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1 Johdanto

Opinndytetyon tarkoituksena on kartoittaa Tampereen keskustassa sijaitsevan kauneushoitola
Fiina Beauty Loungen tamanhetkista asiakastyytyvaisyytta ja asiakaskokemusta. Yritys on melko
uusi, se on perustettu vuoden 2018 alussa. Sille ei ole aiemmin tehty asiakastyytyvaisyytta
mittaavia toimenpiteitd, joten talla tavalla lahdettiin kartoittamaan, mita mielta nykyasiakaskunta
on Fiina Beauty Loungen palveluista ja tuotteista ja milla tavoin toimintaa voisi mahdollisesti
kehittaa. Asiakkaita kidy keskimaarin 150 kuukaudessa. Yrittdjat Jenni Viljanen ja Kristiina Aijo
lahtivat mielelldaan mukaan yhteistyohon. Opinndytetyon teoriataustana on kartoitettu
asiakastyytyvaisyytta kasitteena ja sen mittaamista, ostokokemusta, asiakaskokemusta ja ndiden

muodostumista.

Kasitteena asiakastyytyvaisyytta ei ole helppo maaritella. Siihen vaikuttavat niin monet tekijat,
ettei se ole termina yksiselitteinen. Mikali yritys haluaa maaitella asiakastyytyvaisyyden, on heilla
oltava siihen tyokalu. Tama voi olla esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskysely. Koko henkiloston pitaa
pystya vaikuttamaan asiakastyytyvaisyyteen. Mita paremmin henkildsté ymmartaa
asiakastyytyvadisyyden merkityksen, sita paremmin heilla on mahdollisuus siihen vaikuttaa.
Asiakastyytyvaisyyteen liittyvat prosessit vaativat aikaa, eika tuloksia nay valttamatta lyhyella
aikavalilla. Tata varten organisaatioiden on investoitava kdytettaviin resursseihin. Yrityksen ei
tarvitse luopua voiton tavoittelusta saavuttaakseen asiakastyytyvaisyyden, vaan voitto on tulosta

asiakkaiden tarpeiden tayttymisesta. (Alestalo, 2018, s. 17)

Palvelukokemus synnyttaa positiivisen tunnereaktion. Asiakas on tyytyvdinen saadessaan sen, mita
odottikin. Palvelun laatu, hinnoittelu, tuotteiden laatu ja tuotteet itsessdaan ovat
asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita. Palveluiden ominaisuuksia tutkimalla voidaan
vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen niihin asioihin, mitka tuovat asiakkaalle tyytyvaisyyden tunteen

(Alestalo, 2018, s. 17—18)

Asiakaskokemus alkaa asiakkaan ymmarryksestd, ja sen muodostuminen vaatii kohtaamisen

asiakkaan kanssa. Muodostuminen lahtee ensikohtaamisesta asti. Yrityksen on hyva mietti3,



millaisen tunteen haluaa asiakkaissa herattaa ja lahtea siitd rakentamaan asiakaskokemuksen
muodostumista. Yrityksen ymmarrettya haluamansa tavoitemielikuvan voivat kaikki tyontekijat
alkaa osaltaan vaikuttaa siihen, etta asiakaskokemus tapahtuu jokaisessa palvelupolun vaiheessa.

(Sanoma Markkinointi Routa, 2020)

Hyva asiakaskokemus on edullinen tapa tuottaa yrityksen toiminnalle lisdarvoa. Yrityksen on ensin
ymmarrettdava, milta asiakaskohtaamiset tuntuvat asiakkaiden nakékulmasta ja missa niita
tapahtuu. Naita varten on luotava asiakaspolku. Yrityksen tulee kayda prosessinsa lapi asiakkaan
nakokulmasta polkua luodessaan Ioytdadkseen kehityskohteet. Asiakkaan odotusten ylittdminen luo

positiivisia asiakaskokemuksia. (Pirhonen, 2020)

2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on tunne, joka saattaa vaihdella paljonkin. Palvelun laatua on hankalampi
arvioida kuin tuotteen, silla palvelukokemus maarittyy asiakkaan arvomaailmanakemyksien ja
mielenkiinnonkohteiden mukaan. Joillekin asiakkaille edullinen hinta menee palvelun laadun
edelle. Asiakkaiden ja yrityksen nakemykset palvelun laadusta saattavat joskus poiketa toisistaan.
Tavoiteltava tilanne on se, ettd asiakas on tyytyvdinen ja yrityksen mielesta laatu on kunnossa.
Tassa tilanteessa haasteeksi nousee kyseisen tilanteen sailyttaminen sellaisenaan. Edellytyksena
on myos se, etta yrityksella on tarpeeksi asiakkaita ja toiminta on taloudellisesti tarpeeksi
kannattavaa. Virheita tulee myds ennaltaehkaistd, ja laatua kehittda pienin askelin. Silloin tall6in
tuleviin negatiivisiin palautteisiin taytyy pyrkia reagoimaan mahdollisimman nopeasti.
Henkilokunta tulee myods pitda tallaisessa ideaalitilanteessa motivoituneena. (Reinboth, 2008, ss.

96—97)

Usein asiakasuskollisuus ja -tyytyvdisyys koetaan samaksi asiaksi. Ndin ei kuitenkaan aina ole.
Asiakasuskollisuudelle on monia muitakin syita, esimerkiksi yrityksen tuotteet tai arvo. Nama
sitouttavat asiakasta syvemmin yritykseen. Asiakastyytyvaisyyden arvoa ei pida vahatella, mutta

yksindan se ei riita. (Sinijarvi, 2015)



Menestyvissa yrityksissa asiakastyytyvaisyyden merkitys tunnetaan paremmin, ja téllaisissa
yrityksissa sita mitataankin useammin. Ongelmana on usein se, etta asiakastyytyvaisyytta ei
ymmarretad tarpeeksi laajasti. Ensimmaisena esimerkkikeinona asiakastyytyvaisyyden laajempaan
ymmarrykseen tulisi ottaa lapi koko organisaation kulkevat asiakaspalautteet. Lopputulos karsii,
jos vain asiakkaiden kanssa tyoskentelevat tyontekijat jatetdan huolehtimaan palautteista.
Asiakasrajapinnassa tyoskentelevat henkil6t eivat pysty yksindan korjaamaan ongelman

alkuperaista syyta. (Sinijarvi, 2015)

Negatiivinen asiakaspalaute ei ole aina huono asia. Tallaiset palautteet ovat avainasemassa, kun
niita aletaan analysoimaan. Ne voivat tuoda uusia mahdollisuuksia liiketoiminnan kehittamiseen.
Negatiiviset palautteet ovat myds asiakaspalvelutiimin suorituksen kannalta tarkeita. Tallaisten

palautteiden kasittely kertoo myos organisaation tavasta ottaa vastaan kritiikkia. (Sinijarvi, 2015)

Yrityksen on tunnettava asiakkaansa, jotta se pystyy tuottamaan heille arvoa ja ylittamaan heidan
odotuksensa jokaisessa palvelutilanteessa. Yrityksen sisalla voidaan miettia esimerkiksi, millaiset

motiivit, arvot, tarpeet ja odotukset asiakkailla on. (Levdinen, n.d.)

2.1 Asiakastyytyvdisyyden ja -kokemuksen maarittely seka ostokokemus

Asiakastyytyvaisyys maaritellaan kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summana. Se ei perustu
rationaalisiin tekijoihin tai faktoihin, vaan siihen, miten asiakas on palvelun kokenut. Kysymyksella
”Kuinka todennakdisesti suosittelisit tata palvelua ystavallesi tai kollegoillesi?” selvitetaan
asiakaskokemusta. Niin kutsutut puskaradiosuositukset ovat erittdin tehokasta markkinointia, silla
tama kertoo sen, millaista palvelua henkild itse on saanut yritykseltd ja suositteleeko han yritysta

Iahipiirilleen. Vuorovaikutus on asiakaskokemuksen perusta. (Tuomainen, 2016)

Asiakaskokemus on henkilékohtainen, aineeton, kopioimattomissa oleva kilpailuetu toisin kuin
muut, aineelliset tuotteet. Jokainen yritys haluaa osansa ainutlaatuisesta asiakaskokemuksesta, ja
kaikki pyrkivat sita kohti. Se auttaa yrityksia erottumaan kilpailijamarkkinoilla ja toimii brandin
ilmentymana. Toimintasuunnitelman keskipisteessa oleva asiakaskokemus on paras tilanne

yritykselle ja asiakkaalle, vaikka heikollakin asiakaskokemuksella tulosta voi ainakin toistaiseksi



tehda. Kuitenkin vuosi vuodelta tarkeampaan rooliin nousee onnistunut asiakaskokemus.

