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1 Johdanto 

Opinnäytetyön tarkoituksena on kartoittaa Tampereen keskustassa sijaitsevan kauneushoitola 

Fiina Beauty Loungen tämänhetkistä asiakastyytyväisyyttä ja asiakaskokemusta. Yritys on melko 

uusi, se on perustettu vuoden 2018 alussa. Sille ei ole aiemmin tehty asiakastyytyväisyyttä 

mittaavia toimenpiteitä, joten tällä tavalla lähdettiin kartoittamaan, mitä mieltä nykyasiakaskunta 

on Fiina Beauty Loungen palveluista ja tuotteista ja millä tavoin toimintaa voisi mahdollisesti 

kehittää. Asiakkaita käy keskimäärin 150 kuukaudessa. Yrittäjät Jenni Viljanen ja Kristiina Äijö 

lähtivät mielellään mukaan yhteistyöhön. Opinnäytetyön teoriataustana on kartoitettu 

asiakastyytyväisyyttä käsitteenä ja sen mittaamista, ostokokemusta, asiakaskokemusta ja näiden 

muodostumista.  

Käsitteenä asiakastyytyväisyyttä ei ole helppo määritellä. Siihen vaikuttavat niin monet tekijät, 

ettei se ole terminä yksiselitteinen. Mikäli yritys haluaa määitellä asiakastyytyväisyyden, on heillä 

oltava siihen työkalu. Tämä voi olla esimerkiksi asiakastyytyväisyyskysely. Koko henkilöstön pitää 

pystyä vaikuttamaan asiakastyytyväisyyteen. Mitä paremmin henkilöstö ymmärtää 

asiakastyytyväisyyden merkityksen, sitä paremmin heillä on mahdollisuus siihen vaikuttaa. 

Asiakastyytyväisyyteen liittyvät prosessit vaativat aikaa, eikä tuloksia näy välttämättä lyhyellä 

aikavälillä. Tätä varten organisaatioiden on investoitava käytettäviin resursseihin. Yrityksen ei 

tarvitse luopua voiton tavoittelusta saavuttaakseen asiakastyytyväisyyden, vaan voitto on tulosta 

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

Palvelukokemus synnyttää positiivisen tunnereaktion. Asiakas on tyytyväinen saadessaan sen, mitä 

odottikin. Palvelun laatu, hinnoittelu, tuotteiden laatu ja tuotteet itsessään ovat 

asiakastyytyväisyyteen vaikuttavia tekijöitä. Palveluiden ominaisuuksia tutkimalla voidaan 

vaikuttaa asiakastyytyväisyyteen niihin asioihin, mitkä tuovat asiakkaalle tyytyväisyyden tunteen 

(Alestalo, 2018, s. 17—18) 

Asiakaskokemus alkaa asiakkaan ymmärryksestä, ja sen muodostuminen vaatii kohtaamisen 

asiakkaan kanssa. Muodostuminen lähtee ensikohtaamisesta asti. Yrityksen on hyvä miettiä, 
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millaisen tunteen haluaa asiakkaissa herättää ja lähteä siitä rakentamaan asiakaskokemuksen 

muodostumista. Yrityksen ymmärrettyä haluamansa tavoitemielikuvan voivat kaikki työntekijät 

alkaa osaltaan vaikuttaa siihen, että asiakaskokemus tapahtuu jokaisessa palvelupolun vaiheessa. 

(Sanoma Markkinointi Routa, 2020) 

Hyvä asiakaskokemus on edullinen tapa tuottaa yrityksen toiminnalle lisäarvoa. Yrityksen on ensin 

ymmärrettävä, miltä asiakaskohtaamiset tuntuvat asiakkaiden näkökulmasta ja missä niitä 

tapahtuu. Näitä varten on luotava asiakaspolku. Yrityksen tulee käydä prosessinsa läpi asiakkaan 

näkökulmasta polkua luodessaan löytääkseen kehityskohteet. Asiakkaan odotusten ylittäminen luo 

positiivisia asiakaskokemuksia. (Pirhonen, 2020) 

2 Asiakastyytyväisyys  

Asiakastyytyväisyys on tunne, joka saattaa vaihdella paljonkin. Palvelun laatua on hankalampi 

arvioida kuin tuotteen, sillä palvelukokemus määrittyy asiakkaan arvomaailmanäkemyksien ja 

mielenkiinnonkohteiden mukaan. Joillekin asiakkaille edullinen hinta menee palvelun laadun 

edelle. Asiakkaiden ja yrityksen näkemykset palvelun laadusta saattavat joskus poiketa toisistaan. 

