yritykselle. Asiakassuhteen pidentyessa asiakkaalle on luontevaa kes-
kittad edes osa ostoksista yhdelle yritykselle, han aiheuttaa vihemman kus-
tannuksia yritykselle, hdan on valmis maksamaan korkeampaa hintaa tyyty-
vaisyytensa vuoksi seka han todennakoisesti suosittelee yritystda muille. Nai-
den faktojen perusteella yritykselle on tarkeda 10ytaa oma kannattava asiakas-
kuntansa ja varmistaa heidan tyytyvaisyytensa oikein kohdistetulla, lisdaarvoa

tuottavalla kanta-asiakasmarkkinoinnilla. (Mts. 12-14.)

Ensimmadinen askel kanta-asiakasmarkkinoinnissa on maaritella ketka ovat
kanta-asiakkaita ja ndin erotella heidat muista asiakassegmenteista. Kanta-
asiakasmaadritelman tulee olla niin yksikertainen, etta silla pystyy osoittamaan

jokaisen asiakkaan kohdalla onko hdn kanta-asiakas vai ei, vdlimaastoa ei ole.
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Eri yrityksilla ja toimialoilla on erilaiset maaritelmat kanta-asiakkaalle. Jotkut
perustuvat euromdaaraiseen ostoon ja toiset esimerkiksi kayntitiheyteen. Pie-
nilla yrityksilla jopa kaikki asiakkaat voivat olla kanta-asiakkaita, kun taas
suuret yritykset voivat joutua luomaan useita erilaisia kanta-asiakasryhmia.

(Korkeamaki ym. 2002, 156-157.)

Parhaat edellytykset toimivalle kanta-asiakasmarkkinoinnille on yrityksell,

jonka toimialalta 16ytyy seuraavat piirteet:

1. Asiakas, joka asioi yrityksessa usein seka saannollisesti, esimerkiksi
kampaamo tai paivittdistavarakauppa.

2. Asiakas on kiinnostunut yrityksen tarjoamista tuotteista seka palveluis-
ta. Sitoutunut asiakas on edellytys toimivalle kanta-
asiakasmarkkinoinnille. Esimerkiksi kosmetiikka on korkean sitoutu-
misen tuote.

3. Asiakkaalla on valinnan vapaus. Téllaisilla yrityksilld on raaka kilpailu
asiakkaista ja heita yritetdan sitouttaa tarjoamalla lisdetuja, joita toisilla

yrityksilla ei ole tarjolla. (Mts. 157-158.)

Kanta-asiakasmarkkinointia voidaan toteuttaa erilaisin keinoin riippuen siita,
millaisin keinoin yritys haluaa sitouttaa asiakkaitaan. Markkinointimuodot

voivat olla alennuksiin, suhdetoimintaan tai palvelujdrjestelmdan perustuvia.
Kanta-asiakasmarkkinointia ei tarvitse tai tule toteuttaa vain yhdella keinolla,

vaan eri markkinointimuotoja tulisi kayttaa vaihtelevasti. (Mts. 158.)

Alennuksiin perustuvan kanta-asiakasmarkkinoinnin asiakkaalle arvoa tuot-
tava menetelma on hinta. Lisdarvoa voivat tuottaa tarjoukset, bonukset ja pis-
teet. Tama on kaikista yleisin kanta-asiakasmarkkinointikeino, silla se on
helppo toteuttaa. Kanta-asiakkaiden ostomaaran perusteella luodaan malli,
missd maaritelldan minka ostomaaran jalkeen asiakas saa kanta-asiakasetuja.
Huonona puolena kyseisellda markkinoinnilla on, etta kilpailijan on helppo

kopioida toimiva malli ja asiakkaat, jotka ovat kiinnostuneet vain rahanarvoi-
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sista alennuksista, voivat vaihtaa yritystd sen mukaan mistd saa parhaimman
alennuksen. Nain asiakkaat eivat valttamatta ole todellisesti sitoutuneita yri-

tykseen vaikka ovatkin kanta-asiakkaita. (Mts. 158.)

Suhdetoimintaan perustuvassa kanta-asiakasmarkkinoinnissa arvoa tuotetaan
tunneperaisin keinoin; annetaan henkilokohtaista huomiota seka arvostusta.
Kyseinen markkinointi vaatii asiakkaan todellista tuntemista ja keinoina kay-
tetdan muun muassa syntymapaivan muistamista, asiakastilaisuuksia seka
asiakassuhteeseen liittyvia lahjoja. Nailla keinoilla nostetaan asiakkaan luot-
tamusta yritysta kohtaan ja annetaan erityista arvoa, jota ei alennuksiin perus-
tuvalla kanta-asiakasmarkkinoinnilla pysty tarjoamaan. Suhdetoimintaan pe-
rustuvan kanta-asiakasmarkkinoinnin haasteena on asiakkaan todellinen tun-
teminen, ajantasaisen kanta-asiakasjdrjestelman yllapitiminen seka jatkuva
ideointi arvoa tuottavien menetelmien keksimiseksi. Toisaalta, timan tyyppi-
nen markkinointi on helppo pitda vain yrityksen omana tietona eli ei ole pel-

koa, etta kilpailija saisi tietda kanta-asiakasmarkkinointikeinoista. (Mts. 159.)

Lisdarvoa voidaan tuottaa myos helpottamalla asiakkaan asioimista yrityksen
kanssa eli asiakkaalle tarjotaan yksilollista palvelua, kuten palvelujarjestel-
maan perustuvassa kanta-asiakasmarkkinoinnissa. Palvelu erilaistetaan siten,
etta yritys erottuu positiivisesti kilpailijoista ja asiakas saadaan sitoutettua.
Keinona voidaan kayttdd muun muassa kanta-asiakkaiden paasya alennus-
myynteihin ennen muita asiakkaita. Kanta-asiakkaille raataldityjen palvelujen
kehittdmisessa tulee kuitenkin ottaa huomioon, etta se ei liikaa eriarvoista
kanta-asiakkaita muista asiakkaista ja ndin ollen aiheuta mielipahaa muille.

(Mts. 159-160.)

Parhaimman vaikutuksen kanta-asiakkaisiin saa aikaiseksi palvelujarjestel-
maan perustuvalla kanta-asiakasmarkkinoinnilla. Tavoitteena tulee kuitenkin
olla suuren lisdarvon tuottaminen asiakkaille, oli sitten kyseessd minkalainen

kanta-asiakasmarkkinointikeino tahansa. Lisaksi lisdarvo tulisi tuottaa sellai-
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sin toimenpitein, etta kilpailijan on vaikea kopioida kyseisia arvoa tuottavia

keinoja. (Mts. 160-161.)

Kauneuskeskus Eleganssin paaasiallinen markkinointi on alennuksiin perus-
tuvaa kanta-asiakasmarkkinointi. Kanta-asiakkaaksi voi ryhtya kuka tahansa
tayttamalla lomakkeen toimipisteessa. Kyseisid kanta-asiakkaita kutsutaan
clubi-asiakkaiksi. Clubilaisuus perustuu pistekerdilyyn eli tietysta euromaa-
raisestd ostosta kertyy tietty maara pisteita. Vuoden lopussa clubilaisen pis-
tesaldon perusteella asiakkaalle maaritellaan mille tasolle asiakas on paassyt.
Tasosta riippuen lahjoina on hoidoista tuotepaketteihin. Lisaksi clubilaisille
lahetetaan sahkopostitse tarjouksia sisaltavia uutiskirjeita. Talla hetkella Kau-

neuskeskus Eleganssilla on 476 clubilaista.

4 LIIKEIDEA

Liikeidea kertoo, milld toimintakentalld yritys toimii. Se ilmaisee my®s, mitka
ovat yrityksen toimintaperiaatteet eli tavat tehda toiminnallaan rahaa (Rope
2000, 640). Liikeidea on yritysideaa tarkempi ja sisdltdd myos taloudelliset te-
kijat. Liikeidea on hyvin kdytannonlaheinen ja konkreettinen tyokalu, johon
yrityksen suunnitelmia voi peilata toiminnan kdynnistyessa ja myohemmin
sen kehittyessa. Liikeidean tulee uudistua toiminnan kehittymisen myota.

(Opetushallitus, Etalukio.)
Liikeidean tulee antaa vastaus neljaan kysymykseen:

1. Mitd myydaan ja minka tarpeen myyty tuote tai palvelu tyydyttaa?

2. Kenelle myydaan? Liikeideassa tulee olla suunniteltuna alustava koh-
deryhmamaarittely eli pohtia vastausta kysymykseen miksi liikeidea
tuottaa hyotya valitulle kohderyhmalle.

3. Miten yrityksen toiminta toteutetaan?
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4. Minkalaisen kuvan yritys haluaa antaa toiminnastaan eli mink&lainen

on yrityksen imago? (Heikkila 2010.)

Liikeidean tarkein tehtdva on sen toimivuus. Tuttuja liikeideoita voi kehittaa
niin, ettd ne sdilyttavat vetovoimansa. Liikeidea ja tuote, joka eroaa jo olemas-
sa olevista tuotteista jonkun ominaisuutensa puolesta, saattavat jo riittda me-
nestymiseen. Yrityksen kannattaa fokusoida paatuotteensa ja 10ytaa sen tueksi

liikketoimintaa tasapainottavat tuotteet. (Puustinen 2006, 39.)

Liikeidean tehtdvana on vastata kysymykseen yrityksen menestymisesta. Lii-
keidean voi rakentaa tavaran, palvelun tai menetelméan ymparille. Liikeidean
kannalta tarkeda on se, ettd kysyntda on enemman kuin tarjontaa. Puustisen
mukaan hyva liikeidea on yksinkertaisuudessaan sellainen, jossa saavutetaan
hyva taloudellinen tulos kohtuullisilla ponnisteluilla. Jos asiakas arvostaa

kayttamaansa palvelua, liikeidea toimii. (Mts. 40—41.)

Yritysideasta kehittyy liikeidea, jonka perusteella laaditaan liiketoiminta-
suunnitelma. Hyva viline liikeidean kokonaisuuden hahmottamiseen on lii-
keideamalli (kuvio 4). (Raatikainen 2006, 38-39.) Hyva liiketoimintasuunni-
telma orientoituu tulevaisuuteen. Se on kokonaisvaltainen kuvaus yrityksen
toimintaymparistosta, markkinoiden mahdollisuuksista ja yrityksen toiminta-
periaatteista, toiminnasta, resursseista ja niiden kehittimisesta. (Isokangas &
Kinkki 2003, 232.) Liiketoimintasuunnitelma on tarkea tyokalu yrityksen pe-
rustamisvaiheessa, mutta myos yrityksen kehittamisessa myohemmin. Liike-
toimintasuunnitelma toimii yrityksen kehittdmisvalineena. (Raatikainen 2006,

42)
Liiketoimintasuunnitelman pitdisi vastata seuraaviin kysymyksiin:

1. Missa olemme nykyhetkella?
2. Mihin olemme menossa ja miksi?

3. Miten valittuun paamaaraan paastaan? (Isokangas & Kinkki 2003, 232.)
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Tarve/ hydty asiakkaalle Mielikuva yrityksesta el
imago

Asiakkaat/asiakasryhmat Tuotteet/palvelut

TOIMINTATAVAT:
markkinointi
tuotekehitys

tuoctanto
logistiikka
henkildstd

johtaminen

KUVIO 4. Liikeideamalli (Raatikainen 2006, 39).