(Eskelinen, n.d.)

Asiakaskokemus on hyddyllista jakaa asiakkuuselinkaaren eri vaiheisiin, esimerkiksi seuraavaan
kolmeen: asiakkaan mielikuva palvelusta ennen ostotapahtumaa, palvelun ostamisen yhteydessa
tuleva ostokokemus ja palvelun kayttokokemus. Asiakaskokemus koostuu asiakkuuden elinkaaren
kaikista kohtaamisista, mielleyhtymista ja kdayttokokemukseen liittyvista tunteista. Mikaan asia ei

muodosta yksindan asiakaskokemusta. (Salmela, 2016)

Asiakaskokemukseen vaikuttavat muutkin syyt kuin pelkka hinta ja asiakaspalvelu. Vaikka asiakas
olisi alun perin saatu houkuteltua yritykseen hinnan avulla, hanen kasitystaan muokkaavat

jatkossa my0s jokainen vuorovaikutustilanne. (Sinijarvi, 2015)

Asiakaskokemukseen sisaltyy erityyppisia ostokokemuksia. Naita ovat brandi-, osto-, palvelu- ja
kayttokokemus. Tallaisten osakokemusten avulla yritykselld on mahdollisuus kiinnittda huomiota
juuri heidan toimintansa kannalta tarkeisiin asiakaskokemuksen ominaispiirteisiin.

(Puustinen & Saarijarvi, 2020, s. 117)

Ostaminen koostuu monista asioista, ja tahan kokonaisuuteen mahtuu niin hyvia kuin huonoja
hetkia. Jokaisen asiakkaan henkil6kohtainen oikeus on sujuva ostokokemus, mutta liian usein
yritykset muodostavat prosessit oman toimintansa nakokulmasta, joten tama edelld mainittu

asiakkaan oikeus helposti unohtuu. (Tenhunen, 2016)

Ostokokemusta kannattaa myos mitata. Negatiivinen kokemus on mahdollista pelastaa, jos se
havaitaan ajoissa. Positiivinen ostokokemus sen sijaan vahvistaa asiakassuhdetta. Tall6in asiakas
todennakoisimmin tulee ostamaan yritykselta uudelleen seka saattaa parhaimmassa tapauksessa

suositella yritysta ystavilleen ja perheelleen. (Tenhunen, 2016)

Viimeisen kahdeksan vuoden aikana on alettu kdyttamaan menetelmaa nimelta Customer
Experience Journey Mapping eli CXJM. Menetelma on suunniteltu asiakaskokemuksen hallintaan,

ja siind havainnollistetaan puhtaasti asiakkaan nakokulmasta ostamisen kaarta aina ensimmaisesta



ostokerrasta kdyton kautta suositteluun asti. Taman menetelman avulla ostoprosessi on
paremmin ymmarrettava ja se auttaa muokkaamaan yrityksen palveluita paremmin

asiakkuussuhteen vaiheita tukevaksi. (Kruskopf, 2017)

Suurin vaikutus uskollisuuden syntymiseen on hyvalla ostokokemuksella. Ostokokemuksen
parantamiseen tarvitaan kasitys siitd, milla tavalla asiakkaat ostavat. Mikali yrityksen myyntien ja
ostojen kehityskulun pohjana ei ole ollut ymmarrysta asiakkaiden ostokayttaytymisesta, ei
ostokokemuksen parantamiseen voida naita prosesseja kayttaa, silla ne eivat ole optimaalisia.
Myyntiprosessit pitdisi yndenmukaistaa, jotta ne soveltuisivat erilaisille asiakkaille. Sen lisdksi
asiakkaille tulee tarjota hyva ostokokemus. Asiakaskeskeiseen ostokayttdaytymiseen ja
ostokokemuksen parantamiseen on mahdollista paasta siina kohtaa, kun yrityksella on tarpeeksi
tietoa asiakkaistaan ja heidan ostokayttaytymisestdan ja vaaditut toimenpiteet on tehty, eli muun
muassa yrityksen myyntiprosessi on muokattu erilaisten asiakkaiden ostokayttaytymisen erot

huomioivaksi. (Sahlsten, 2010)

Ostamisen ja paatoksenteon prosessi on viisivaiheinen. Ensimmainen askel on asiakkaan tarve
hankinnalle. Toinen askel on tiedon hankinta, jossa asiakas etsii tietoa eri vaihtoehdoista. Kolmas
on maine ja brandi, jotka ohjaavat vahvasti ostopdatosta. Tassa vaiheessa karsiutuvat sellaiset
toimijat, joiden maine ei asiakasta miellyta. Neljantena prosessin vaiheena on vaihtoehtojen
vertailu. Tassa kohtaa asiakas miettii jarkisyita hankinnalleen ja etsii puhdasta faktatietoa.
Viimeisena, eli vildentena vaiheena tulee itse ostopaatos. Tassa kohtaa asiakkaan on olennaista
tuntea itsensa tarkeaksi. Nama viisi porrasta ovat merkityksellinen kokonaisuus, jonka pitaa
toimia. Nadiden viiden kokonaisuudesta tulee syntya asiakkaan luottamus yritysta kohtaan, jotta

hadn saa hyvan ostokokemuksen. (Ruusuvuori, 2018)

2.2 Asiakastyytyvaisyyden merkitys ja sen mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen tulisi asettaa aina asiakkaan nakokulmasta tapahtuvaksi, ei

yrityksen. Korkea asiakastyytyvaisyys vaikuttaa yrityksen tuloksellisuuteen ainakin kolmella eri



tavalla. Ensimmainen niistd on asiakasuskollisuuden parantuminen, toinen asiakkaan
keskiostosten kasvaminen ja kolmas uusien asiakkaiden saaminen vanhojen suosittelemana.
Korkea asiakastyytyvaisyys kulkee kasi kddessa yrityksen kasvun kanssa, tdman jo tutkimuksetkin

osoittavat. Useille yrityksille tyytyvaiset asiakkaat ovat jo sellaisenaan arvo. (Levdinen, n.d.)

Monipuolisilla kyselytutkimuksilla saadaan selityksia sille, miksi asiakkaat ovat tyytyvaisia tai
tyytymattomia. Tutkimusten tuloksilla saadaan valmiita toimenpiteita asiakastyytyvaisyyden

parantamiseksi. (Piekkola, 2018)

Asiakastyytyvaisyys on liikkuva maali, siksi sita tulisi mitata saanndllisin valiajoin. Asiakkaiden
mielipiteet muuttuvat tiuhaan tahtiin. Adrimmaisen tyytyvaisten ja hyvin tyytyviisten asiakkaiden
prosenttiosuus on hyva mittari, jonka varaan yrityksen perustulo voi rakentua. Nama edella
mainitut asiakastyypit mita todennakoéisimmin tulevat pysymaan lojaaleina yritykselle.
Asiakastyytyvaisyyden mittarin pitdisi olla nousujohteinen. Kukaan ei voi kaiken aikaa olla 100 %
tyytyvdinen, silla se ei ole realistista. Saannollisesti toistuvien asiakastyytyvaisyyskyselyiden lisaksi
pitdisi tarkastella myos yksittdisia asiakastapahtumia huomatakseen mika toimii ja mika ei.
Asiakastyytyvaisyyskyselyt tulisi pitda samanlaisina joka kerta, jotta yritys pystyy vertailemaan
niita. Yrityksen pitaisi myds tutkiskella sita, mihin kohtaan heidan brandinsa sijoittuu muiden

yritysten joukossa. (SurveyMonkey, n.d.)