Tavoiteltava tilanne on se, että asiakas on tyytyväinen ja yrityksen mielestä laatu on kunnossa. 

Tässä tilanteessa haasteeksi nousee kyseisen tilanteen säilyttäminen sellaisenaan. Edellytyksenä 

on myös se, että yrityksellä on tarpeeksi asiakkaita ja toiminta on taloudellisesti tarpeeksi 

kannattavaa. Virheitä tulee myös ennaltaehkäistä, ja laatua kehittää pienin askelin. Silloin tällöin 

tuleviin negatiivisiin palautteisiin täytyy pyrkiä reagoimaan mahdollisimman nopeasti. 

Henkilökunta tulee myös pitää tällaisessa ideaalitilanteessa motivoituneena. (Reinboth, 2008, ss. 

96—97) 

Usein asiakasuskollisuus ja -tyytyväisyys koetaan samaksi asiaksi. Näin ei kuitenkaan aina ole. 

Asiakasuskollisuudelle on monia muitakin syitä, esimerkiksi yrityksen tuotteet tai arvo. Nämä 

sitouttavat asiakasta syvemmin yritykseen. Asiakastyytyväisyyden arvoa ei pidä vähätellä, mutta 

yksinään se ei riitä. (Sinijärvi, 2015) 
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Menestyvissä yrityksissä asiakastyytyväisyyden merkitys tunnetaan paremmin, ja tällaisissa 

yrityksissä sitä mitataankin useammin. Ongelmana on usein se, että asiakastyytyväisyyttä ei 

ymmärretä tarpeeksi laajasti. Ensimmäisenä esimerkkikeinona asiakastyytyväisyyden laajempaan 

ymmärrykseen tulisi ottaa läpi koko organisaation kulkevat asiakaspalautteet. Lopputulos kärsii, 

jos vain asiakkaiden kanssa työskentelevät työntekijät jätetään huolehtimaan palautteista. 

Asiakasrajapinnassa työskentelevät henkilöt eivät pysty yksinään korjaamaan ongelman 

alkuperäistä syytä. (Sinijärvi, 2015) 

Negatiivinen asiakaspalaute ei ole aina huono asia. Tällaiset palautteet ovat avainasemassa, kun 

niitä aletaan analysoimaan. Ne voivat tuoda uusia mahdollisuuksia liiketoiminnan kehittämiseen. 

Negatiiviset palautteet ovat myös asiakaspalvelutiimin suorituksen kannalta tärkeitä. Tällaisten 

palautteiden käsittely kertoo myös organisaation tavasta ottaa vastaan kritiikkiä. (Sinijärvi, 2015) 

Yrityksen on tunnettava asiakkaansa, jotta se pystyy tuottamaan heille arvoa ja ylittämään heidän 

odotuksensa jokaisessa palvelutilanteessa. Yrityksen sisällä voidaan miettiä esimerkiksi, millaiset 

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

2.1 Asiakastyytyväisyyden ja -kokemuksen määrittely sekä ostokokemus 

Asiakastyytyväisyys määritellään kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summana. Se ei perustu 

rationaalisiin tekijöihin tai faktoihin, vaan siihen, miten asiakas on palvelun kokenut. Kysymyksellä 

”Kuinka todennäköisesti suosittelisit tätä palvelua ystävällesi tai kollegoillesi?” selvitetään 

asiakaskokemusta. Niin kutsutut puskaradiosuositukset ovat erittäin tehokasta markkinointia, sillä 

tämä kertoo sen, millaista palvelua henkilö itse on saanut yritykseltä ja suositteleeko hän yritystä 

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

Asiakaskokemus on henkilökohtainen, aineeton, kopioimattomissa oleva kilpailuetu toisin kuin 

muut, aineelliset tuotteet.  Jokainen yritys haluaa osansa ainutlaatuisesta asiakaskokemuksesta, ja 

kaikki pyrkivät sitä kohti. Se auttaa yrityksiä erottumaan kilpailijamarkkinoilla ja toimii brändin 

ilmentymänä. Toimintasuunnitelman keskipisteessä oleva asiakaskokemus on paras tilanne 

yritykselle ja asiakkaalle, vaikka heikollakin asiakaskokemuksella tulosta voi ainakin toistaiseksi 
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tehdä. Kuitenkin vuosi vuodelta tärkeämpään rooliin nousee onnistunut asiakaskokemus. 