Liikeideassa pitda olla tiivistettynd myos yrityksen strategisen valinnat, jotka
kertovat, miten voimavarat suunnataan tarkeisiin alueisiin. Liikeideassa stra-
tegiset valinnat kasittavat vain perusstrategiat. (Heikkild 2010.) Yritys voi vali-
ta kolmesta eri strategiasta sen, minka mukaan aikoo toimia kilpailukykyises-
ti. Ndita strategioita ovat kustannusjohtajuus, differointi ja fokusointi. Kus-
tannusjohtajuus tarkoittaa sitd, ettd yritys pystyy myymaan tuotteen tai palve-
lun kilpailijoita edullisemmin. Taman lisdksi yrityksen tulee myos valmistaa
tuote tai palvelu kilpailijoitaan halvemmalla. Differointi tarkoittaa sitd, etta
yrityksen tuote tai palvelu tyydyttaa asiakkaan tarpeen kilpailijoiden tuotetta
tai palvelua paremmin. Tama voi usein johtua aivan uudesta innovaatiosta tai
siitd, etta yritys tuntee asiakkaansa kilpailijoitaan paremmin. Fokusointi puo-

lestaan tarkoittaa sitd, ettd yritys keskittyy johonkin tarkasti rajattuun ja maa-
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riteltyyn segmenttiin, jonka halut, tarpeet ja intressit tunnetaan ja pystytaan

tyydyttamaan. (Opetushallitus, Etalukio.)

Perusstrategioiden maarittelyyn liittyy my0s paatos segmentoinnista. Lii-
keideassa strategiat ovat vasta aloittavan yrittdjan nakemys siitd, kuinka han
aikoo toimia. Liikeideaa voi tarkastella esimerkiksi swot-analyysin avulla, ja

siten tarkentaa strategisia linjauksia myohemmin. (Heikkila 2010.)

4.1 Swot-analyysi

Jotta yrityksessda ymmarretddn sen toimintaymparisto, toiminta ja niiden vali-
nen vuorovaikutus, taytyy tehda useita erilaisia analyysejd. Kokonaisnake-
myksen hahmottamisessa todella kayttokelpoisia tyokaluja ovat synteesiana-
lyysit. Synteesianalyysit yhdistavat ulkoisia ja sisdisia tekijoita seka nykyhet-
kead ja tulevaisuutta. Synteesianalyyseistd swot-analyysi on maailmanlaajui-

sesti strategisen johtamisen kadytetyin menetelma. (Kamensky 2008, 202-203.)

Swot-analyysi eli nelikenttdanalyysi (kuvio 5) on todella yksinkertainen ana-
lyysimenetelma. Sen nimi tulee englanninkielisista sanoista strengths (vah-
vuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats
(uhat). Vahvuudet ja heikkoudet edustavat yrityksen sisdisia tekijoitd, mah-
dollisuudet ja uhat puolestaan ulkoisia. Vahvuudet ovat yrityksen sisaisia te-
kijoitd, jotka auttavat yritystd menestymaan. Uhat puolestaan ovat niita ulkoi-
sia tekijoitd, jotka estavat yrityksen menestymisen. Kayttamalla hyvakseen
mahdollisuuksia yritys voi menestya entista paremmin, kun taas uhat toteu-

tuessaan estavat menestymisen. (Opetushallitus, Etalukio.)

Swot-analyysin aikaulottuvuuksia ovat nykyhetki ja tulevaisuus. Jokainen
sana muodostaa oman laatikkonsa, josta muodostuu nelikentta. (Puustinen
2006, 69.) Swot-analyysi on ndenndisesti helppo tehdd, mutta hyvéan analyysin

tekeminen voi my0s olla todella haastavaa sen synteesi-luonteen vuoksi.
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Huonosti tehtyyn swot-analyysiin voivat johtaa esimerkiksi kilpailutilanteen,
toimintaympariston ja yrityksen huono tuntemus, vaihtoehtojen epaonnistu-
nut priorisointi, kritiikin esittamisen pelko, liian yleinen ote analyysin tekemi-
sessa seka johtopaatosten ja toimenpide-ehdotusten tekematta jattaminen.

(Kamensky 2008, 204.)

Vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja uhkien maarittelyn jalkeen
tulee aina tehda johtopaatokset ja toimenpidesuunnitelmat, silld muuten ana-
lyysityo jaa puolitiehen (Opetushallitus, Etdlukio). Johtopaatdsten ja toimen-

pide- ehdotusten tekemisen apuna voidaan kayttaa alla olevaa ohjeistusta:

1. Kaytd hyvaksi ja vahvista vahvuuksia.
Poista, lievennd ja valta heikkouksia.

Varmista mahdollisuuksien hy6dyntamien.

Ll

Kierrd, lievenna seka poista uhat ja kddnna ne mahdollisuuksiksi. (Ka-

mensky 2008, 204.)

Heikkoudet/
Weaknesses

Vahvuudet/ Strengths

Mahdollisuudet/ Uhat/
Opportunities Threats

KUVIO 5. Nelikenttdaanalyysi
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4.2 Sinisen meren strategia

Kim ja Mauborgne (2010) ovat kirjassaan Sinisen meren strategia sita mieltd,
ettd jos yritykset haluavat tarttua voitto- ja kasvumahdollisuuksiin, niiden on
luotava uutta. He ovat kehittaneet luovaan ldhestymistapaan perustuvan ”si-
nisen meren strategian”. Strategian lisdksi he tarjoavat kaytannollisia viiteke-
hyksia ja analyyseja strategian luomiseksi ja hyodyntamiseksi. Kasite ”punai-
set meret” tarkoittaa jo olemassa olevia toimialoja ja markkinoita, joilla kilpai-
lun pelisaannot ovat tiedossa. ”Siniset meret” kasitteena tarkoittaa uusia aloja,
joita ei ole vield olemassa. Uudet ideat luovat uutta kysyntaa ja kasvun mah-

dollisuuden. (Kim & Mauborgne 2010, 24-25.)

Sinisen meren strategian kulmakivi perustuu arvoinnovaatiolle. Arvoinnovaa-
tio perustuu kasitykseen, jossa alalla toimijat voivat toimenpiteilldan ja va-
kaumuksellaan muuttaa markkinarajoja ja toimialarakennetta. Strategian tar-
koituksena on tehda kilpailusta merkityksetonta. Se onnistuu Kimin ja Mau-
borgnen (2010) mukaan pudottamalla yrityksen kustannuksia ja luomalla sa-
malla toiminnoilla asiakkaalle merkittavaa lisdarvoa. Arvoinnovaatio syntyy,
kun yrityksen toimenpiteet vaikuttavat sen omaan kustannusrakenteeseen ja

samalla asiakkaille annettuun arvolupaukseen (kuvio 6). (Mts. 33-38.)

Kustannukset sssp Arvoinnovaatio ess= Ostajan saama arvo

KUVIO 6. Arvoinnovaatio (Kim & Mauborgne 2010, 37).

Kokonaisvaltainen nakemys tekee sinisten merien luomisesta kestavan strate-
gian, jossa yhdistyvat yrityksen kaikki funktionaaliset ja operatiiviset toimin-
not. Nykyista kysyntda laajemmalle tahtddminen on olennainen osa arvoinno-
vaatioon pdasemistd. Tama onnistuu keskittamallda huomio ei-asiakkaisiin.

Heidan aktivointinsa kuluttajiksi tuo yritykselle kasvua. (Mts. 127-128.)



32

Seuraavassa (kuvio 7) esitellddn punaisen ja sinisen meren strategioiden eroja.

Punaisen meren strategia Sinisen meren strategia

e Kilpaillaan olemassa olevassa e Luodaan aivan uusi markkinatila,
markkinatilassa jossa ei ole kilpailua

e Peitotaan kilpailijat e Tehdaan kilpailusta

e Hyodynnetian olemassa olevaa merkityksetonta
kysyntaa e Luodaan uutta kysyntaa ja

e Tehdaan valinta arvon ja vallataan se itselle
kustannusten valilla e Vapaudutaan arvon ja

e Koordinoidaan koko kustannusten valisesta
toimintojarjestelma valintapakosta
varmistamaan valitun strategian e Koordinoidaan koko
vaihtoehdon eli differoinnin tai toimintojarjestelma
pienten kustannusten varmistamaan differointi ja pienet
saavuttaminen kustannukset

KUVIO 7. Punaisen ja sinisen meren strategiat (Kim & Mauborgne 2010, 39).

Strategian kehittdmisessa kdytetadn apuna analyyttista viitekehysta eli strate-
giaprofiilia. Yrityksen strategiaprofiilin muutos tarkoittaa strategisen paino-
pisteen siirtamista kilpailijoista vaihtoehtoihin ja toimialan asiakkaista toimi-

alan ei-asiakkaisiin eli tuleviin asiakkaisiin. (Mts. 47-50.)

Kim ja Mauborgne (2010) ovat kehittaneet nelja ratkaisevaa kysymysta yri-

tyksen uuden arvokayran laatimiseksi.

1. Mitka toimialalla selvioina pidettavat tekijat tulisi poistaa?
Mita tekijoita tulisi supistaa selvadsti alan normia vahdisemmiksi?

Mita tekijoita tulisi korostaa selvasti enemman kuin alalla on totuttu?

Ll

Mita sellaisia tekijoita tulisi luoda, joita alalla ei ole koskaan tarjottu?

Nelja ratkaisevaa kysymysta voidaan muovata nelikentdn muotoon. Neli-
kenttd antaa havainnollisen kuvan yrityksen tilanteesta ja ohjaa sita uuden

arvokdyran muodostamisessa. (Mts. 51-57.)
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Nelikenttdmallin avulla luodaan yritykselle strategia, josta 10ytyy kolme tar-
keda piirrettd; painopiste, erilaisuus ja motto. Mikali ndma puuttuvat, Kimin
ja Mauborgnen (2010) mukaan yrityksella ei ole suuria kaupallisia mahdolli-

suuksia eikd luontaista kasvukykya.

1. Arvokayralla on painopiste. Yritys keskittyy tiettyihin kilpailukeinoi-
hin.

2. Arvokayra on erilainen kuin kilpailijoilla. Yrityksen toimintaa ei verra-
ta kilpailijoihin vaan tarkastellaan muitakin vaihtoehtoja.

3. Mieleenpainuva motto. (Mts. 59-64.)

5 TUTKIMUS

Tutkimus voi olla useanlaista toimintaa, muun muassa kartoittamista, tietojen
kerdamista seka luokittelua ja tilastotietoa. Tutkimuksen tulee olla hyvan etii-
kan mukaista eli sen tulee olla puolueeton, kestaa kritiikkia, olla avoin ja to-
tuudenmukainen seka antaa asianmukaista huomiota muille tutkijoille. Ensi-
sijainen lahtokohta tutkimukseen on kuitenkin ihmisarvon kunnioittaminen.
Lisdksi erittdin tarkeda on, ettd omia eika toisten tutkimuksia ja teoksia plagi-
oida, tuloksia ei vadristella tai kaunistella, raportointi ei ole harhaanjohtavaa,
toisia tutkimukseen osallistuneita tutkijoita ei vahatelld eikd myonnettyja

madararahoja kdyteta vaarin. (Hirsjarvi ym. 2009, 21-27.)

Ennen tutkimuksen aloittamista pitda tehda tietynlaisia valintoja. Ensin tulee
rajata tarkasti tutkimusongelma. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuk-
sessa tutkimusongelma saattaa muuttaa muotoaan tutkimuksen edetessd, kun
taas kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa ongelma on helpommin
rajattavissa. Tutkimusongelmat jaotellaan usein paaongelmaan seka osaon-
gelmiin. Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettd useampi ongelma on keksittava

vaan tutkimus voi kasitelld vain yhta ongelmaa. (Mts. 124-127.)
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Tutkimusfilosofisiin kysymyksiin tulee myos vastata ennen tutkimuksen suo-
rittamista. Tutkimus perustuu erilaisiin oletuksiin, joihin ei valttamatta 16ydy
valmiiksi tuotettua materiaalia. Kysymykset voivat liittya esimerkiksi tutki-
muksen tarkoitukseen, tutkijan ja tutkittavan suhteeseen tai ilmion luontee-

seen. (Mts. 129-130.)

Ennen tutkimusta taytyy paattaa menetelmavalinnat eli minkalaista tutki-
muksellista lahestymistapaa kdytetdaan. Tutkimuksen ongelma vaikuttaa tut-
kimusstrategian sekd -metodin valintaan. Strategialla tarkoitetaan tutkimus-
ongelman ratkaisemista ja metodi on keino, milld ongelma ratkaistaan. Strate-
giana voi olla esimerkiksi ratkaistaanko ongelma vai etsitdaanko vain tietoa tai
onko ajankaytto tarkasti rajattu vai kdytetaanko aikaa niin paljon kuin tutki-

musongelma vaatii. (Mts. 132-133.)