Jos asiakkaat ovat tyytyvaisia, he ovat myds uskollisia yritykselle. He palaavat ostoksille uudestaan
ja mita todennakodisimmin ostavat myds enemman. Vanhojen asiakkaiden sailyttdaminen on
edullisempaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. Tyytyvaiset asiakkaat myds kasvattavat
myyntia ja tuovat mukanaan uusia asiakkaita suosittelujen avulla. Olemassa olevat asiakkaat
kannattaa siis pitda tyytyvaisind. Naiden lisaksi tyytyvaiset asiakkaat ja tyytyvaiset tyontekijat ovat
yhteydessa toisiinsa. Tyytyvaiset tyontekijat ovat parempia asiakaspalvelijoita ja tarjoavat
paremman asiakaskokemuksen, ja toisin pdin: tyytyvaiset asiakkaat kannustavat tyontekijoita

parempaan palveluun. Siten asiakkaatkin ovat tyytyvaisempia. (Paivarinta, 2019)



2.3 Asiakasuskollisuus

Asiakkaan uskollisuudesta palvelutuottajaa kohtaan puhutaan termilla asiakasuskollisuus.
Merkityksellisen asiakassuhteen rakentuminen koostuu neljasta tekijasta, joita ovat
vastavuoroisuus, tunteminen, kunnioitus ja palkitseminen. Nama kaikki ovat elementteja, jotka
tiivistyvat yhteen sanaan — tunteeseen. Tunne on siis merkittavin tekija, mutta
asiakasuskollisuuden rakentumiseen vaikuttavat suurelta osin myos arvot ja jarki. Ostoksen
jarkiperusteluita ovat asiakaspalvelu, hinta ja tarjoukset. Tunnesyita ovat taas rehellisyys ja
luotettavuus yritysta kohtaan. Jarkiperusteluita ei voi vaheksya, ne vaikuttavat omalta osaltaan
esimerkiksi uusintaostoksien tekemiseen. Nykyaikana asiakkaiden sitouttaminen ei enda toimi
perinteisten kanta-asiakasohjelmien avulla. Asiakasuskollisuus liittyy enemman kokonaisuuteen,
jonka padosassa ovat hallittu ja viimeistelty asiakaskokemus. Nykyajan asiakkaat arvostavat
enemman omien ja yrityksen arvojen kohtaamista kuin alennuksia. Rakentamalla vahva tunneside

asiakkaisiin on kokonaisvaltainen sitoutuminen yritykseen valmis. (Kytésalmi, 2019)

Asiakkaiden sitouttaminen kulkee kasi kddessa asiakasuskollisuuden kanssa. Ohessa oleva tiekartta
(kuva 1) kuvaa hyvin asiakasuskollisuuden rakentumista ja siihen vaikuttavia tekijoita. (Kytosalmi,

2019)

Tiekartta - Miten organisaatiot luovat parempia
tunnesiteita kuluttajiin?

Kuva 1. Tiekartta. (Capgemini Research Institute analysis, 2019).



Asiakaskokemuksen mittaaminen on vasta alkua asiakasuskollisuuden parantamisessa. Taman
lisdksi tulee selvittad, mita tulee tehda toisin, jotta asiakkaita onnistutaan palvelemaan heidan
odotustensa vaatimalla tavalla. Avoimen palautteen systemaattinen kerdaaminen ja sen analysointi
on keskeisessa roolissa myds, silla talla tavoin saadaan tarkkaa tietoa kehityskohteista. Kun tietoa
on saatu riittavasti, alkaa suurin tyd. Tahan sisaltyy henkildston kouluttamista ja johtamista seka
niiden prosessien kehittamista, jotka vaikuttavat suurimmilta osin asiakaskokemukseen. Myds
mittaustuloksia voidaan hyodyntaa kuitenkin asiakasuskollisuuden kasvattamiseen muun muassa
heikkoihin palautteisiin valittomasti reagoimalla, kehityspanosten keskittdminen kohtiin, jotka
ovat saaneet eniten kriittista palautetta ja erilaisten asiakaskohtaamismallien kehittamiseen.

(Friman, n.d.)

3 Palvelupolku

Palvelupolkua kaytetdan silloin, kun palvelu halutaan nahda kayttajan silmin. Tama tyokalu on
hyva apuvaline, kun halutaan omaksua kayttdjakeskeinen nakékulma tai tutkia nykyista tai taysin
uutta palvelukokemusta. Palvelupolku on osa palvelumuotoilua. Se on yksi menetelma hankkia
kayttajatietoa ja hyddyntaa sitd. Palvelun kokonaisuuden ja asiakaskokemuksen avulla muodostuu

asiakkaalle arvoa tuottava palvelupolku. (Miettinen, 2011)

Palvelupolku kannattaa kuvata yhden asiakastyypin nakokulmasta palveluiden kehittamisprojektin
varhaisessa vaiheessa. Sitd voidaan tdaydentaa kaikissa palveluiden kehittamisen vaiheissa.
Palvelupolkua kannattaa kuvata seuraavin elementein: ensimmaisena tulee palvelupolun
paavaiheet, toisena paavaiheiden tarkempi jaottelu, kolmantena asiakkaan toimintatavat,
neljantena kontaktipisteet eli hetket, viidentena asiakaskokemuksen kuvaaminen ja viimeisena

mahdollisuudet. (Palvelumuotoilu Palo, n.d.)

Paavaiheet jaotellaan ensin ennen—aikana— jalkeen -vaiheisiin, eli mista asiakas tulee, mita
tapahtuu hanen ollessaan yrityksen vaikutuspiirissa ja minne han sen jalkeen menee. Sen jalkeen

tulevat asiakkaan askeleet ovat yksityiskohtaisempi jaottelu ja tahan liittyvat myds palvelutuokiot.



Palvelutuokioiden eli tapahtumien ja toimenpiteiden aikana tapahtuu palvelukohtaamisen ja
asiakkaan valinen vuorovaikutus. Askeleissa olisi hyva kuvata myds ne hetket, kun asiakas ei ole
vuorovaikutuksessa palvelun kanssa, vaan tekee esimerkiksi hankintapaatoksen. Myos nama
hetket ilman vuorovaikutusta ovat tarkeitd palvelupolun kannalta, ilman naita se ei ole taydellinen
kokonaisuus. Mahdollisuudet-kohdassa tarkein kysymys on “Kuinka me voisimme?”. Nama ovat
palvelupolun kannalta tarkeita, silla ndiden kysymysten avulla mahdollistetaan muun muassa
asiakaskokemuksen parantaminen ongelmanratkaisun avulla. Lisaksi palvelukokemukseen tulisi
tuoda asiakaskokemuksen kuvaaminen eli tarpeet, ajatukset, ja tunnetilat. Yhteenvetona naista
pystytdaan tekemaan kuvaus niin palvelun huippuhetkista kuin sen heikommista hetkista.

(Palvelumuotoilu Palo, n.d.)

Palvelupolun luomisen aikana palveluntarjoajien tulisi miettia muun muassa, millaista palvelua eri
vaiheissa tarjotaan. Myos aikana-hetken vertailu ennen- ja jalkeen-hetkiin olisi hyva tehda tassa
kohtaa. Nama tarjoavat oivalluksia siita, kuinka hyvin asiakkaalle merkityksellisissa hetkissa ja

kanavissa on oltu lasna. (Vaatainen, 2015)

5 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyon tutkimusotteeksi valikoitui maarallinen eli kvantitatiivinen menetelma, jonka avulla
on helppo selvittda vastauksia kysymyksiin mika, missa, paljonko ja kuinka usein. Aineistoa

analysoidaan numeerisen tiedon pohjalta. (Heikkild, 2010, s. 18)

Tutkimusmenetelméan toteutuminen tarvitsee tarpeeksi riittdvan suurta ja edustavaa otosta, joka
tassa tapauksessa oli Fiina Beauty Loungen asiakaskunta. Kvantitatiivisella tutkimuksella saadaan
selvitettya asioiden nykytilanne, ja tassa pyrittiinkin juuri selvittamaan asiakastyytyvaisyyden
tilannetta talla hetkelld. Kysely toteutettiin survey-kyselyna. Kyselyssa oli 12 kysymysta, joista
11:ssd oli vastausvaihtoehdot ja yksi oli avoin kysymys. Taustakysymyksia oli kolme.
Vastausvaihtoehtoina on kadytetty strukturoituja janakysymyksia kaikissa muissa paitsi viimeisessa,

joka on vapaa sana -kysymys, eli avoin kysymys. Kysely oli pyritty jattamaan sopivan mittaiseksi,
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jotta asiakkailla riittdisi mielenkiinto vastata. Kysely pyrittiin koostamaan mahdollisimman
monipuoliseksi niin, etta siita saatavat vastaukset antaisivat mahdollisimman kattavan kuvan

asioiden nykytilasta ja paljastaisivat myos tulevaisuuden kehittamiskohteita. (Heikkila, 2010, s. 18)

Taustakysymykset ovat perusjoukkoa, joita tassa kyselyssa oli kaksi, eli vastaajien sukupuoli ja ika.