(Eskelinen, n.d.)   

Asiakaskokemus on hyödyllistä jakaa asiakkuuselinkaaren eri vaiheisiin, esimerkiksi seuraavaan 

kolmeen: asiakkaan mielikuva palvelusta ennen ostotapahtumaa, palvelun ostamisen yhteydessä 

tuleva ostokokemus ja palvelun käyttökokemus. Asiakaskokemus koostuu asiakkuuden elinkaaren 

kaikista kohtaamisista, mielleyhtymistä ja käyttökokemukseen liittyvistä tunteista. Mikään asia ei 

muodosta yksinään asiakaskokemusta. (Salmela, 2016) 

Asiakaskokemukseen vaikuttavat muutkin syyt kuin pelkkä hinta ja asiakaspalvelu. Vaikka asiakas 

olisi alun perin saatu houkuteltua yritykseen hinnan avulla, hänen käsitystään muokkaavat 

jatkossa myös jokainen vuorovaikutustilanne. (Sinijärvi, 2015) 

Asiakaskokemukseen sisältyy erityyppisiä ostokokemuksia. Näitä ovat brändi-, osto-, palvelu- ja 

käyttökokemus. Tällaisten osakokemusten avulla yrityksellä on mahdollisuus kiinnittää huomiota 

juuri heidän toimintansa kannalta tärkeisiin asiakaskokemuksen ominaispiirteisiin.  

(Puustinen & Saarijärvi, 2020, s. 117) 

Ostaminen koostuu monista asioista, ja tähän kokonaisuuteen mahtuu niin hyviä kuin huonoja 

hetkiä. Jokaisen asiakkaan henkilökohtainen oikeus on sujuva ostokokemus, mutta liian usein 

yritykset muodostavat prosessit oman toimintansa näkökulmasta, joten tämä edellä mainittu 

asiakkaan oikeus helposti unohtuu. (Tenhunen, 2016) 

 

Ostokokemusta kannattaa myös mitata. Negatiivinen kokemus on mahdollista pelastaa, jos se 

havaitaan ajoissa. Positiivinen ostokokemus sen sijaan vahvistaa asiakassuhdetta. Tällöin asiakas 

todennäköisimmin tulee ostamaan yritykseltä uudelleen sekä saattaa parhaimmassa tapauksessa 

suositella yritystä ystävilleen ja perheelleen. (Tenhunen, 2016) 

 

Viimeisen kahdeksan vuoden aikana on alettu käyttämään menetelmää nimeltä Customer 

Experience Journey Mapping eli CXJM. Menetelmä on suunniteltu asiakaskokemuksen hallintaan, 

ja siinä havainnollistetaan puhtaasti asiakkaan näkökulmasta ostamisen kaarta aina ensimmäisestä 
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ostokerrasta käytön kautta suositteluun asti. Tämän menetelmän avulla ostoprosessi on 

paremmin ymmärrettävä ja se auttaa muokkaamaan yrityksen palveluita paremmin 

asiakkuussuhteen vaiheita tukevaksi. (Kruskopf, 2017)  

 

Suurin vaikutus uskollisuuden syntymiseen on hyvällä ostokokemuksella. Ostokokemuksen 

parantamiseen tarvitaan käsitys siitä, millä tavalla asiakkaat ostavat. Mikäli yrityksen myyntien ja 

ostojen kehityskulun pohjana ei ole ollut ymmärrystä asiakkaiden ostokäyttäytymisestä, ei 

ostokokemuksen parantamiseen voida näitä prosesseja käyttää, sillä ne eivät ole optimaalisia. 