Perinteisesti on luokiteltu kolme tutkimusstrategiaa: kokeellinen, kvantitatii-
vinen ja kvalitatiivinen tutkimus. Kokeellisessa tutkimuksessa tutkitaan yh-
den muuttujan vaikutusta toiseen muuttujaan, kvantitatiivisessa eli survey-
tutkimuksessa kerataan samassa muodossa tietoa tietylta joukolta ihmisia ja
kvalitatiivisessa tutkimuksessa kerdataan tarkkaa ja yksityiskohtaista tietoa
tietysta tapauksesta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa mitataan siis maaraa ja

kvalitatiivisessa mitataan laatua. (Mts. 134-135.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tarkedssa osassa ovat aiemmat teoriat seka
tutkimusten johtopaatokset, hypoteesi, kasitteet, mittaamiseen soveltuvan
aineiston keruu, tutkittavien henkildoiden valinta, tuloksien siirtdaminen tilas-
tolliseen muotoon seka paatelmien teko. Saaduista tutkimustuloksista pitaa
pystyd muodostamaan teorioita ja on kyettava hyodyntamaan niitd. Muodos-
tetun teorian tulisi olla yksinkertaista, selvaa, yleistd sekd totuudenmukaista.

(Mts. 140-141, 143.)

Tutkimuksessa tyokaluina kaytetaan kasitteita eli ilmi6 pyritaan kasitteellis-

tamaan. Abstraktilla tasolla olevat teoreettiset kasitteet ovat tosiseikkojen
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avulla tehtyja yleistyksid. Kasitteet ovat usein vaikeita ja moniselkoisia, mutta
tasta huolimatta tulisi valttda omien, uusien kasitteiden keksimista. Kasittei-

den tulee sopia tutkimusongelmaan seka -kohteeseen. (Mts. 146-149.)

Oli tutkimus kvantitatiivinen, kvalitatiivinen tai kokeellinen, tulee silld aina
olla tarkoitus, joka ohjaa tutkimusstrategioita. Tutkimustarkoitus voi olla kar-
toittava, selittava, kuvaileva tai ennustava. Tutkimukseen voi liittya useampi
tarkoitus ja se voi muuttua tutkimuksen edetessa. Kartoittavan tutkimustar-
koituksen perusideana on nimensa mukaisesti selvittdaa mita tapahtuu. Kar-
toittava tutkimus on usein kvalitatiivinen. Selittava tutkimustarkoitus etsii
selitysta ongelmaan ja selvittda syy-seuraussuhdetta eli mitka asiat vaikutta-
vat tiettyyn tapahtumaan. Selittavan tutkimuksen voi toteuttaa kvalitatiivise-
na tai kvantitatiivisena tutkimuksena. Kuvaileva tutkimustarkoitus tarkaste-
lee tarkkoja kuvauksia ilmidista ja se voi olla kvalitatiivinen tai kvantitatiivi-
nen. Ennustava tutkimustarkoitus ennustaa tulevia tapahtumia tutkimustu-

losten perusteella. (Mts. 137-139.)

Kun tutkimusta aletaan toteuttaa, on ensin saatava vastaus aineistoon liitty-
viin kysymyksiin. Vaikka tutkimuksen haluaisi suorittaa joustavasti, on seu-

raaviin kysymyksiin osattava vastata:

1. Kerataanko aineisto itse?
Mika on tutkimuksen kohderyhma?
Kuinka paljon aikaa vaaditaan, etta ongelmiin saadaan vastaus?

Mita metodeja aineistonkeruussa kdytetaan?

2
3
4
5. Tarvitaanko kyseisen tutkimusmetodin kayttoon koulutusta?
6. Miten tutkittavat valitaan ja paljonko heita pitda olla?’

7. Miten tutkittavat kontaktoidaan?

8. Keiden kanssa tulee neuvotella tutkimusjarjestelyista?

9

Tarvitaanko materiaalia? Kuinka se hankitaan?

10. Minkalaisia kustannuksia tutkimus aiheuttaa?
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Kysymysten vastauksista riippumatta aineistonkeruu vaatii aikaa ja vaivaa.

(Mts. 177-179.)

Ei ole yksikertaista vastausta siihen, kuinka monelle kysely on toimitettava.
Riippuen kyselyn kohderyhmastd, se voidaan suorittaa joko kokonaistutki-
muksena, jolloin kysely toimitetaan kaikille tutkimusta koskeville, tai kohde-
ryhmasta voidaan maaritella tietty perusjoukko ja poimia heiddn joukostaan
otosryhman. Otoksessa tulisi olla kuitenkin henkilgitd, jotka saattavat edustaa
eri ajatusmalleja. Otoskokoon vaikuttaa tarkkuustavoite, jonka tutkimuksella
haluaa saavuttaa eli oletuksena on, ettd mitd isompi otos on, sen tarkemmat
tulokset ovat. Otoksen kokoon vaikuttavia kriteereitd ovat tutkimustavoitteet,
kuinka tarkkoja tunnuslukuja halutaan saada, miten useita tekijoita tarkastel-

laan ja miten homogeeninen eli yhtendinen vastausjoukko on. (Mts. 179-180.)

Kvantitatiiviselle tutkimukselle ominainen tutkimustyyppi on kysely. Tulok-
sia kerdataan standardoidusti eli jokaiselta vastaajalta kysytdan tismalleen sa-
mat kysymykset ja vastaajina toimii otos perusjoukosta. Kyselyn etuna on se,
ettd silld voidaan saada laajasti tietoa ja usealta ihmiseltd. Toisaalta, ei voida
olla varmoja kuinka tosissaan vastaajat ovat ja ovatko vastausvaihtoehdot so-
pivia. Verkkokyselyssa etuna onkin juuri vaivaton tiedonsaanti. Ongelmaksi
kuitenkin muodostuu vastaajien kato eli kuinka moni viitsii kyselyyn vastata.

Tasta syysta vastaajia olisikin hyva muistuttaa vastaamisesta (Mts. 193-196.)

Kysymykset voi esittaa avoimina, monivalintoina tai asteikkoina. Avoimessa
kysymyksessa esitetddn vain kysymys ja vastaaja saa paattda mita vastaa.
Monivalintakysymyksessa vastausvaihtoehtoja on useita ja niista vastaajan
tulee valita yksi tai useampi sopiva. Asteikkoihin perustuvat kysymykset an-
tavat vastaajalle asteikon, johon hdnen tulee sijoittaa vdittama eli kuinka voi-

makkaasti han on erimielta tai samaa mielta. (Mts. 198-200.)

Kyselyn tarkein ominaisuus on sen selkeys. Mikali halutaan saada patevia

tuloksia, tulee kysymysten olla yksiselitteisid, selkeita ja tarkkoja. Liian pitkia
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kysymyksia tulisi valttaa, silld ne voivat vaikuttaa epamaaraisilta. Vastaajalla
tulisi olla aina mahdollisuus valita ”ei mielipidettd” -vastaus, jotta vastaaja ei
kokisi pakoksi valita vain jotain vaihtoehtoa ja monivalintakysymyksissa tulee
olla tarpeeksi vaihtoehtoja. Kysymysten maara ja kyselyn rakenne tulisi harki-

ta tarkkaan, silla liian pitka kysely voi aiheuttaa katoa. (Mts. 202-203.)

Tutkimuksen tulee olla luotettava ja pateva. Tutkimuksen pitaa olla reliaabeli
ja tutkimustulokset tulee olla toistettavissa, eli tulokset eivit saa olla sattu-
manvaraisia. Reliaabeliutta voi mitata esimerkiksi tutkimalla samaa henkiloa
uudelleen ja mikali tulos on sama, on alkuperdinen tutkimus ollut reliaabeli.
Validius-kasite eli patevyys tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya mitata sita,
mitd mitattiin. Mittari voi olla esimerkiksi jo mainittu kyselylomake. Mikali
kysymykset eivat ole olleet yksiselitteisid, voivat vastaajat kasittdaa kysymyk-
set eri tavalla kuin tutkija. Tama vaikuttaa siis tulosten patevyyteen. (Mts.

231-232.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksella mitataan asiakkaiden tyytyvaisyytta yri-
tyksen toimintaan (Rope 2000, 433). Kyselyllad saatuja tunnuslukija tulee kui-
tenkin osata tulkita oikein. Kuten jo aiemmin mainituista Xeroxin ja Pitney
Bowesin tutkimuksista kavi ilmi, tyytyvaisen ja erittdin tyytyvaisen asiakkaan
valilla on merkittava ero. Tyytyvaiset asiakkaat saattavat vain olla tapojensa

orjia ja luulla, ettei parempaakaan ole saatavilla. (Gummesson 2001, 339.)

Asiakastyytyvaisyytta tulisi tutkia jatkuvasti. Tutkimuksen perustana ovat
tulosten kayttokohteet ja ne sanelevat millaista tietoa, miten, milla aikavalilla
ja otannalla sekd kuinka tarkkaan tulokset tulisi keratd. Tutkimuksessa saatua
tietoa voidaan hyddyntda ongelmien kohdistamisessa, tason yllapitamisessa,
kannuste- ja johtamisjarjestelman kehittdmiseen sekda markkinoinnin toteut-

tamiseen. (Rope & Pollanen 1998, 59-61.)
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Tutkimuksen toteutus

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin Kauneuskeskus Eleganssin toimek-
siantona. Toimeksiantaja halusi tutkimuksen avulla selvittad, ovatko asiakkaat
yleisesti tyytyvaisia palveluun, ongelman ratkaisuun, opastukseen ja toimipis-
teiden ulkondkoon seka clubilaisuuteen. Lisaksi toimeksiantaja toivoi, ettad

asiakkailta saisi mahdollisia kehitysehdotuksia ja vapaamuotoista palautetta.

Toimeksiantajan toiveiden, asiakastyytyvaisyyteen liittyvan teorian seka omi-
en havaintojen pohjalta tutkimusongelma maariteltiin seuraavasti: Yrityksella
ei ole tarpeeksi tutkittua tietoa asiakassuhteiden tilasta tai kanta-
asiakasjdrjestelman kannattavuudesta ja hyodysta asiakkaille. Liséksi liike-
idealla ei ole selkeitd raameja. Ongelman pohjalta tutkimustarkoitukseksi
muodostui selvittdd asiakassuhteiden tila ja asiakastyytyvaisyys yrityksen

palveluihin, tuotteisiin ja kanta-asiakasohjelmaan seka tasmentaa liikeideaa.

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena, silla sen avulla saadaan paremmin
tietoa laajalta asiakaskunnalta ja tieto on helposti kasiteltavissa. Kysymyksissa
(liite 1) otettiin huomioon seka toimeksiantajan toiveet etta tietoperusta. Kos-
ka kaikkia Kauneuskeskus Eleganssin asiakkaita on mahdoton tutkia, otanta
muodostui suurimmaksi osaksi clubilaisista ja tutkimusajankohtana liikkeessa

asioineista.