Niiden tarkoituksena on selvittda vaikutusta muihin muuttujiin. (Heikkild, 2014, s. 126)

Strukturoidut eli suljetut kysymykset ovat sellaisia, joihin on laadittu valmiit vastausvaihtoehdot.
Tata kysymysmallia on hyva kayttaa silloin, kun halutaan mitata saatavaa tietoa. Tassa kyselyssa

niitd oli 11, joista 10 oli luokittelukysymyksia ja yksi oli monivalintakysymys. (SurveyMonkey, n.d.)

Luokittelukysymyksiin kaytettiin Likertin asteikkoa, joka on 4-5-portainen jarjestysasteikko. Tassa
kysymystyypissa vastaajaa pyydetaan ottamaan kantaa vaittamiin. Vastaaja ympyroi sen
vaihtoehdon, joka kuvaa hanen kasitystaan parhaiten. Tassa tutkimuksessa Likert-asteikko oli 5-

portainen, jonka keskella oli vastausvaihtoehtona neutraali. (Heikkild, 2014, ss. 38—39)

Avoimia kysymyksia kyselyssa oli vain yksi. Niihin vastaaja saa itse kirjoittaa vastauksen. Ne ovat
luokaltaan tutkivia ja niista on saatavissa kvalitatiivista tietoa. Avoimia kysymyksia on hyva kayttaa
strukturoitujen kysymysten lisdksi, silla talla mahdollistetaan vastaajan halu tuoda esille omia

kommenttejaan. (SurveyMonkey, n.d.)

6 Toimeksiantaja Fiina Beauty Lounge

Fiina Beauty Lounge on 1.1.2018 perustettu kauneushoitola, joka sijaitsee Tampereen keskustassa.
Yritys tarjoaa laajat hius- ja kauneudenhoitopalvelut ammattitaidolla. Fiinassa tydskentelee sen
kaksi omistajaa, toinen kosmetologina ja toinen parturi-kampaajana seka kynsiteknikkona. Lisaksi
Fiinassa tyoskentelee myos kaksi vuokratuolilaista, joista kumpikin ovat parturi-kampaaijia. Fiinan
kuukausittainen kavijamaara on keskimaarin 150 asiakasta. (J. Viljanen, henkil6kohtainen

tiedonanto, 6.10.2020)
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Kuva 2. Asiakkaiden odotustila. (Helkio, 2021).

Yrityksen molemmilla omistajilla on vankka kokemus kauneudenhoito- ja parturi-kampaamoalalta,
mutta aiempaa kokemusta yrittajyydesta ei ollut ennen Fiinan perustamista. Molemmat heista
ovat tyoskennelleet vuokratuolilaisina muissa kauneudenhoitoalan yrityksissa aiemmin useamman

vuoden ajan. (J. Viljanen, henkilokohtainen tiedonanto, 6.10.2020)

Fiinan kosmetologiyrittdja Jenni Viljanen on toiminut kauneudenhoitoalalla seitseman vuotta ja
parturi-kampaaja-kynsiteknikko Kristiina Aijé kahdeksan vuotta. Idea yrityksen perustamisesta
syntyi, kun edellinen tydnantaja paatti siirtaa liiketilansa keskustasta pois. Fiina Beauty Loungen
nykyinen asiakaskunta on osittain peruja asiakkaista, jotka ovat kdayneet Jennilld ja Kristiinalla
heiddan aiemmassa tyopaikassaan. Muu asiakaskunta on muodostunut puskaradion ja aktiivisen
somemainonnan avulla. Yritys on nuorekas ja raikas, ja nykyajan tavan mukaisesti sita
markkinoidaan paljon Instagramissa ja Facebookissa. Yrittdjat vastaavat itse mainonnasta, ja

heidan omilla Instagram- ja Facebook-tileilladn ndakyy myds mainontaa. Jenni ja Kristiina pyrkivat



paivittdmaan osaamistaan vuosittain joko verkkokoulutuksissa kdyden tai paikan paalla

pidettavissa koulutuksissa. (J. Viljanen, henkilokohtainen tiedonanto, 6.10.2020)

Kuva 3. Osa Fiina Beauty Loungen tydntekijdista. (Aijo, 2018).

Fiina Beauty Loungella on tavoitteena antaa itsestaan asiakaslahtdinen, ammattitaitoinen ja
positiivinen kuva jatkossakin. Yrittdjat toivovat imagonsa olevan helposti ldhestyttava,
ammattitaitoinen ja asiakaspalvelualtis. He toivovat viiden vuoden kuluttua olevansa tilanteessa,
jossa asiakaskunta olisi vakiintunut, heilla olisi uusi isompi liiketila ja yrityksella olisi enemman
vuokratuolilaisia. Jenni toivoisi voivansa tekevdan enemman hallinnollisia toitd ja olevansa
vahemman asiakasty0ssa. Haaveissa olisi laajentaa mahdollisesti myds verkkokauppatoimintaan.

(J. Viljanen, henkilokohtainen tiedonanto 6.10.2020)

Fiina Beauty Loungen tuotteet pysyvat samoina vuodesta toiseen, jos ne ovat olleet hyvaksi

havaittuja. Valiin mahtuu kuitenkin my6s uusia tuotekokeiluja, sekd markkinoille tulevat uudet
"must have” -tuotteet otetaan myyntiin ja ne ovatkin menneet hyvin kaupaksi. Uusia tuotteita
yrittajat etsivat kauneusalan messuilta, Facebookin ammattiryhmista ja alan ammattilehdista.

(J. Viljanen, henkilokohtainen tiedonanto 6.10.2020)

12
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Asiakastyytyvaisyyskyselyn tavoitteena on selvittaa, milla tasolla Fiina Beauty Loungen
asiakaskunnan tyytyvaisyys on talla hetkelld. Yritys on ollut kolme vuotta toiminnassa, ja kilpailu
alalla on kovaa. Yrittdja Jenni Viljasen mukaan ongelmana on ollut se, etteivat he eivat tieda mita
mieltd asiakas on oikeasti tyon jaljesta ja mitd han palvelun laadusta ajattelee. Asiakkaat
padsaantoisesti vain kiittavat [ahtiessaan, eivatka liioin jata rakentavaa palautetta tai kerro siit3,
mika palvelusta erityisesti teki hyvan. Kyselylla pyritaan siis selvittamaan, mita asiakkaat oikeasti
ajattelevat ja mita kehitettavaa olisi. Asiakkaat puhuvat myds paljon ystavilleen ja tuttavilleen
suusanallisesti, joten niin kutsuttu puskaradio on kovassa kaytossa. Tama ilmio on haitallinen
yrittdjille, silla asiakkaat nopeasti kaikkoavat vahin aanin. Nain ollen yrittadja itse ei saa koskaan
tietad, mika aiheutti asiakkaan tyytymattomyyden. On myds huomioitavan arvoinen asia, etta
yrityksesta tulisi kehittaa vakaan imagon omaava, jotta se loisi asiakkaiden keskuuteen turvallisen

ja menestyvan kuvan. (Korpaeus, 2018)

7 Tutkimuksen tulokset

Fiina Beauty Loungen asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin verkkokyselyna. Asiakkaista noin
kolmasosa vastasi kyselyyn, silld kaikkia heitad ei Facebook ja Instagram tavoittanut. Kyselysta oli
tarkoitus tehda mahdollisimman johdonmukainen, selkea ja helposti vastattavissa oleva. Kyselyssa
oli yhteensa 12 kysymysta. Kolmessa kysymyksessa kaytettiin Likert-asteikkoa, yksi kysymys oli
monivalintakysymys ja seitseman kysymysta oli strukturoituja ja yksi avoin (ks. liite 1).
Kysymyksista 10 oli pakollisia, yksi vapaaehtoinen ja lopussa ollut arvontaan osallistuminen
tietenkin vapaaehtoinen. Kysely toteutettiin anonyymina. Motivaattorina toimi 100 euron
lahjakorttiarvonta Fiinan palveluihin tai tuotteisiin, ja tahan osallistuakseen piti jattaa

yhteystietonsa.

Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin aikavalilla 25.1. — 8.2.2021, eli kysely oli esilla kaksi viikkoa.
Siitd tiedotettiin yrityksen Facebook-sivulla seka Instagramin Stories-osiossa. Ensimmaisen viikon
lopussa kyselysta tiedotettiin toisen kerran, silla vastaamistahti alkoi nopeasti hiipua. Kolmannen

kerran kyselysta informoitiin toisen viikon loppupuolella, jotta se tavoittaisi vielda mahdollisimman
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monet asiakkaista ja 50 vastaajan tavoite tulisi tayteen. Kyselyn sulkeuduttua vastanneita oli jo 51,

joten taten tavoite tayttyi.

Ensimmaisena taustakysymyksena kartoitettiin sukupuolta (kuva 3). Vaihtoehtona annettiin myds
mahdollisuus vastata “en halua kertoa”, mutta kaikki vastaajat olivat halunneet tuoda
sukupuolensa esille. Vastaajista 50 oli naisia ja vain yksi mies. Fiinalla on kuitenkin tarjolla myds
parturi-kampaamopalveluita, joten miehillekin annettiin tilaisuus vastata. Tarkka

vastausprosenttijakauma 98.04 % (naiset) ja 1.96 % (miehet).

Toisena taustakysymyksena kaytettiin ikda (kuva 4). lIkaskaalasta tehtiin tarkoituksella laaja, silla
Fiina tarjoaa monia eri palveluita ja ndin ollen hyvin eri ikdiset ihmiset niita kayttavat. Vastausten

tarkka ikdjakauma oli seuraavanlainen:

alle 18 vuotta (1 vastaaja, 1.96 %)
18-24 vuotta (13 vastaajaa, 25.49 %)
25-34 vuotta (24 vastaajaa, 47.06 %)
35-44 vuotta (7 vastaajaa, 13.73 %)
45-54 vuotta (3 vastaajaa, 5.88 %)
55—-64 vuotta (3 vastaajaa, 5.88 %)

yli 65 vuotta (ei yhtdaan vastaajaa)



2. Ikasi
Yastasjlen maara: 51
a 10 1

Kuva 4. Vastaajien ikdjakauma (n = 51).

Kolmantena kysymyksena alettiinkin jo kartoittamaan itse asiakastyytyvaisyytta, joten vuorossa
olikin liiketilojen viihtyisyyteen pureutuva kysymys (kuva 5). Vastausvaihtoehto oli viisiportainen

Likert-asteikko.

Erittdin tyytymaton (ei yhtdan vastaajaa)
Melko tyytymaton (3.92 %, 2 vastaajaa)
Neutraali (3.92 %, 2 vastaajaa)

Melko tyytyvadinen (41.18 %, 21 vastaajaa)
Erittdin tyytyvainen (50.98 %, 26 vastaajaa)
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3. Huinka tyytyvainen olet liiketilojen viihtyisyyteen?

“Wastasjlen maara: 51

e ey 105 153 2054 257, 3= 40 453 =iy
aribiBin tyytymatdn
el ko tyyhymnaban
neiraali
mialkn byytyvainen 41%

Kuva 5. Liiketilojen viihtyisyys (n = 51).

Neljantena kysymyksena kartoitettiin sita, mika on kaytetyin palvelu. Vastaukset jakautuivat

seuraavasti:

Ripset (16 vastaajaa, 31.37 %)
Vartalosokeroinnit (15 vastaajaa, 29.41 %)
Parturi-kampaamo (9 vastaajaa, 17.65 %)
Kasvohoidot (6 vastaajaa, 11.77 %)
Jalkahoidot (3 vastaajaa, 5.88 %)

Kynnet (2 vastaajaa, 3.92 %)
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Viides kohta kasitteli mielestani eniten tietoa antavaa ja asiakastyytyvaisyyden tarkeinta osuutta,
eli tyytyvaisyytta palveluihin (kuva 6). Tassa kohdassa kaytettiin jalleen Likert-asteikkoa. Taman

kohdan vastausjakauma:

Erittdin tyytymaton (2 vastaajaa, 3.92 %)
Melko tyytymdaton (0 vastaajaa, 0 %)
Neutraali (0 vastaajaa, 0 %)

Melko tyytyvdinen (3 vastaajaa, 5.88 %)
Erittdin tyytyvainen (46 vastaajaa, 90.2 %)

5. Kuinka tyytyvainen olet palveluihin?

Vastasjlen maara; 51

rieLiraali

SN e —

Kuva 6. Tyytyvaisyys palveluihin (n = 51).
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§. Toivotko jotakin wutta palvelua? Jos vastasit kylla, mika se olisi?

Vastagjien midra: 51

Kuva 7. Toive uusille palveluille (n = 51).

Kuudennen kohdan tarkoitus oli mahdollistaa asiakkaiden toiveet uusista palveluista. Tassa
vastausvaihtoehtoina oli kylla/ei, seka lisdksi kylla-kohtaan vastanneiden tuli kertoa
tekstikenttdaan, mita palvelua he toivoisivat valikoimaan (kuva 7). Selkea ylivoima oli
vastauskohdassa ei (48 vastaajaa, 94.12 %), mutta vastauskohtaan kylla oli myos tullut palautetta

(3 vastaajaa, 5.88 %). Tassa kohdassa on esitetty asiakkaiden toiveita uusista palveluista (kuva 8).

Vantausvaihtoshdol = Tekst

kyla Fadhkaronnat, tna olal mabisvial
kylld Urhail shlarontsa tal spe-vartalohoitoa
kylld Karvanpoistoa IPL/Lasar laittealla

Kuva 8. Minkalaisia uusia palveluita asiakkaat toivovat.
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Seuraavassa kohdassa kysyttiin, ostavatko asiakkaat tuotteita kdyntiensa yhteydessa. Talla
kysymyksella haluttiin kartoittaa mahdollista tuotevalikoiman laajentamista asiakkaiden
vastausten perusteella (kuva 9). Vastausjakauman perusteella 11 asiakasta (21.57 %) ostaa

tuotteita, loput 40 asiakasta (76.43 %) ei osta.

7. Ostatko kayntisi yhteydess3 tuctteita?

Wastasjlen maana: 51

Kuva 9. Tuotteiden ostaminen (n = 51).

Kysymyksessa kahdeksan oli jalleen kadytetty Likert-asteikkoa, ja siina selvitettiin asiakkaiden
toiveita tuotevalikoiman laajentamiseen. Nain asiakkaille annettiin mahdollisuus kertoa
lisdantyvasta ostohalukkuudesta, jos heiddan haluamiaan tuotteita lisattaisiin valikoimiin (kuva 10).

Vastausjakauma:

8. Kuinka tyytyvainen olet nykyiseen tuotevalikoimaan?

Vastaajien maara; 61

Kuva 10. Tyytyvaisyys tuotevalikoimaan (n = 51).



20

Erittdin tyytymaton (0 vastaajaa, 0 %)
Melko tyytymdaton (0 vastaajaa, 0 %)
Neutraali (23 vastaajaa, 45.10 %)

Melko tyytyvainen (8 vastaajaa, 15.49 %)
Erittdin tyytyvainen (20 vastaajaa, 39.21 %)

Kohta yhdeksan kasitteli asiakkaiden vuosittain kauneudenhoitoon kaytettavaa rahamaaraa (kuva

11). Vastausjakauma:

Alle 100 euroa (ei yhtdaan vastausta)
100-200 euroa (4 vastaajaa, 7.84 %)
201-300 euroa (11 vastaajaa, 21.57 %)
301-400 euroa (10 vastaajaa, 19.61 %)
Yli 400 euroa (26 vastaajaa, 50.98 %)

9. Kuinka paljon olet valmis kayttamaan rahaa kauneudenhoitopalveluihin vuodessa?

Vastagjlen maard: 51

201 =300 guroa 2%

400 suroa By

Kuva 11. Kauneudenhoitoon kdytettava rahamaara vuodessa (n = 51).
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Kysymyksessa 10 kysyttiin asiakkaiden suositteluhalukkuutta. Erittdin positiivista yritykselle on se
tieto, etta kaikki 51 vastaajaa suosittelisi Fiinaa ldhipiirilleen. Kysymys 11 oli monivalintakysymys,
missa asiakkaita pyydettiin kuvailemaan Fiinaa. Kaikkiin 13 adjektiiviin vastattiin. Asiakkaita
pyydettiin valitsemaan vahintdan kaksi vaihtoehtoa (kuva 12). Adjektiivit kuvattu seuraavalla

sivulla:

Ammattitaitoinen (46 vastaajaa, 90.20 %)
Ystavallinen (43 vastaajaa, 84.31 %)
Luotettava (34 vastaajaa, 66.67 %)
Laadukas (24 vastaajaa, 47.06 %)
Viihtyisa (22 vastaajaa, 43.14 %)
Monipuolinen (19 vastaajaa, 37.25 %)
Nuorekas (16 vastaajaa, 31.37 %)
Raikas (14 vastaajaa, 27.45 %)
Yksilollinen (9 vastaajaa, 17.65 %)
Trendikas (8 vastaajaa, 15.69 %)
Kehittyva (5 vastaajaa, 9.80 %)
Ainutlaatuinen (4 vastaajaa, 7.84 %)

Luova (3 vastaajaa, 5.88 %)

Kysymys 12 oli avoin kysymys, jossa asiakkaat saivat vapaasti jattda kommenttia; risuja/ruusuja,
kehittamiskohteita tai ideoita. Yllattavaa oli, ettd moni asiakas oli jattanyt palautetta, 49 vastausta
oli positiivista, joista yhden perassa oli kehitysidea. Yksi palaute oli negatiivissdavytteinen (liite 2,

kuva 12).
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8 Pohdinta

Kysymyksessa yksi kartoitettiin taustakysymyksena siis sukupuolta. Nykyaikana on paikallaan
tarjota myos vastausvaihtoehtoa ”“en halua kertoa”. Tahan kysymykseen kuitenkin asiakkaat olivat

halunneet vastata sukupuolensa. Naisia vastanneista oli 50, ja miehia vain yksi.