Tutkimuksesta tehtiin Digium-kysely, joka toimitettiin niille clubilaisille, joi-
den sahkopostiosoite oli saatavilla. Kyselylinkin ja saatteen (liite 2) ldhetti
toimeksiantaja. Lisdksi jokaiseen toimipisteeseen toimitettiin identtinen pape-
rilomake. Kauppakadun ja Jamsankosken toimipisteisiin toimitettiin 50 loma-
ketta molempiin ja Yliopistokadulle 30 lomaketta. Asiakastyytyvaisyys-
kyselyn otanta oli yhteensa 606 lomaketta. Kyselyn molempiin versioihin pys-
tyi vastaamaan 19.-28.3.2012. Toimeksiantaja toimitti sahkopostitse kyselyn
kaikille 476 clubilaisille. Lisaksi toimeksiantajaa ohjeistettiin tarjoamaan pape-

rikyselyad jokaiselle asiakkaalle ja karhuamaan vastauksia clubilaisilta kyselyn
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puolivalissa. Palkinnoksi vastaamisesta jokainen vastaaja sai 20 % alennuksen
kasvohoidoista, ja kaikkien kesken arvottiin viisi Detox Ion Spa -
kokovartalopuhdistushoito arvoltaan 55 euroa hoidolta. Alennukseen oikeut-
tava alennuskoodi ldhetettiin jokaiselle vastaajalle sahkopostitse kiitoskirjeen
yhteydessa (liite 3). Lisdksi viisi lahjakortin voittajaa arvottiin verkossa Ran-
dom Generatorilla, ja heille toimitettiin lahjakorttiin oikeuttava koodi sahko-

postitse niin ikaan kiitoskirjeen yhteydessa (liite 4).

6 TULOKSET

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi sahkopostikutsujen kautta 70 asiakasta
eli vastausprosentti oli 14,7. Paperiversioon vastasi 20 asiakasta Kauppakadun
toimipisteesta ja 5 Yliopistonkadulta. Vastauksia oli yhteensa 95. Jamséankos-
kelta ei saatu yhtakdaan vastausta. Tulokset esitelldan kaavioiden avulla ja
avoimet kysymykset on tiivistetty yleisimpiin vastauksiin ja merkittaviin
huomioihin. Tulokset esitellddn samassa jdrjestyksessa kuin ne olivat. Poikke-
uksena ovat kuitenkin avoimet kysymykset, joiden tulokset esitelldan lopussa.
Avoimien kysymysten jalkeen on tehty ristiinarviointi tuloksista. Vastauspro-

sentit ovat pyOristetty kymmenyksen tarkkuudella.
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KUVIO 8. Sukupuoli

Sukupuoleltaan (kuvio 8) 98,9 % vastaajista oli naisia. Miehia oli siis vain yksi

vastaajista.
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KUVIO 9. Ika

Ialtaan (kuvio 9) suurin osa, 33,7 %, oli 30-39-vuotiaita. Kaikkia, paitsi alle 19-
vuotiaat, ikdluokkia oli edustettuna suhteellisen tasaisesti, paitsi 60-vuotiaita

ja sitd vanhempia. Heita oli yhteensa 6,3 % vastaajista.
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KUVIO 10. Asuinpaikka

Vastaajien asuinpaikkana (kuvio 10) oli 95,8- prosenttisesti Keski-Suomi. Heis-
ta suurin osa, 72,6 %, asui Jyvaskylassa. Neljd vastaajaa eli 4,21 % tuli Kau-

neuskeskus Eleganssiin muualta Suomesta.
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KUVIO 11. Ammatti

Vastaajat edustivat jokaista ammattiluokkaa (kuvio 11). Kaksi selvasti suurin-
ta ryhmaa olivat toimihenkil6t, 23,2 %, ja tyontekijat, 30,5 %. Muita ammatti-

kuntia, 8,42 %, olivat kotiditi, opettaja ja hanketyontekija.
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100 B Kaikki vastaajat (N=95)
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Kauppakatu  Yliopistonkatu Jérrmélnkﬂski
KUVIO 12. Mita Kauneuskeskus Eleganssin toimipistetta kaytat useimmin? Jos olet
kdaynyt vain kerran, missa toimipisteessa vierailit?

Merkittavasti suurin osa, 89,5 % vastaajista vieraili useimmiten Kauppakadun

toimipisteessa (kuvio 12). Vain 10,5 % eli 10 henkil6a kaytti useimmin muiden

toimipisteiden palveluita.
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KUVIO 13. Mista sait tiedon Kauneuskeskus Eleganssista?

Kysymykseen (kuvio 13) vastaaja pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon,
ja vastauksia tuli yhteensa 106. Jokin muu -vaihtoehto oli suosituin, 39 prosen-
tilla 106:sta. Useimmat olivat saaneet tarjouksen CityDealista tai muusta vas-
taavasta tarjouspalvelusta, saaneet lahjakortin tai valinneet Kauneuskeskus

Eleganssin vain sattumalta ohi kavellessaan. Televisiomainontaa ei ollut yksi-

kdan vastaaja nahnyt.
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KUVIO 14. Kuinka usein vierailet Kauneuskeskus Eleganssissa?

Suurin osa vastaajista, 60 %, vierailee Kauneuskeskus Eleganssissa (kuvio 14)
suhteellisen saanndollisesti, vahintdan puolen vuoden valein. Toisaalta kuiten-
kin yli neljannes vastaajista kdy vain kerran vuodessa tai harvemmin. Ensiker-

talaisia oli 13,7 % vastaajista.
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KUVIO 15. Kuinka paljon vuodessa kdytat rahaa Eleganssin palveluihin ja tuotteisiin?

Rahankaytto (kuvio 15) hajaannutti vastaukset jokaiseen annettuun luokkaan.
Suurimmat kulutusryhmat olivat 0-100 euroa vuodessa, 23,2 %, ja 101-300
euroa vuodessa, 30,5 %. Vain yksi vastaajista kertoi kuluttavansa Kauneus-

keskus Eleganssin palveluihin yli 1 000 euroa vuodessa.
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KUVIO 16. Mitka seikat saavat sinut kdyttamaan Kauneuskeskus Eleganssin palvelui-
ta?

Kysymykseen numero yhdeksan (kuvio 16) vastaaja pystyi valitsemaan use-
amman vaihtoehdon, ja vastauksia tuli yhteensa 206. Vastaajat eivat kokeneet,

ettd hinta on suurin syy kayttaa Kauneuskeskus Eleganssin palveluita, silld

vain 14,7 % 206 vastaajasta oli sita mieltd. Muut vaihtoehdot saivat suhteelli-

sen tasaisen kannatuksen.

B Kaikki vastaajat (N=95)
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KUVIO 17. Tayttavatko Kauneuskeskus Eleganssin tuotteet ja palvelut odotuksesi?

Vain 3,2 % vastaajista oli sitd mieltd, etta Kauneuskeskus Eleganssi taytti odo-

tukset huonosti (kuvio 17). Loput 96,8 % kokivat odotusten tayttyvat joko hy-

vin tai erittdin hyvin.
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KUVIO 18. Miten arvioisit tuotteiden ja palveluiden laadun?

Suurin osa vastaajista, 95,8 %, arvioi tuotteiden ja palveluiden laadun olevan

hyva tai erittdin hyva (kuvio 18). Loppujen arvio oli tyydyttava.

B Kaikki vastaajat (N=95)
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KUVIO 19. Miten arvioisit Kauneuskeskus Eleganssin hinta-laatusuhteen?

Hinta-laatusuhteen (kuvio 19) on 70,5 % vastaajista arvioinut olevan hyva.

Tyydyttava-arvio sai enemman kannatusta, 16,8 %, kuin erittdin hyva, 9,5 %.
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KUVIO 20. Miten arvioisit Kauneuskeskus Eleganssin tilojen ulkoasua ja sisustusta?

Kauneuskeskus Eleganssin ulkoasun (kuvio 20) arvioitiin olevan paasaantoi-

sesti, 98 %, hyva tai erittdin hyva.

60 B Kaikki vastaajat (N=95)
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KUVIO 21. Miten arvioisit Kauneuskeskus Eleganssin tilojen siisteytta?

Tilat ovat siisteydeltdan (kuvio 21) erittdin hyvia tai hyvia, 99,1 % vastauksis-

ta. Vain yksi vastaaja ei osannut antaa mielipidetta.
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KUVIO 22. Miten arvioisit Kauneuskeskus Eleganssin ilmapiiria?

IImapiirin (kuvio 22) koettiin olevan paasaantoisesti hyva tai erittdin hyva,

yhteensa 95,8 %.

B Kaikki vastaajat (N=55)
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KUVIO 23. Koetko, ettd ajanvaraus Kauneuskeskus Eleganssiin on vaivatonta ja suju-

vaa’

Vastaajista 96,8 % koki, ettd ajanvaraus sujuu vaivattomasti (kuvio 23). Lo-

puilla vastaajista ei ollut mielipidetta.
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KUVIO 24. Miten arvioisit henkilokunnan ammattitaidon?

Henkilokunnan ammattitaito (kuvio 24) koettiin hyvaksi tai erittdin hyvaksi

94,7 prosentissa vastauksista. Vain 4,3 % koki sen huonoksi tai erittain huo-

noksi.

80 B Kaikki vastaajat (N=55)
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KUVIO 25. Miten arvioisit Kauneuskeskus Eleganssin asiakaspalvelua? (tervehdittiinko

saapuessa, oliko palvelu ystavallista ja huomaavaista yms.)

Selkedsti suurin osa vastaajista, 70,5 %, koki asiakaspalvelun erittdin hyvana

(kuvio 25). Vain 2,1 % mielesta se oli tyydyttavaa.
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Kylla En En osaa sanca

KUVIO 26. Koitko saavasi mahdolliseen ongelmaan ratkaisun (esim. ihonhoito)?

Paasaantoisesti, 78,7 prosentissa vastauksista, ongelmat tulivat ratkaistuiksi

(kuvio 26).

100 B aikki vastaajat (N=95)

Kylla En En osaa sanoa

KUVIO 27. Koetko, etta sinua neuvottiin tarpeeksi kotihoidossa ja kotihoitotuotteis-

sa?

Suurimman osan, 85,3 %, mielesta neuvonta kotihoidossa ja -tuotteissa oli riit-

tavaa (kuvio 27).
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Kylla En

KUVIO 28. Oletko Kauneuskeskus Eleganssin clubilainen?

Vastaajista 66,3 % oli clubilaisia eli kanta-asiakkaita (kuvio 28).

B Kaikki vastaajat (N=64)
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KUVIO 29. Miksi olet clubilainen?

Kysymykseen (kuvio 29) vastasivat vain ne asiakkaat, jotka kertoivat olevansa
clubilaisia. Enemmist6 vastaajista, 71,9 %, on clubilaisia, koska heille on tarjot-
tu mahdollisuutta liittya. Yksi vastaajista ilmoitti syyksi: “tuli tyopaikan sah-

kopostiin” eli luultavasti my6s héanelle on tarjottu mahdollisuutta liittya clubi-

laiseksi. Vain 14,1 % koki saavansa clubilaisuudesta arvoa.
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Jonkin veran En allenkaan
Erttain paljon En juurkaan En osaa sanoa

KUVIO 30. Koetko clubilaisena saavasi parempia etuja ja enemman arvoa verrattuna

ei-clubilaiseen?

Kysymykseen (kuvio 30) vastasivat vain ne asiakkaat, jotka kertoivat olevansa
clubilaisia. Yli puolet vastaajista, 54 %, koki saavansa jonkin verran parempia

etuja clubilaisena. 22,3 % vastaajista koki, ettei etuja saa juurikaan tai ollen-

kaan.
60 B Kaikki vastaajat (N=57)
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KUVIO 31. Minkalaisia clubietuja toivoisit saavasi?

Kysymykseen (kuvio 31) vastasivat vain ne asiakkaat, jotka kertoivat olevansa
clubilaisia ja vastausvaihtoehdoista pystyi valitsemaan useamman. Eniten
kannatusta saivat alennukset seka tarjoukset 72:1la valinnalla 132:sta, mutta
myos muut vaihtoehdot saivat valintoja. My0s jokin muu -vastaus, ”tarjous

koskisi mita vaan palvelua, ei tiettya hoitoa”, sisélsi tarjoustoiveen.
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KUVIO 32. Miksi et ole clubilainen?

Kysymykseen (kuvio 32) vastasivat vain ne asiakkaat, jotka kertoivat, etteivat
ole clubilaisia. Enemmisto, 65,6 %, ei ole clubilaisia, silla he eivat ole tietoisia
mahdollisuudesta. Kaksi vastaajaa, jotka valitsivat Jokin muu, mika -
vaihtoehdon, eivat olleet varmoja, ovatko he clubilaisia. 21,9 % eivat koe clu-

bilaisuuden tuovan lisdarvoa.