Kohdassa kaksi kysyttiin vastaajien ikaa. Eniten Fiinan palveluita kayttavat 25-34-vuotiaat, ja
toisiksi eniten 18—24-vuotiaat. Kolmanneksi eniten 35-44-vuotiaat, ja jaetulle neljannelle sijalle
tulivat 45-54-vuotiaat ja 55—64-vuotiaat. Yli 65-vuotiaita kyselyyn ei edes vastannut, ja vain yksi
vastaaja oli alle 18-vuotias. Kauneudenhoitopalvelut ovat erittdin suosittuja juuri nuorten aikuisten
keskuudessa, silla monet kdyvat esimerkiksi ripsienpidennyksissa ja kynsissa. Viljanen itse arveli,
ettd hanen tarjoamiaan ripsipalveluita kayttavat eniten 20—30-vuotiaat, vartalosokeroinnit ovat
suosituimpia 30-40-vuotiaiden keskuudessa ja jalka- seka kasvohoidoissa 40-50-vuotiaat. Tama on
kuitenkin hyvin karkeasti jaoteltua. Ennen kyselyn tekemista arvelinkin nuorten naisten olevan

palveluiden paaasiallisia kayttajia.

Kysymys kolme pureutui liiketilojen viihtyisyyteen. Yhtdan erittdin tyytymatonta vastausta ei
tullut, mutta melko tyytymattomia liiketilojen viihtyisyyteen oli kaksi asiakasta. Myohemmin esille
tulevassa avoimessa kysymyksessa oli mahdollisuus jattaa palautetta, ja siina tulikin kahden
asiakkaan suusta kritiikkia tilojen ahtaudesta. Palautetta tuli myos siitd, ettda kosmetologilla olisi
hyva olla oma huone, silla liiketilan muut ddnet kantautuvat tyoskentelytilaan. Yrittdja Viljanen
myonsikin, etta tilat voisivat olla isommat. Uusi, isompi liiketila on hiljaisessa etsinndssa. Yli puolet

vastaajista oli kuitenkin erittdin tyytyvaisia liiketiloihin.

Kohdassa nelja kysyttiin, mitd palvelua asiakkaat kayttavat eniten. Kysymykseen oli mahdollista
valita vain yksi vaihtoehto, jotta vastaukset pysyisivat selkeina. Ripsipalvelut olivat suosituin
palvelu. Ripsipalveluita Fiinasta on saatavilla ripsienpidennysten ja -huoltojen, seka
kestotaivutusten muodossa. Kestotaivutuksen luonnollinen lopputulos on viime aikoina noussut
trendiksi, joten se on sivuuttanut ripsienpidennykset. Vartalosokeroinnit ovat myo6s saavuttaneet

viime vuosien aikana suuren suosion. Vartalosokeroinnit olivatkin toisiksi suosituin palvelu.
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Suosituimmat palvelut ovat yrittdja Jenni Viljasen itsensa tarjoamia palveluita (ripsipalvelut ja
vartalosokeroinnit). Kolmantena tulee parturi-kampaamopalvelut, neljantena kasvohoidot,
viidentena jalkahoidot ja niukasti kynsipalvelut. Luonnollisuustrendi nakyy palveluissa juuri ripsien
kestotaivutusten suosiona, itse ainakin uskon tdman johtuvan siitd. Viimeisimpana olevat
kynsipalvelut ovat taas menettaneet suosiotaan viime vuosista. Parturi-kampaamopalveluiden
suosio on tasaista. Itseani yllatti kasvohoitojen suosion vahaisyys, silla omasta mielestani Fiina
mainostaa aktiivisesti kasvohoitoja. Mahdollisesti vieldkin aktiivisemmalla mainonnalla
kasvohoitojen suosiota saataisiin kasvatettuja. Toki ne ovat myos melko hintavia, joten syy suosion
vahyyteen voi [0ytyda myos tasta seikasta. Jalkahoidot olivat vahiten suosittuja. Mielestani tama
selittyy silld, etta jalat ovat piilossa, eika ndin ollen niiden ulkondakdon tai hyvinvointiin panosteta
niin paljoa. Uskon, etta kesdaikaan tassakin nakyy kuitenkin piikki suosion kasvamisessa, kun jalat

ovat enemman nakyvilla.

Kohdassa viisi kysyttiin, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat palveluihin. Asiakkaista 46 olivat erittdin
tyytyvaisid, mika on tietenkin yrittdjille erittdin hyva asia ja kertoo siita, ettd suurin osa
asiakaskunnasta kay heilla mita todennakoisimmin vakituisina. Melko tyytyvaisia oli vastanneista
kolme. He ovat todenndkdisesti niita, jotka haluaisivat Fiinan valikoimiin lisaa palveluita (kysymys
kuusi). Ihmetyksen aiheeksi nousi yrittdjien keskuudessa se, ettd kohtaan erittdin tyytymaton oli
annettu kaksi vastausta. Myohemmin esitettdvassa suositteluhalukkuus-kohdassa kaikki
vastanneet kuitenkin suosittelisivat Fiinaa muille. Kyseiset kohdat ovat taten hieman ristiriidassa
toistensa kanssa. Tassa on tietenkin myos se mahdollisuus, etta asiakkaat ovat valinneet

erehdyksessa vaaran vastausvaihtoehdon.

Kysymyksessa kuusi kasiteltiin sitd, toivovatko asiakkaat uusia palveluita Fiinalle. Suurin osa
asiakkaista vastasi ei, mutta kolme asiakasta toivoi uutta palvelua. Seitsemannessa kysymyksessa
jatkettiin palveluihin tyytyvaisyytta siten, etta kylla-kohtaan vastanneet kertoivat, millaista
palvelua he toivovat. N&ita olivat paahieronta, urheiluhieronnat/spa-vartalohoidot seka
karvanpoisto laserilla. Yrittdja Viljanen kertoi, ettd paahierontaa on jo saatavilla.

Tata ei kuitenkaan ole kovin tehokkaasti markkinoitu, joten asiakkaat eivat siita taten tieda. Kaksi

muuta palvelua ovat varteenotettavia vaihtoehtoja otettavaksi jatkossa palveluvalikoimaan.
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Kysymyksessa kahdeksan otettiin esille asiakkaiden tyytyvaisyys nykyiseen tuotevalikoimaan.
Suurin osa asiakkaista vastasi, etteivat osta, mutta 11 asiakasta ostaa. Tahan perdan voi heti lisata
seuraavan kysymyksen, jossa kysyttiin tyytyvaisyytta nykyiseen tuotevalikoimaan. 23 asiakasta
vastasi "neutraali”, joten tdma todennakoisesti korreloi sen kanssa, etta niin vahainen
asiakasmaara ostaa tuotteita ylipaataan. Nain ollen heilld ei voi olla mielipidetta tuotevalikoiman

tyytyvaisyyteenkaan.

Kysymys yhdeksan kasitteli sita, kuinka paljon rahaa asiakkaat ovat valmiita kdyttamaan
kauneudenhoitopalveluihin vuositasolla. Yllattavaa oli se, etta yli puolet vastaajista ovat valmiita
kdayttamaan yli 400 euroa rahaa. Tdma on tietenkin positiivista kauneudenhoitoalan yrittdjille, jotta
toiminta olisi mahdollisen kannattavaa taloudellisesti. Tama myds kertoo siitd, etta palveluille on

kysyntaa.

Kohta 10 oli yrittajille todella positiivinen, silla jokainen vastaaja suosittelisi Fiinaa muille. Tosin
kuten aikaisemmin mainittu, tdssa on epdkohta kysymyksen viisi kanssa. Siind kaksi asiakasta eivat
olleet tyytyvaisia Fiinan palveluihin. On erikoista, etta he suosittelisivat Fiinaa muille, jos he
itsekdan eivat ole palveluihin tyytyvaisid. Toki tassa voi olla, kuten edellakin mainittu, myos

vastausvirhe. Saattaa olla, ettad alun perin oli ollut tarkoitus vastata “erittdin tyytyvdinen”.

Kysymyksessa 11 asiakkaita pyydettiin kuvailemaan Fiinaa. Ylivoimaisesti kaytetyimmiksi
adjektiiveiksi nousivat ammattitaitoinen ja ystavallinen. Jenni Viljanen oli todella tyytyvainen
naihin, silla hanen sanojensa mukaan Fiina Beauty Lounge haluaakin nayttaytya asiakkailleen

ensisijasesti ammattitaitoisena ja ystavallisena palveluntuottajana.

Kohta 12 oli ”"vapaa sana”. Tahan tuli kiitettavasti vastauksia siita huolimatta, ettd tahan ei
tarvinnut vastata. Vastauksia tuli siis yhteensa 19, joista yhtad lukuun ottamatta kaikki olivat
positiivisia. Yksi vastaaja oli harmissaan tilojen ahtaudesta, ja toinen oli positiivisen kommenttinsa
peraan laittanut ennemminkin kehitysideaksi tulkittavan kommentin kosmetologin huoneen

danieristyksien puutteesta.
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Fiina Beauty Loungen keskimaardinen kadvijamaara kuukaudessa on siis noin 150 asiakasta.
Kyselyyn vastasi taten noin kolmasosa. Tama vastausmaara osaltaan antaa osviittaa siita, miten
asiakastyytyvaisyys koetaan Fiinassa. Taysin luotettavaa tietoa asiakastyytyvaisyyskysely ei
kuitenkaan tarjonnut. Kaikkia asiakkaita oli toki hankala tavoittaa, silla kaikki heista eivat ole
sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media taas koettiin tehokkaimmaksi seka eniten ja nopeimmin

asiakkaita saavuttavaksi keinoksi markkinoida asiakastyytyvaisyyskyselya.

Kyselyn tuloksista saa kuitenkin hyvan kasityksen siitd, milla tasolla asiakkaat kokevat
nykytilanteen ja millaisia toiveita heilla yrityksen ja palveluiden suhteen on. Yrittdjat ovat
vastaanottavaisia asiakkaiden kommenteille ja palautteille niin kritiikin kuin positiivisten asioiden
muodossa. Jonkinlaisesta palautevaylasta voisi olla hyva tiedottaa asiakkaille. Itse ehdottaisin
Fiinalle asiakastyytyvaisyyden mittariksi HappyOrNot-palautelaitetta, jota on helppo ja nopea

kayttaa ja joka ei vie paljoa tilaa.

Fiinan asiakastyytyvaisyytta voisi jatkossa hyvin mitata myos kayttamalla CSAT:ia (Customer
Satisfaction Score), jonka otin esille teoreettisessa viitekehyksessa. CSAT:issa kysytaan yksi
kysymys ”Miten tyytyvdinen olet saamaasi palveluun?”. Vastauksissa on viisi kategoriaa, joista
yksinkertaisin variaatio on tahtiarvosteluasteikko 1-5. CSAT ei yksindan riita antamaan luotettavaa
kuvaa asiakaskokemuksesta, mutta on hyva mittari lyhyen aikavalin asiakastyytyvaisyyden
mittaamiseen. HappyOrNot-palautelaitteen sijasta CSAT-tekstiviestikyselyt palvelun kayttamisen

jalkeen voisi olla varteenotettava vaihtoehto mitata asiakastyytyvaisyytta.

Kirjoitin teoreettisessa viitekehyksessa lyhyen tiivistelman palvelupolusta, joka on toimiva tydkalu,
kun halutaan alkaa parantamaan asiakaskokemusta tai miettimaan uutta palvelua valikoimiin.
Palvelupolku yritetddan nahda erilaisten asiakkaiden nakékulmasta. Palvelupolkua kartoittamalla
onnistutaan hahmottamaan, miten palvelua tulisi kehittaa. Esimerkiksi paikat ja ymparistot seka
palvelutuokiot ovat asioita, joihin kannattaa toistuvasti kiinnittda huomiota. Nakyvassa palvelun
osassa eli paikassa tai ymparistossa asiakas aistii muun muassa tunnelman. Mikali tdma on
luotaantyontava, vaikuttaa se hanen tunteisiinsa ja toimintaansa jatkossa. Palvelutuokiot ovat taas

pienia hetkid, joita asiakas arvioi palvelun aikana. N&itd on esimerkiksi tervehtiminen, silmiin
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katsominen ja kiittdminen palvelun kayton jalkeen. Nama ovat osa asiakaspalvelun laatua, ja

vaikuttavat myo0s isolta osin asiakkaan paatdkseen asioiden yrityksessa jatkossa.

Kyselyssa kavi selkeasti ilmi niin sanottujen puskaradiosuositusten aktiivinen kaytto. Vapaa sana -
kohdassa todella moni oli I6ytanyt Fiinan suositusten kautta, ja ovat itsekin jatkaneet suosituksien
kertomista lahipiirilleen. Tallaisten suositusten tarkeytta ei voi vaheksya, silla se on sosiaalisen
median tydkalujen ohella erittdin hyva keino mainostaa yritysta. Fiinalla on kiinnostusta

jatkossakin asiakastyytyvaisyyskyselyihin esimerkiksi vuosittain.

Itse opin tatd opinndytetyota tehdessa, etta asiakastyytyvdisyyden mittaaminen ei ole
yksiselitteista eika valttamatta helppoakaan. Vastaajamaaran on oltava tarpeeksi suuri, jotta
saadaan mahdollisimman luotettavaa tietoa. Iso merkitys on myos toimeksiantajan ja tekijan
valiselld yhteistyodlla ja asioinnin sujuvuudella. Omalla kohdallani se toteutui moitteettomasti,

joten kaikki sujui hyvin, kuten edelldkin todettu.

Kyselytulokset olisivat olleet informatiivisemmat, mikali asiakkaita olisi tavoitettu enemman. Talla
otannalla taysin luotettavaa kasitysta ei asiakastyytyvaisyyden nykytilasta saatu, kun vastauksia
tuli alle puolet kuukausittaisesta kavijamaarasta. Seuraavaa asiakastyytyvaisyytta mittaavassa
toimenpiteessa voisi kiinnittdd huomiota enemman asiakkaiden tavoitettavuuteen, eli mita muita
kanavia pitkin heita voisi informoida. Seuraavaan kyselyyn voisi vastaajatavoitemaaran nostaa
puoleen keskimaaraisesta kdvijamaarasta, eli noin 70 asiakkaaseen. Internet-kyselyyn jaa
luonnollisesti vastaamatta ne ihmiset, joilla ei ole Internet-yhteytta. Tasta kyselysta informoitiin
Fiinan Facebook-sivuilla ja Instagramissa, joten myo6s ne asiakkaat, jotka eivat somessa ole, jaivat
vastaajakantaman ulkopuolelle. Ikd-kysymyksessa 45—64-vuotiaita oli vastanneista vain 6. Yli 65-
vuotiaita ei ollut yhtaan. Naista ikaluokista voisi yrittaa saada seuraavassa kyselyssa vastaajia
mukaan ja kdyttaa esimerkiksi Internet-kyselyn lisaksi paperista vastauslomaketta, jonka voisi
paikan paalla tayttaa palvelun jalkeen. Ne, jotka eivat kayta sosiaalista mediaa mutta omistavat

Internet-yhteyden, voisivat hyotya sahkopostilla ldhetettavasta kyselysta.
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Fiina Beauty Loungen palvelut ovat padasiassa naisille painotettuja, mutta parturi-kampaamon
puolella asioi myds miehia. Tama kysely ei heita tavoittanut kuitenkaan enempaa kuin yhden.
Uskon asian olevan niin, etteivat he seuraa sosiaalisen median kanavia, jotka toimivat taman
kyselyn tiedotuskanavina. Miehia voisi saada tulevaisuudessa vastaamaan kyselyihin, jos
palvelutarjontaa laajennettaisiin esimerkiksi urheiluhieronta-/hierontapalveluiden puolelle.