80 i I Kaikki vastaajat (N=55)
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KUVIO 33. Kuinka antaisit mieluiten palautetta Kauneuskeskus Eleganssille?

Vastaajista 83,1 % antaisi mieluiten palautetta sahkoisesti, joko palautelomak-
keella tai sahkopostitse (kuvio 33). Lisdksi yksi vastaaja antaisi mielellaan pa-

lautetta sosiaalisen median kautta.
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KUVIO 34. Milla viestintakanavalla sinut tavoittaa parhaiten?

Vastaajat tavoitetaan parhaiten elektronisten valineiden kautta, selvana
enemmistond kuitenkin sahkoposti 70,5 prosentin kannatuksella (kuvio 34).
Lisdaksi yhden mielesta paras keino on Facebook. Yksikdan vastaajista ei koe

postitse lahetetyn materiaalin olevan hyva viestintakeino.

B Kaikki vastaajat (N=95)
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KUVIO 35. Suosittelisitko Kauneuskeskus Eleganssin palveluita tutuillesi?

Vastaajista 60 % on jo suositellut Kauneuskeskus Eleganssin palveluita ja 27,4
% suosittelisi mielelldan (kuvio 35). Yhden vastaajan mielesta hoito ei vastan-

nut odotuksia, jonka vuoksi ei suosittelisi palveluja.

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa selvitettiin avoimella kysymykselld, mita palve-
luja Kauneuskeskus Eleganssin asiakkaat kayttavat tai ovat kayttaneet. Kyse-
lyyn vastanneilla oli my6s mahdollisuus esittda toiveita, antaa seka positiivis-
ta ettd negatiivista palautetta ja ideoita Kauneuskeskus Eleganssin toiminnan

kehittamiseksi. Suurin osa vastanneista suosi yrityksen tarjonnasta kasvohoi-
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toja sekd kulmien ja ripsien kestovarjaysta. Palaute Kauneuskeskus Eleganssin
toiminnasta keskittyi ldhinna positiiviseen palautteeseen henkilokunnan am-
mattitaidosta ja ystavallisyydesta seka liiketilan viihtyvyydestda muutamaa

erittain kriittista poikkeusta lukuun ottamatta.

Motivoitunut ja ammattitaitoinen henkilokunta.
Kaikki on sujunut paremmin kuin hyvin.
palvelu hyvdi ja ammattitaitoista. Hoidot, Detox uskomaton.

Hywvi tunnelma ja ihana sisustus. Parasta kun voi samaan aikaan kaverin kanssa tulla
samaan hoitoon.

Kritiikki kohdistui hoitotilanteen miellyttavyyteen, myytyihin ihonhoitotuot-
teisiin ja asiakkaan jalkihoitoon. My0s harjoittelijjoiden ammattitaito ja sithen
liittyva toive edullisemmasta palkkiosta nousivat avoimissa vastauksissa esil-

le.

Omistaja Anitalta olen saanut eldmdni parhaat ihonhoitotuote neuvot.
Joidenkin harjoittelijoiden epivarmuus on hdiritsevd, jos harjoittelija
tekee hoidon siitd tulisi ilmoittaa aikaa varatessa ja hinnan pitdisi olla
edullisempi. Silloin asiakkaan ei tarvitsisi pettyd, hin voisi itse péadttid
tuleeko harjoittelijalle.

En endi kayti Eleganssin palveluita. Koin, etti ostaessani hoitolapalve-
luita, en halunnut maksaa ajastani tuote-esittelyyn. Oli epimiellyttivii
yrittid rentoutua hoidossa, kun hoitaja yritti jatkuvasti myydi ja esitelld
tuotteita. Kyselylomakkeessa kysyttiin arviota tuotteista ja palveluista.
Téhén oli hankala vastata, koska ostamani Dermalogican tuotteet ovat
erinomaisia, ostamani palvelu em. syyn vuoksi huonoa. Niin huonoa,
etten endd kiy Eleganssissa.

Ihoni kunto huononi aloittaessani kiyttia teilti suositeltuja tuotteita ja
koin, etti en saanut tihin ongelmaan sitten apua endd teiltd. Mielestini
kosmetologi olisi voinut yrittid antaa minulle uusia neuvoja ja kehottaa
ehki vaihtamaan tuotteet johonkin toisiin. Sain onneksi ihoni kuntoon
toisella kosmetologilla ja toisilla tuotteilla.
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Ikaantyvien ihonhoitoon liittyva teemailta ja eri ikdaryhmille suunnatuista hoi-
doista tiedottaminen nousivat my0s vastauksissa esille. Niista mainitsi kui-
tenkin vain muutama vastaaja. Yksi vastaaja toivoi kanta-asiakasjarjestelman
tehokkaampaa hyodyntamista asiakaspalautteen kerddmisessd ja Kauneus-

keskus Eleganssin vaatesdilytyksen kehittamista turvallisemmaksi.

Asiakaskortistoa ja sinne kirjattuja hoitoja (kai niitd kirjataan?) voisi
kayttid hyvdksi ja kertoa/kysyd, miten edellinen hoito toimi, oliko asiakas
tyytyviinen. Ainakaan mind en muista parin kuukauden jilkeen, miti
tehtiin edelliselld kerralla. Naulakkoa voisi siirtdd taaemmaksi oviaukos-
ta. Pelottaa jittdi sithen oven pieleen mitdin, kun siiti on helppo varas-
taa. Monessa litkkeessi pidetiin ovia suljettuina ja niissi on ovikello.

ikidntyvien kauneudenhoidon teemailta.

jonkinlaista hoitojen suositusta esim. 30+, 40+ jne., toki oma iho vaikut-
taa -tarjontaa on paljon, mutta itse on vaikea aikaa tilatessa tietdd, onko
hoito itselle sopiva - ei havittelisi suotta sellaista, miki ei ole itselle ajan-
kohtainen, on turhan vahva hoito yms. -nettisivuilla voisi olla joidenkin

hoitojen kohdalla "tapausselostuksia” tai kuvia, joista saisi selville kysei-
sen hoidon tuloksia.

Yksittdiset vastaajat toivat esille myos korkean hintatason seka toivomuksen
paremmista ilta-aikojen saatavuudesta ja pienen lisdarvon tuottamisesta asi-

akkaalle hoidon yhteydessa hemmottelun muodossa.

Kun on kiaynyt jossain hoidossa niin jatkotarjouksen esittiminen siahko-
postilla toimisi ainakin minun kohdallani. Esim infrapunasauna + detox.
Olisin varmaan ollut potentiaalinen ostaja jos minulle olisi tullut tarjo-
us ndistd kaytydni niiti testaamassa.

Hintataso on korkea ;-).

Hoitohuoneissa voisi olla tuoli, naulakko ym. riisuutumista varten. - Jo-
ku etu jos kayttid aina teidin palveluita (esim. sokerointi tms. sidnnol-
linen toimenpide, sitouttaisi kdyttamddin samaa yritysti) - Aukioloajat
pidemmuiksi esim. myo0s ilta-aikoja. Eiké tyéti voisi tehdi vuoroissa ku-
ten muuallakin palvelualoilla ja muutamissa kampaamoissa.. ei siis tar-
vitse ympdripyoreitd tehdd :)
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Pienet lisahemmottelut. kuten kisien hieronta kasvonaamion vaikuttaessa, lisddvit
asiakastyytyvdisyyttd.

8. Kuinka paljon vuodessa kaytit rahaa Eleganssin palveluihin ja tuotteisiin?

Vastaus Lukumaara Pmsentti‘ zn%| 40%‘ ﬁﬂ%l BO%| 100% - Vertailuryhma: Ei ole clubilainen
1 |o-100€ 135 [ vertailuryhma: On clubilainen
|
11
2. |101-300 €
18
1 3,13%
3. [301-500 € !
12| 19,05%
4l 12,50%
4. [501-1000 €
12| 19,05%
B Enemman kuin 0 0,00%
" {1000 € 1 1,59%|]
6. |En osaa sanoa 8| 2500% _
’ 6/ 9,52%|
Yhteensd 32 100%
Yhteensd 63 100%

KUVIO 36. Clubilaisten rahankaytto verrattuna ei-clubilaisiin.

Kuvio 36 osoittaa, ettd clubilaiset kayttavat enemman rahaa vuodessa palve-
luihin ja tuotteisiin kuin ei-clubilaiset. Ainoa vastaaja, joka ilmoitti kayttavan-

sd yli 1 000 euroa vuodessa, on myos clubilainen.

7. Kuinka usein vierailet Kaunev us Eleganssissa?
Vastaus Lukumadra) Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%
- Vertailuryhma: Ei ole clubilainen
Kerran ; e F - Vertailuryhma: On clubilainen
A 1]
1. |kuukaudessa tai
B ' 4 6,35%
useammin
2 Noin 2-3 5 15,63%
’ kuukauden valein 20| 31,75%
3 Noin puolen 5 15,63%
d vuoden vélein 17| 26,98%
4 |Kemanvuodessa o| 28 13%| | NI
" |tai harvemmin 16|  25,40%| NNEGEG
5 Olen kdynyt vain 7 21,88%
. kerran 6 9,52%
Yhteensa 32 100%
Yhteens& |63 100%

KUVIO 37. Clubilaisten kayntitiheys verrattuna ei-clubilaisiin.

Tulokset my0s osoittivat, ettd clubilaiset kdyvat useammin Kauneuskeskus

Eleganssissa kuin ei-clubilaiset (kuvio 37). Ei-clubilaisista 50 % kertoi kaytta-
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vansa palveluita kerran vuodessa tai harvemmin tai olivat kdyneet vain ker-
ran. Clubilaisista 9,5 % oli kdaynyt vain kerran. Toisaalta 18,8 % ei-clubilaisista

kertoi kdyvansa kerran kuukaudessa tai useammin.

11. Tayttavitko Kauneuskeskus Eleganssin tuotteet ja palvelut odotuksesi?
60% 80%| 100%

Vastaus Lukumadrd| Prosentti 20% 40%

Bl vertaiuryhma: Ei ole clubilainen

_ . 13| 40,63%
L |Erittain hyvin | 23| 36,51% B vertaituryhma: On clubilainen
' 19| 59,38%
& [ewin 37| 58,73%
0 0,00%
3. | ti
Hanast 3l 476%
o - 0 0,00%
4. |Erittain huonosti 0 0,00%
Yhteensa |32 1100%
Yhteensd |63 |100%

KUVIO 1. Clubilaisten odotusten tayttyminen verrattuna ei-clubilaisiin.

Clubilaisten odotukset tayttyivat huonommin kuin ei-clubilaisten (kuvio 38).
Erot eivat ole suuret, mutta kaikki, joiden mielestd odotukset tayttyivat huo-
nosti, olivat clubilaisia. My0s muissa laadun arviointikysymyksissa clubilais-

ten odotukset tayttyivat heikommin kuin ei-clubilaisten.

29, Suosittelisitko Kauneuskeskus Eleganssin palveluita tutuillesi?
20%

80%

40% 60%

100% - Vertailuryhma: Ei ole clubilainen
B vertailuryhma: On clubilainen

Vastaus Lukumaara Prosentti}
16| 50,00%

1. |Olen jo suositellut

, a1| 65,08%
12| 37,50%
2. |Ehdottomasti
ortomest 14| 22,22%
3. |En osaa sanoa 4 12,50%
' 7| 11,11%
0| 0,00%
4. |En, miksi
. 1| 1,50%|]
Yhteensi 32 |100%
Yhteenss 63 | 100%

KUVIO 39. Clubilaisten suositteluhalukkuus verrattuna ei-clubilaisiin.

Seka clubilaisten etta ei-clubilaisten suositteluhalukkuus oli erittdin suuri (ku-

vio 39). Ei-clubilaisista puolet ja clubilaisista 65,1 % oli jo suositellut Kauneus-
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keskus Eleganssia. Ainut, joka ei suosittelisi, on clubilainen, silla hanesta hoito

ei vastannut odotuksia.