Kyseista palvelua olikin toivottu. Tdma tosin vaatisi isommat liiketilat.

Kyselysta kavi ilmi myds tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti. Validiteetti mittaa tutkimuksessa
kaytetyn menetelman paikkansapitavyytta, reliabiliteetti tutkimusmittarin luotettavuutta.
Validiteetti toteutui mielestani hyvin, silla kohderyhma ja kysymykset oli mietitty oikein ja ndin
ollen siita saadut tulokset pitivat osaltaan paikkansa. Reliabiliteetti ei toteutunut niin hyvin, silla
vastaajien vahyys suhteessa keskimaardiseen kuukausittaiseen kavijamaaraan ei antanut taysin

luotettavaa vastausta asiakastyytyvaisyydesta.

Lopputuloksena voi todeta, ettd koko prosessi meni yllattavan jouhevasti ja helposti. Sain
asiakastyytyvaisyyskyselyn suhteen melko vapaat kdadet. Halusinkin rakentaa helposti
ymmadrrettdvan ja selkean kyselyn, josta saataisiin kuitenkin kaikki oleellinen tieto ja hyoty
yritykselle. Yhteistyo Fiina Beauty Loungen yrittdja Jenni Viljasen kanssa sujui koko prosessin ajan
moitteetta. Kyselyn paatyttya vein kyselyn tulokset Viljaselle, ja kdvimme niitd yhdessa lapi. Melko
uudelle yritykselle kaikki asiakastyytyvaisyytta koskeva tieto on kullanarvoista, ja nain ollen Fiinan
tyontekijat ja yrittajat saivat hyvat lahtékohdat pohtia, miten kehittda palveluitaan entistakin

paremmaksi.

Toimeksiantajalta sain seuraavanlaisen palautteen: Saimme arvokasta tietoa taman opinnaytetyon
kautta, silla tallaista asiakastyytyvaisyyskyselya ei ole toteutettu yrityksessamme aiemmin.
Voimme kayttaa tutkimustuloksia palvelun laadun, liikkeen viihtyisyyden ja palveluvalikoiman
parantamiseen. Tyytyvaisyyskysely muodostaa myos hyvan pohjan seuraavalle mahdolliselle
jatkotutkimukselle. Huomasimme, etta asiakastyytyvaisyyskyselyja kannattaa silloin tallGin
toteuttaa, silla harvoin asiakkaat antavat negatiivista tai rakentavaa palautetta suoraan yritykselle

vaan he danestavat jaloillaan. Palautteita saadaan silloin talléin suullisesti palvelutilanteessa seka
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sosiaalisen median kautta. Tallaisessa tutkimuksessa, jossa on mahdollisuus antaa palautetta
anonyymina, saadaan kuitenkin mahdollisesti paremmin kehitysideoita irti ja asiakkaat uskaltavat
antaa rakentavaa palautetta. Tosin tdssa asiakastyytyvaisyyskyselyssa lahes kaikki vastasivat

nimelldan, mutta onneksi sieltd irtosi myos kehitysideoita.
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Liite 1: Asiakastyytyvaisyyskysely

Asiakastyytyvaisyyskysely Fiina Beauty Loungelle

@ Pakolliset kent3t on merkitty asteriskilla (*), ja ne pitia taytt3s lomakkeen |3hettamiseksi.

Sukupuolesi *

() nainen
() mies
() en halua kertoa

Ikasi *

alle 18 vuotta
18-24 vuotta
25-34 vuotta
35-44 vuotta
45-54 vuotta

55-64 vuotta

O0O0O000O0

65 vuotta tai yli

Kuinka tyytyvidinen olet liiketilojen viihtyisyyteen? *

erittdin tyytymaton
melko tyytymaton
neutraali

melko tyytyvainen

OO0O00O0

erittdin tyytyvdinen

Mita palvelua kaytat eniten? *

jalkahoidot
kasvohoidot
kynnet
parturi-kampaamo

ripset

COO0OQC0O0

vartalosokeroinnit

Kuinka tyytyviinen olet palveluihin? *

erittain tyytymaton
melko tyytymaton
neutraali

melko tyytyvainen

erittdin tyytyvdinen

0000



Toivotko jotakin uutta palvelua? Jos vastasit kylla, mika se olisi? *

O kylila| |
O en

Ostatko kayntisi yhteydessa tuotteita? *

O kylla
O en

Kuinka tyytyvdinen olet nykyiseen tuotevalikoimaan? *

erittdin tyyrymaton
melko tyytymatdn
neutraali

melko tyytyvainen

Q0000

erittain tyytyvdinen

Kuinka paljon olet valmis kdayttimain rahaa kauneudenhoitopalveluihin
vuodessa? *

alle 100 euroa
100-200 euroa
201-300 euroa
301-400 euroa

yli 400 euroa

O0OO0O0O0O

Suosittelisitko Fiina Beauty Loungea muille? *

() kylla
O en

Miten kuvailisit Fiinaa? Valitse vahintadn 2 vaihtoehtoa. *

[] anutlaatuinen
ammattitaitoinen
kehittyva
laadukas
luotettava
luova
monipuoclinen
nuorekas
raikas
trendikas
viihtyisa

yksilollinen

oooooooooood

ystavéllinen



Vapaa sana. Tahan voit kirjoittaa ajatuksiasi Fiinasta, kertoa kehittamisideasi tai
antaa risuja/ruusuja.

Jos haluat osallistua arvontaan, jatdthan yhteystietosi. Arvomme vastanneiden
kesken 100 euron arvoisen lahjakortin Fiina Beauty Loungen palveluihin ja

tuotteisiin. Tietoja kdytetdan vain arvontaa varten eikd niita yhdisteta
vastauksiin.

Nimi |

Puhelin |

Sahkoposti |




Liite 2: Vapaa sana. Tahdn voit kirjoittaa ajatuksiasi Fiinasta, kertoa kehittamisideasi tai antaa
risuja/ruusuja.

12. Vapaa sana. Tahdn voit kirjoittaa ajatuksiasi Fiinasta, kertoa kehittimisideasi tai antaa risuja/ruusuja.

‘Vastaajien maara; 19
Vastaukset
Teiltd on aina saanut ihanaa ja ystavallistd palvelua. Teille on aina ihana tullal
Ihan huippu paikka ja henkildkunta aivan ihaniaC?
Tilat ahtaal
Kiva ja helppo paikka tulla :)
Fiina on paras! Aina ystavallistd palvelua ja lopputulos loistava joka keta. @
Paras paikka, missa olen ikina kaynyt!
Lempparipaikka, asiakaspalvelu ja palvelu on aina ihanaal :) aikojen kanssa myts todella kivaa joustavuutta, jota viime hetken varailijana arvostan kovasti!

Ihana asiakaspalveluC)>

Fiinassa saa aina hyvaa palvelua, entyisplussaa joustavista varausaikatauluistal Jenni on ehdoti

mun gini :)
Erittdin tyytyvdinen jokaisella kerralla lopputulokseen omat toiveet ja ideat huomioidaan myts ja yhdessa mietitdén parhaan lopputuloksen saaminen.
Jenni on aivan ihana tyyppi ja tekee niin laadukasta jalked aina ja kyselee onko nyt hyva.  Kosmetologilla voisi olla oma huone, ettei kampaamon dénet haittaisi nautiskelua.

Paljon on laitettu suosituksia Jennisté ja Fiinasta kiertamaén sokeroinnin osaltal ltsekin kuulin ystavalta mista saa tampereen luotettavimman sokeroinnin @) Erityisplussa vield, etta kaytatte maskeja ja
tarjolla on késidesid, nain el kalkkialla ole. Osoittaa vastuuliista toimintaa. Hyva tel

Keep up th good work :)

Olen kéynyt Suvilla ja Elisalla ja ollut aina fodella tyytyvainen! Ja olen suositeliut paikkaa monille tutuilleni. ltse l6ysin Fiinan myds suositusten perusteella.
Ihanaa asiakaspalvelua aina ja mukavat tekijat jotka ottavat asiakkaan toiveet huomioon

Jennin palveluita kaytan ja olen erittdin tyytyvainen ollut joka kerta kiydesséni. Ei mitddn mutinoita Fiinasta eika palvelusta.

Aina ihana tunnelma Fiinaan tultaessa, | 1)

Ihana henkildkuntal

Tyytyvaisend olen lahtenyt Fiinasta joka kayntikerran jlkeen! ;)