7 POHDINTA JA KEHITYSEHDOTUKSET

Tutkimuksen tarkoitus oli kartoittaa KauneuskeskusEleganssin asiakassuh-
teiden tila ja asiakastyytyvdisyys yrityksen palveluihin, tuotteisiin ja kanta-
asiakasohjelmaan. Kartoitus sisalsi kysymyksia Kauneuskeskus Eleganssin eri
tarjoamista tuotteista seka palveluista, sisdisestd ja ulkoisesta toimintaympa-
ristostd seka kanta-asiakkuudesta. Tutkimuksen tavoitteena oli saada luotet-
tavaa ja kayttokelpoista tietoa asiakassuhteiden nykytilasta ja antaa kehitys-
ehdotuksia asiakastyytyvaisyyden parantamiseen tulevaisuudessa seka tar-

kastaa ja tarpeen vaatien tarkentaa liikeideaa tutkimuksen tuloksiin nojaten.

Jokaisen yrityksen toimintaan vaikuttaa todella merkittavasti asiakastyytyvai-
syys. On vaikea tietdd millainen on hyva palvelu tai tuote, koska sita on vai-
kea mitata. Toiset asiakkaat ovat tyytyvaisid palveluun, kun toiset taas eivat
ole. Jos koettu palvelu ei vastaa asiakkaan odotuksia, niin se muodostuu hel-
posti asiakkaan silmissa negatiiviseksi. Siksi on tarked mitata asiakastyytyvai-
syytta saannollisesti. Kauneuskeskus Eleganssi ei ole aiemmin tehnyt vastaa-
va tutkimusta, joten tutkimus oli ajankohtainen ja tarkea asia ajatellen yrityk-

sen toimintaa.

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi vain 14,7 %, joka on suhteessa vahan
sithen maaraan, kuinka monelle kysely lahetettiin sahkoisesti. Paperiversioina
kyselyja vietiin yhteensa 130 kappaletta kolmeen eri liikkeeseen, joista vasta-
uksia tuli vain 25 kappaletta. Kyselyyn vastanneiden viahdiseen maaraan
syynd on mahdollisesti, ettd henkilokunta ei tarjonnut aktiivisesti asiakkaille

kyselylomakkeita liikkeissa eikad sahkoisesti lahetetty karhua kyselysta. Verk-
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kokyselyn vastausprosentti on yleensa 30—40 prosenttia ldhetetyista lomak-
keista. Usein tutkimuksen tekija joutuu karhuamaan vastauksia, mikali haluaa
korkeamman vastausprosentin. Jos vastauksia karhutaan kaksi kertaa, voi

vastausprosentti nousta jopa 70-80 prosenttiin. (Hirsjarvi ym. 2009, 196.)

Tutkimus osoitti, ettd suurin osa vastanneista oli Kauneuskeskus Eleganssin
palveluiden ja tuotteiden laatuun joko hyvin tai erittdin tyytyvaisia. Asiakas-
tyytyvaisyys perustuu saadusta palvelusta ettd odotuksista, joita asiakkaalla
on jo ennakkoon yrityksesta. Koetun palvelun laatuun vaikuttaa olennaisesti
muun muassa henkilokunnan palvelualttius. Tulosten mukaan suurin osa
vastanneista koki Kauneuskeskus Eleganssin henkilokunnan asiakaspalvelun
ja ammattitaidon joko hyvaksi tai erittdin hyvaksi. Tulosten perusteella koko-
naisuudessa yrityksen palvelun laatuun oltiin hyvin tyytyvaisia kuten tilojen
ulkoasuun ja sisustukseen, tilojen siisteyteen ja yleiseen ilmapiirin yrityksessa.
Yksittdisia epakohtia kyselyn avulla 10ytyi, mutta ne eivat vastanneet yleista

mielipidettd. Ongelmakohta oli lahinna kanta-asiakkuus ja sen hallinta.

Suurin osa Kauneuskeskus Eleganssin kanta- asiakkaista ei kokenut saavansa
merkittavasti lisdarvoa kanta-asiakkuudesta, vaan liittyivat clubilaisiksi, kos-
ka sita tarjottiin heille. Kanta-asiakkuuden perusideana on luoda asiakasus-
kollisuutta seka tarjota uskollisille asiakkaille lisdarvoa ja ndin kohentaa myos
yrityksen kannattavuutta. Clubilaisten vastaukset asiakastyytyvaisyys-
kyselyssa kanta-asiakkaaksi liittymisesta ovat ristiriitaisia kanta-asiakkuuden
madritelmien kannalta. Kanta-asiakkaita ei ole segmentoitu tarkasti ja lii-
keideaan perustuen, vaan Kauneuskeskus Eleganssin asiakkaista kanta-
asiakkaita voi olla ketka tahansa. Clubilaiset ilmoittavat kuluttavansa enem-
man rahaa palveluihin ja kdyvansa useammin toimipisteissa, mutta heidan
tyytyvaisyytensa on hieman alhaisempi kuin ei-clubilaisten. Tama mahdolli-
sesti johtuu siitd, ettd kanta-asiakkaat olettavat saavansa enemman arvoa,
kuin ei-kanta-asiakkaat, ja saadessaan samaa palvelua ilman lisdarvoa, kanta-

asiakkaat kokevat olevansa vahemman tyytyvaisid. Talloin asiakkaiden odo-
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tukset ja todellisuus eivat kohtaa, mika mahdollisesti laskee asiakastyytyvai-
syytta clubilaisten keskuudessa. Kanta-asiakkaiden tyytymattomyys ei kui-
tenkaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulosten perusteella ole huolettaval-
la tasolla, silla enemmisto kaikista asiakkaista on erittdin tyytyvaisia tai tyyty-
vaisia tarjottaviin palveluihin ja tuotteisiin. Ristiinarviointitulokset eivét ole
taysin luotettavia, silla vastauksia ei-clubilaisilta saatiin todella paljon va-

hemman kuin itse clubilaisilta.

Asiakastyytyvaisyyskysely osoitti, ettd kanta-asiakasohjelma ei ole taysin sel-
va kaikille kanta-asiakkaille. Sen tuomat edut ja liittyminen on usealle kyse-
lyyn vastanneelle clubilaiselle epaselvaa. Asiakastyytyvaisyyskyselyn vasta-

usprosentti oli pieni, joten tulos on suuntaa-antava, ei taysin todellinen. Sah-

koisen kyselyn lahettaminen muille, kuin clubilaisille ei ollut mahdollista asi
akkaiden yhteystietojen puuttumisen vuoksi, joten sahkoiseen kyselyyn vas-
tanneet 70 asiakasta ovat kaikki clubilaisia. Ainoastaan 63 vastaajaa kertoi
olevansa clubilainen ja kaksi vastasi, ettei ole varma clubilaisuudestaan. Li-
saksi clubilaiseksi ei liitytty arvontunteen saamiseksi ja melkein neljannes oli
sitd mieltd, etteivat clubiedut ole lisdarvoa tuottavia. Vastausten perusteella
mieluisia clubietuja olisivat erilaiset tarjoukset ja alennukset. Koska clubiedut
jo nyt perustuvat pistekeruulla muodostuviin alennuksiin, eivat ne vastausten
perusteella ole joko tarpeeksi arvoa tuottavia alennuksia tai oikein kohdistet-
tuja. Kanta-asiakasjarjestelman avulla clubietujen kehittdaminen kanta-
asiakkaille mieluisimmaksi ja nédin ollen uskollisuutta seka tyytyvaisyytta li-

saaviksi, olisi helpompaa ja tietoperusteisempaa.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulosten perusteella Kauneuskeskus Ele-
ganssilla tulee olla jarjestelméllinen kanta-asiakasjarjestelma. Pollasen (1995)
mukaan toimiva kanta-asiakassuhde vaatii asiakkaan perusteellista tuntemis-
ta seka kanta-asiakastietojen hallintaa. Kanta-asiakastietokantaan tulisi kerata
tietoa jokaisesta kanta-asiakaskontaktista seka kaikesta oleellista kanta-

asiakassuhteeseen liittyen. Tietoa tulisi analysoida koko ajan, jotta voidaan
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selvittda kanta-asiakkaiden tyytyvdisyys, kannattavuus, uskollisuus seka tar-
peet. Lisaksi tuloksista tulee kehittdaa toimenpiteita suhteen yllapitamiseksi.

(Pollinen 1995, 30-31.)

Jokaisen kanta-asiakkaan tiedot pitda rekisteroida. Yksikertaisimman tieto-
kannan voi luoda esimerkiksi Excel-taulukoksi. Kun kanta-asiakas vierailee
liikkkeessd, taulukkoon lisdtaan nimen ja yhteystietojen alle kdayntiajankohta,
ostetut tuotteet ja palvelut, paljonko rahaa on kulutettu, mahdolliset tuote- ja
palvelukyselyt seka kaikki olennainen, joka tulee ilmi asiakaskontaktin aika-
na. Excel-taulukon tilastoja voi olla vaikea analysoida, mutta se olisi hyva al-
kukohta kanta-asiakasjarjestelmalle. Tietojen avulla voidaan seurata, ketka
kanta-asiakkaat ovat uskollisia ja kadyttavat tarjottavia tuotteita seka palvelui-
ta. My0s kanta-asiakastarjouksia ja markkinointiviestintda olisi helpompi yk-
siloida ja kohdentaa. Jos kanta-asiakas kdy usein kasvohoidossa, voi asiak-
kaalle tarjota prosentuaalista alennusta esimerkiksi vield ylellisempaan kas-
vohoitoon ja ndin luoda asiakkaalle lisdarvoa ja tunnetta, ettad hanet todella
tunnetaan ja hanesta valitetaan. Ndin hanen odotuksensa tulevat taytetyksi ja
vield vahan enemman. Tietokannan avulla saataisiin ensiarvoisen tarkeaa tie-
toa kanta-asiakkaiden kdytoksestad ja ominaisuuksista seka tuotteiden ja palve-
luiden kannattavuudesta. Jatkossa jarjestelmaan voi kerata tietoa esimerkiksi
magneettijuovaisella kanta-asiakaskortilla, joka automaattisesti rekisteroi jar-

jestelmaan asiakaskontaktin tiedot.

Palautteenanto on olennainen osa niin ei-kanta-asiakkaiden kuin kanta-
asiakkaidenkin tyytyvadisyyttd. Mikali palautetta ei pysty antamaan, ei yritys
saa jatkuvaa ja ajankohtaista palautetta asiakkaiden mahdollisista toiveista ja
kehitysehdotuksista. Palautteenanto omalla nimella ja kasvotusten voi olla
monille ihmisille hankalaa. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten perusteella
asiakkaat antavat palautetta mieluiten sahkoisen palautelomakkeen kautta.
Kauneuskeskus Eleganssin olisi helppo sisallyttaa kotisivuilleen valmis asia-

kaspalautelomake tai vahintaan sahkopostiosoite helposti nahtaville. Lomak-
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keen kautta asiakas voi antaa palautetta tuotteista, palveluista, asiakaspalve-
lusta, tiloista tai mista tahansa asiakas haluaa. Jokaiseen palautteeseen tulee
suhtautua vakavuudella ja se pitdd ottaa analysointiin. Mikali asiakas haluaa
varmuuden yritykseltd, ettd hanen palautteensa on huomioitu, tulee haneen
ottaa yhteyttd. Kotisivuilla oleva palautelaatikko voisi kaikessa yksinkertai-
suudessaan sisdltda mitd palaute koskee (mikali palaute on yrityksen mielesta
tarpeen yksiloida), itse palautteen seka palautteen antajan nimi- ja yhteystie-

dot, joita ei kuitenkaan olisi pakko lisdta palautteen antamiseksi.

Kauneuskeskus Eleganssilla ei ole kirjoitettua liikeideaa. Yrityksen liikeidea
on hahmoteltu ajatuksen tasolla hyvin ymparipyoredsti, mutta se ei toteuta
liikkeidea-kasitteen sisaltoa eika vastaa tarkoitusta. Kirjoittamattoman liikeide-
an kayttaminen yrityksen toiminnan suunnittelussa ja kehittamisessa ei ole
mahdollista, mikali siita ei ole tehty kirjallista dokumenttia, jonka suunnitel-
miin yrityksen toimintaa voi peilata. Yritykselta saatiin heidan liikeideansa
sahkopostitse.
tarjota eri-ikdisille asiakkaille laadukasta ja ammattitaitoista
kauneudenhoitoa. Meilléhén valikoimat ovat todella laajat esim
laitehoidoissa, sitten on medikaaliset hoidot myés. Panostamme
laadukkaaseen ja puhtaaseen kosmetiikkaan, joilla pystymme perehty-

mddin erilaisten ihotyyppien hoitoon mahdollisimman hyvin. (Alén
2012.)

Kauneuskeskus Eleganssin tulee laajentaa ja samalla tarkentaa liikeideaansa.
Sen tulee sisaltaa vastaukset kysymyksiin mitd, kenelle, miten ja millainen on
yrityksen tavoiteltu imago. Liikeidean tulee my®0s sisaltda taloudelliset tekijat
sekd perusstrategioiden valinnan. Huomionarvoisin ja ensimmaisena toteutet-
tava asia liikeidean tasmentamisessa on vastata edelld mainittuihin neljaan

kysymykseen.
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Mita?

Kauneuskeskus Eleganssi tarjoaa laadukasta ja ammattitaitoista kauneuden-
hoitoa ja sen tarjontaan kuuluu erilaiset kosmetologipalvelut, hierontapalve-
lut, meikki- ja maskeerauspalvelut, ripsipidennykset ja medikaaliset hoidot.
Kauneuskeskus Eleganssi on erityisesti perehtynyt erilaisten iho-ongelmien

hoitoon.

Kenelle?

Kauneuskeskus Eleganssin asiakassegmentiksi voidaan valita esimerkiksi laa-
dukasta kauneudenhoitoa haluavat naiset. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen
mukaan kaikki kanta-asiakkaat yhta lukuun ottamatta ovat naisia. Kyselyyn
vastanneet ei-kanta-asiakkaat ovat kaikki naisia. Mikali tavoitteena on kasvat-
taa miesasiakkaiden kiinnostusta yrityksen tuotteita ja palveluita kohtaan,
tulee myos se kirjata liikeideaan. Kauneuskeskus Eleganssi mainitsee taman-
hetkisessa liikeideassaan pyrkivansa tarjoamaan laadukasta ja ammattitaitois-
ta kauneudenhoitoa eri-ikdisille ihmisille. Tama tarkoittaa, ettd asiakasseg-

menttiin kuuluvat kaikki ikaluokat vauvasta vaariin.

Miten?

Kauneuskeskus Eleganssi tuottaa laadukasta kauneudenhoitoa puhtaan ja
laadukkaan kosmetiikan sekad henkilokunnan ammattitaidon keinoin. Laadu-
kas kauneudenhoito pitda sisallddn myos liiketilojen viihtyvyyden ja miellyt-

tavan ilmapiirin seka laitteiden ja sisustuksen erinomaisen laadun.
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Imago

Kauneuskeskus Eleganssin haluttu imago on ylellinen ja laadukas yritys, jossa
on ammattitaitoinen henkilokunta seka tuotteita ja palveluita, joita muualta
Jyvaskylan alueelta ei saa. Palvelutilanne on aina miellyttava ja asiakkaan on-

gelmaan tai toiveeseen vastataan odotuksia vastaavasti.

Swot-analyysi on todella hyva tyokalu edesauttamaan yrityksen toimintaym-
pdriston ja toiminnan vélistd vuorovaikutusta. Opinnadytetyo esittelee esimer-
kin Kauneuskeskus Eleganssin swot-analyysista, koska analyysin ulottuminen
nykyhetken lisdksi tulevaisuuteen auttaa yritysta tekemaan tulevaisuuden
varalle suunnitelmia ja varasuunnitelmia tunnistamalla omat vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Analyysi pohjautuu asiakastyytyvaisyys-
tutkimuksen tuloksiin ja sen tarkoitus on antaa yritykselle erilaisia nakokul-
mia toimintansa suhteen ja tarjota toimenpide-ehdotuksia nelikentan pohjalta

(kuvio 40).
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Vahvuudet/strengths Uhat/Threats

e Laadukkaat e Yhté laajalla palvelu- ja
ihonhoitotuotteet tuotevalikoimalla toimiva

e Ammattitaitoinen kilpailija
henkil6kunta ¢ Kanta-asiakkaiden

» Miellyttavat ja viihtyisat kokema véhdinen lisdarvo
liiketilat kanta-asiakkuudesta

o Miellyttava ilmapiiri e Asiakaspalautteen

e Useiden tuotteiden ja puuttuminen

palveluiden ainut tarjoaja
Jyvaskylan alueella

e Uskolliset asiakkaat

e Laaja valikoima tuotteita
ja palveluja

¢ Monta toimipistetta

¢ Hyva saatavuus

¢ Hyva hinta-laatu-suhde

Mahdollisuudet/Oppor- .
Heikkoudet/Weaknesses

¢ Kauneudenhoitopalveluid ¢ Kanta-asiakasjarjestelman
en kayton lisdantyminen epajarjestelmallisyys

e lhmiset kayttavat yha ¢ Kanta-asiakasetujen
enemman rahaa lisdarvon riittamattomyys
kauneudenhoitoon kanta-asiakkaan silmissa

* Miesasiakkaat ¢ Palautteenantojarjestelm

an puuttuminen

KUVIO 40. Kauneuskeskus Eleganssin swot-analyysi

Kauneuskeskus Eleganssin tulee kdyttda vahvuuksiaan hyvaksi ja jopa vah-
vistaa niitd. Tama onnistuu esimerkiksi kouluttamalla henkilokuntaa jatku-
vasti uusiin toimenpiteisiin seka jarjestamalla henkilokunnalle saannollista
tuotetuntemuskoulutusta, kun yritys ottaa uusia tuotteita valikoimaansa.
Kauneudenhoitoalalla erilaiset toimenpiteet ja hoidot kehittyvat jatkuvasti.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen perusteella Kauneuskeskus Eleganssin asi-
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akkaat arvostavat todella paljon henkilokunnan ammattitaitoa, joten sita tulee

pitda ylla ja kehittaa.

Swot-analyysissa ilmi tulleita heikkouksia tulisi valttaa ja lieventad, jos mah-
dollista. Opinnaytety0 esittad palautteenantojarjestelman puuttumiseen oman
ehdotuksensa asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulosten perusteella. Kanta-
asiakasjdrjestelman epadjarjestelmallisyys tulee myos korjata, jotta kanta-
asiakkaat kokisivat saavansa kanta-asiakkuudestaan lisiarvoa. Toimiva kanta-
asiakasjarjestelma my0s auttaa henkilokuntaa erottamaan kanta-asiakkaat ei-

kanta-asiakkaista ja toimimaan sen mukaan.

Vuonna 2006 suomalainen kotitalous kaytti puhtauteen ja kauneudenhoitoon
keskimaarin 597 euroa vuodessa (Tilastokeskus 2006). 29 prosenttia asiakas-
tyytyvaisyyskyselyyn vastanneista ilmoitti kayttavansa Kauneuskeskus Ele-
ganssin palveluihin 101-300 euroa vuodessa, 22 prosenttia 0-100 euroa vuo-
dessa ja jopa 16 prosenttia vastanneista kayttda Kauneuskeskus Eleganssin
palveluihin 501-1000 euroa vuodessa. Tama kertoo siitd, ettd Kauneuskeskus
Eleganssin asiakkaat kayttavat suhteessa keskivertoon todella paljon rahaa
yksittdisen yrityksen palveluihin. Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi vain
yksi mies. Erilaisten kauneudenhoitotuotteiden- ja palveluiden kaytto miesten
keskuudessa on jatkuvasti yleistymadssd, joten Kauneuskeskus Eleganssilla on
hyva mahdollisuus markkinoida yritystaan miehille ja sita kautta kasvattaa

asiakaskuntaa ja jatkossa kehittda tarjontaansa.

Swot-analyysissa ilmi tulleet Kauneuskeskus Eleganssin heikkoudet ja uhat
ovat samoja asioita liittyen kanta-asiakasjarjestelmaan ja asiakkaiden palaut-
teenantomahdollisuuksiin. My0s johtopdatokset ja toimenpide-ehdotuksen
ovat niiden kohdalla yhtenevat. Yhta laajalla palvelu- ja tuotevalikoimalla
toimiva yritys on Kauneuskeskus Eleganssille mahdollinen ja jopa todellinen
uhka. Tasta johtuen yrityksen tulee kehittaa tulevaisuuden varalle suunnitel-

ma siitd, milld se erottuu tdllaisesta kilpailijasta. Tahan voi 10ytaa vastauksen
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liikeideaan siséltyvasta yrityksen perusstrategioiden valinnasta. Yksi mahdol-
lisuus parjata kilpailutilanteessa, jossa kilpailijalla on samat tuotteet ja palve-
lut voi my0s olla kanta-asiakkuuksien vahvistamien ja henkilokunnan ylivoi-

mainen ammattitaito kilpailijoihin ndhden.

Sinisen meren strategian avulla yritys pystyy luomaan omat markkinat taman
hetken kilpailevassa yritysmaailmassa. Strategian onnistumiseksi on suunni-
teltu tyokaluja kuten viitekehyksid ja analyyseja, joista yritys saa apua luodes-
saan uutta tai kehittdessaan toimintaansa. Tutkimustuloksista kay ilmi, etta
asiakkaat ovat Kauneuskeskus Eleganssin tarjoamiin palveluihin ja tuotteisiin
todella tyytyvadisid. Yritys tarjoaa todella monipuolisia palveluja ja erityisesti
he ovat ihon hoitoon erikoistuneet. Talla hetkelld Kauneuskeskus Eleganssi on
markkinajohtaja alallaan Jyvaskyladssa, koska vastaavia yrityksia ei ole, jotka
pystyvat tarjoamaan yhta kattavia sekd monipuolisia palveluja ja tuotteita
kuin he. Kauneuskeskus Eleganssi on pystynyt luomaan omat palvelut ja tuot-
teet, joilla erottua alan kilpailijoista, koska he ovat pystyneet laajentamaan
toimintaansa perustamalla lisda kaksi toimipistettd. Kauneuskeskus Eleganssi
on siis jo jossain maarin, ehka tiedostamattaan, kayttanyt sinisen meren stra-
tegiaa muun muassa ottaen valikoimiinsa pistoshoidot sekda maahantuomalla

kosmetiikkaa.

Punaisen meren strategia on kehitetty avuksi jo olemassa oleville yrityksille,
jotka strategian avulla kilpailevat oman alan vastaavien toimialojen kanssa.
Yrityksien tulee punnita ja paattaa milld keinolla, kuten arvoilla vai kustan-
nuksilla, kilpailla markkinatilassa. Kauneuskeskus Eleganssin kannattaisi
hyodyntaa punaisen meren strategiaa kehittaessaan ja pitadkseen yrityksensa
alansa markkinajohtajana. Tulevaisuutta ajatellen yrityksen toiminnan kehit-
tamisessa kannattaisi kdyttaa apuna viitekehysta eli strategiaprofiilia. Kau-
neuskeskus Eleganssi voisi esimerkiksi viitekehityksen avulla luoda toimin-
nalleen vahvat raamit, joilla he pystyisivat kilpailevaan mahdollisia alan kil-

pailijoita vastaan.
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Kauneudenhoitoalalla on vaikea ldhteda omalle siniselle merelle luomaan uutta
ja etsimaan innovatiivisesti aarresaaria. Kuten punaisen meren strategiaan
kuuluuy, yritys kilpailee nykyisilla markkinoilla ja kysynnan mukaan. Tutki-
muksessa nousi muutamaan kertaan esille tarve kynsihoitoihin, joita ei ole
Kauneuskeskus Eleganssin taman hetkisessa valikoimassa ollenkaan. Kynsi-
studio vaatisi ison panostuksen laitteineen ja henkilokuntineen, mutta Kau-
neuskeskus Eleganssin tulisi kuitenkin tutkia mahdollisuuksia ja asiakkaiden
todellista tarvetta kynsistudiolle. Esimerkiksi kohdistetulla asiakaskyselylla
voisi kynsihoidon tarpeen ja kannattavuuden selvittaa. Talla hetkella Jyvasky-
lassa on jo pari kauneuskeskusta, jotka tarjoavat kynsistudiopalveluita seka
useampi kynsistudio. Tastad voi paatelld, etta kaupungissa todella on tarvetta,

kuten myos tarjontaa, ammattimaiselle kynsistudiolle.

Kuten jo aikaisemmin sanottu, hyva tyokalu asiakastyytyvaisyyden mittaami-
seen sekd seurantaan on asiakastyytyvaisyyskysely. Kauneuskeskus Elegans-

sin tulee mahdollisten hoitotoimenpiteiden jalkeen toistaa tutkimus, jolla saa-
daan selville, onko toimenpiteista ollut hyotya. Vaikka toimenpiteita ei teh-

taisikdaan, asiakastyytyvaisyytta on syyta tutkia tasaisin valiajoin.

Hyvana keinona mitata henkilokunnan ammattitaitoa, tuotteiden ja palvelui-
den seka palvelukokemuksen laatua on mystery shopping eli haamuasiak-
kuus. Wang (2006) kertoo artikkelissaan, etta mystery shoppingia kaytetaan
paljon jalleenmyynti- ja hotellialoilla. Mystery shoppingin ideana on, etta yri-
tys toimittaa tyOntekijoitd esittdimaan asiakkaita ja nama haamuasiakkaat ra-
portoivat palvelutilanteesta takaisin yrityksen johtoportaalle. Haamuasiakkaat
saattavat kdyttaa ostokdyntinsa aikana erilaisia apuvalineitd, kuten nauhurei-
ta, muistaakseen yksityiskohdat tapahtumasta. (Wang 2006.) Suomessa Mys-
tery shopping -tutkimuksia tekee ainakin Taloustutkimus Oy (Taloustutkimus

Oy 2012).
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LIITTEET
Liite 1. Asiakastyytyvdisyyskysely

Kauneuskeskus Eleganssi

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn!

1. Sukupuoli

() Nainen
() Mies

3. Asuinpaikka

() Jyvaskyla

() Laukaa

() Muurame

() Aanekoski

() Jamsa

() Saarijarvi

() Muu Keski-Suomi
()

M
Muu Suomi

4. Ammatti

() Yrittaja

() Asiantuntija

() Esimies

() Toimihenkild

() Tyodntekija

() Opiskelija

() Elakeldinen

() Tyotén

() Jokin muu, mika

5. Mitd Kauneuskeskus Eleganssin toimipistettd kdytit useimmin? Jos olet kdynyt vain kerran, missa
toimipisteessd vierailit?



() Kauppakatu
() Yliopistonkatu
() Jamsankoski

6. Mistd sait tiedon Kauneuskeskus Eleganssista? (voit valita useamman vaihtoehdon)

Yritysta suositeltiin
Lehdesta

Televisiosta
Kaotisivuilta
Sosiaalisesta mediasta
Jokin muu, mika

[
[
[
[
[
[

—_— e e e —

7. Kuinka usein vierailet Kauneuskeskus Eleganssissa?

() Kerran kuukaudessa tai useammin
() Noin 2-3 kuukauden vélein

() Noin puolen vuoden valein

() Kerran vuodessa tai harvemmin
() Olen kaynyt vain kerran

8. Kuinka paljon vuodessa kéytét rahaa Eleganssin palveluihin ja tuotteisiin?

nemman kuin 1000 €
n osaa sanoa

()
()
()
() 501-1000 €
()
()

9. Mitka seikat saavat sinut kdyttdimain Kauneuskeskus Eleganssin palveluita? (voit valita useamman
vaihtoehdon)

[1 Hinta

[1 Tuotteiden ja palveluiden laatu

[1 Henkildkunnan ammattitaito

[1As |akaspalvelun laatu

[] Tila

[1 Saatavuus (esim. ajanvaraus, fyysinen sijainti)
[] Tarjonta

[1 En osaa sanoa

10. Mitd Kauneuskeskus Eleganssin palveluita kaytat?

11. Tayttavatko Kauneuskeskus Eleganssin tuotteet ja palvelut odotuksesi?

() Erittéin hyvin



12.

o~~~ o~~~
~— — — S —

13.

o~~~ o~~~
~— — — — — —

14.

o~~~ o~~~
~— — — — — ~—

15.

o~~~ o~~~
~— — — — N ~—

16.

Py
~— — — — — —

17.

()
()

Hyvin
Huonosti
Erittain huonosti

Miten arvioisit tuotteiden ja palveluiden laadun?

Erittdin hyva
Hyva
Tyydyttava
Huono

Erittain huono
En osaa sanoa

Miten arvioisit Kauneuskeskus Eleganssin hinta-laatusuhteen?

Erittdin hyva
Hyva
Tyydyttava
Huono

Erittain huono
En osaa sanoa

Miten arvioisit Kauneuskeskus Eleganssin tilojen ulkoasua ja sisustusta?

Erittdin hyva
Hyva
Tyydyttava
Huono

Erittain huono
En osaa sanoa

Miten arvioisit Kauneuskeskus Eleganssin tilojen siisteytta?

Erittdin hyva
Hyva
Tyydyttava
Huono

Erittain huono
En osaa sanoa

Miten arvioisit Kauneuskeskus Eleganssin ilmapiirid?

Erittdin hyva
Hyva
Tyydyttava
Huono

Erittain huono
En osaa sanoa

Koetko, ettd ajanvaraus Kauneuskeskus Eleganssiin on vaivatonta ja sujuvaa?

Kylla
Ei

74
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() En osaa sanoa

18. Miten arvioisit henkilokunnan ammattitaidon?

Erittdin hyva
Hyva
Tyydyttava
Huono

Erittain huono
En osaa sanoa

o~~~ o~~~
~— — — — — —

19. Miten arvioisit Kauneuskeskus Eleganssin asiakaspalvelua? (tervehdittiinko saapuessa, oliko palve-
lu ystévillistd ja huomaavaista yms.)

Erittdin hyva
Hyva
Tyydyttava
Huono

Erittain huono
En osaa sanoa

(
(
(
(
(
(

~— — — — — ~—

20. Koitko saavasi mahdolliseen ongelmaan ratkaisun (esim. ihonhoito)?

() Kylla
() En
() En osaa sanoa

21. Koetko, ettd sinua neuvottiin tarpeeksi kotihoidossa ja kotihoitotuotteissa?

Kylla
En
En osaa sanoa

~ e~ o~
~— — —

22. Oletko Kauneuskeskus Eleganssin Clubilainen?

) Kylla
() En

23. Miksi olet Clubilainen? Vastaa vain, jos vastasit kysymykseen 22 Kylla.

Se on ilmaista

Minulle tarjottiin sita

Koen saavani siita lisaarvoa
Jokin muu, mika

~ o~~~
~— — — ~—

24. Koetko Clubilaisena saavasi parempia etuja ja enemmén arvoa verrattuna ei-Clubilaiseen? Vastaa
vain, jos vastasit kysymykseen 22 Kyll4.

) Erittdin paljon
) Jonkin verran
) Enjuurikaan

) En ollenkaan

~ o~~~
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() En osaa sanoa

25. Minkélaisia Clubietuja toivoisit saavasi? Vastaa vain, jos vastasit kysymykseen 22 Kylla.

[1 Tuote- ja hoitoalennuksia
[1 Kanta-asiakasiltoja

[1 Tuotelahjoja

[]1 Kanta-asiakastarjouksia
[1 Jokin muu, mika

26. Miksi et ole Clubilainen? Vastaa vain, jos vastasit kysymykseen 22 En.

En ole tietoinen Clubilaisuudesta
En tieda miten tulla Clubilaiseksi
En koe saavani siita lisaarvoa
Jokin muu, mika

()
()
()
()

27. Kuinka antaisit mieluiten palautetta Kauneuskeskus Eleganssille?

() Sahkodinen palautelomake kotisivuilla
() Sahkopostitse

() Palautelaatikkoon liikkeessa
() Suullisesti

() Jokin muu, mika

28. Mill4 viestintdkanavalla sinut tavoittaa parhaiten?

() Puhelimitse

() Tekstiviestitse
() Sahkopostitse
() Postitse

() Jokin muu, mika

29. Suosittelisitko Kauneuskeskus Eleganssin palveluita tutuillesi?

Olen jo suositellut
Ehdottomasti

En osaa sanoa
En, miksi

o~~~ o~
~— — — ~—

30. Avoin palaute. (Kehitysideoita, uusia tuotteita, uusia palveluita eli risut ja ruusut)

Mikali haluat osallistua arvontaan, taytdthdn vield yhteystietosi (nimi, osoite, puhelinnumero, séhkopos-
tiosoite). Tietoja ei yhdistetd vastauksiin ja niitd kdytetddn vain tdmén arvonnan yhteydessa.
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Liite 2. Asiakastyytyvdisyyskyselyn saatekirje

Hei,

Olemme kolme Jyvaskylan ammattikorkeakoulun restonomiopiskelijaa ja teemme opinnayte-
tyota Kauneuskeskus Eleganssille. Asiakastyytyvaisyyskysely on olennainen osa opinnayte-
tyota. Toivoisimme, ettd vastaisittekin kyselyyn. Kyselyyn vastaaminen vie n. 10 minuuttia.
Vastauksenne on meille hyvin tarkeaa, jotta Kauneuskeskus Eleganssi voitulevaisuudessakin
vastata asiakkaiden odotuksiin ja tarpeisiin.

Jokainen kyselyyn vastannut saa -20% alennuksen kasvohoidosta seka vastanneiden kesken
arvotaan viisi Detox lon Spa -hoitoa (arvo 55 €/hoito).

Vastaathan viimeistdaan 28.3.2012. Klikkaamalla linkkia paaset suoraan kyselyyn. Mikali linkki

ei aukea, kopioi se selaimesi osoiteriville.

http://digiumenterprise.com/answer/?inv=39867446&chk=8BJQDWXB

Kevaisin terveisin,
Jasmin Ahila, Maiju Lyytikka ja Marika Saalamo

seka Kauneuskeskus Eleganssi
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Liite 3. Kiitoskirje vastaajille

Kiitos osallistumisestasi Kauneuskeskus Eleganssin asiakastyytyvaisyyskyselyyn!

20 % alennuksen kasvohoitoon voit lunastaa varausta tehdessasi ilmoittamalla koodin "Ele-
ganssi20". Voit kayttaa alennuskoodia vain kerran ja se on voimassa 1.4.2013 saakka.
Detox lon Spa -lahjakortit arvottiin kaikkien vastanneiden kesken ja viidelle onnekkaalle on

ilmoitettu voitosta henkilokohtaisesti. Onnea heille!

Aurinkoista kevatta toivottavat,
Marika Saalamo, Maiju Lyytikka, Jasmin Ahila

seka Kauneuskeskus Eleganssi
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Liite 4. Kiitoskirje lahjakorttien voittajille

Kiitos osallistumisestasi Kauneuskeskus Eleganssin asiakastyytyvaisyyskyselyyn!
Detox lon Spa -lahjakortit ovat nyt arvottu ja arpaonni suosi sinua. IImoita Eleganssiin varaus-
ta tehdessasi lahjakortin voitosta sekd oma nimesi, niin paaset nauttimaan voittamastasi

palkinnosta. Lahjakortin voit hyddyntaa vain kerran ja se on voimassa 1.4.2013 saakka.

Onnittelut voitosta ja aurinkoista kevaan jatkoa toivottavat,
Marika Saalamo, Maiju Lyytikka, Jasmin Ahila

seka Kauneuskeskus Eleganssi