Myyntiprosessit pitäisi yhdenmukaistaa, jotta ne soveltuisivat erilaisille asiakkaille. Sen lisäksi 

asiakkaille tulee tarjota hyvä ostokokemus. Asiakaskeskeiseen ostokäyttäytymiseen ja 

ostokokemuksen parantamiseen on mahdollista päästä siinä kohtaa, kun yrityksellä on tarpeeksi 

tietoa asiakkaistaan ja heidän ostokäyttäytymisestään ja vaaditut toimenpiteet on tehty, eli muun 

muassa yrityksen myyntiprosessi on muokattu erilaisten asiakkaiden ostokäyttäytymisen erot 

huomioivaksi. (Sahlsten, 2010) 

 

Ostamisen ja päätöksenteon prosessi on viisivaiheinen. Ensimmäinen askel on asiakkaan tarve 

hankinnalle. Toinen askel on tiedon hankinta, jossa asiakas etsii tietoa eri vaihtoehdoista. Kolmas 

on maine ja brändi, jotka ohjaavat vahvasti ostopäätöstä. Tässä vaiheessa karsiutuvat sellaiset 

toimijat, joiden maine ei asiakasta miellytä. Neljäntenä prosessin vaiheena on vaihtoehtojen 

vertailu. Tässä kohtaa asiakas miettii järkisyitä hankinnalleen ja etsii puhdasta faktatietoa. 

Viimeisenä, eli viidentenä vaiheena tulee itse ostopäätös. Tässä kohtaa asiakkaan on olennaista 

tuntea itsensä tärkeäksi. Nämä viisi porrasta ovat merkityksellinen kokonaisuus, jonka pitää 

toimia. Näiden viiden kokonaisuudesta tulee syntyä asiakkaan luottamus yritystä kohtaan, jotta 

hän saa hyvän ostokokemuksen. (Ruusuvuori, 2018) 

 

2.2 Asiakastyytyväisyyden merkitys ja sen mittaaminen 

Asiakastyytyväisyyden mittaaminen tulisi asettaa aina asiakkaan näkökulmasta tapahtuvaksi, ei 

yrityksen. Korkea asiakastyytyväisyys vaikuttaa yrityksen tuloksellisuuteen ainakin kolmella eri 
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tavalla. Ensimmäinen niistä on asiakasuskollisuuden parantuminen, toinen asiakkaan 

keskiostosten kasvaminen ja kolmas uusien asiakkaiden saaminen vanhojen suosittelemana. 

Korkea asiakastyytyväisyys kulkee käsi kädessä yrityksen kasvun kanssa, tämän jo tutkimuksetkin 

osoittavat. Useille yrityksille tyytyväiset asiakkaat ovat jo sellaisenaan arvo. (Leväinen, n.d.) 

Monipuolisilla kyselytutkimuksilla saadaan selityksiä sille, miksi asiakkaat ovat tyytyväisiä tai 

tyytymättömiä. Tutkimusten tuloksilla saadaan valmiita toimenpiteitä asiakastyytyväisyyden 

parantamiseksi. (Piekkola, 2018)  

Asiakastyytyväisyys on liikkuva maali, siksi sitä tulisi mitata säännöllisin väliajoin. Asiakkaiden 

mielipiteet muuttuvat tiuhaan tahtiin. Äärimmäisen tyytyväisten ja hyvin tyytyväisten asiakkaiden 

prosenttiosuus on hyvä mittari, jonka varaan yrityksen perustulo voi rakentua. Nämä edellä 

mainitut asiakastyypit mitä todennäköisimmin tulevat pysymään lojaaleina yritykselle. 

Asiakastyytyväisyyden mittarin pitäisi olla nousujohteinen. Kukaan ei voi kaiken aikaa olla 100 % 

tyytyväinen, sillä se ei ole realistista. Säännöllisesti toistuvien asiakastyytyväisyyskyselyiden lisäksi 

pitäisi tarkastella myös yksittäisiä asiakastapahtumia huomatakseen mikä toimii ja mikä ei. 

Asiakastyytyväisyyskyselyt tulisi pitää samanlaisina joka kerta, jotta yritys pystyy vertailemaan 

niitä. Yrityksen pitäisi myös tutkiskella sitä, mihin kohtaan heidän brändinsä sijoittuu muiden 

yritysten joukossa. (SurveyMonkey, n.d.) 

Jos asiakkaat ovat tyytyväisiä, he ovat myös uskollisia yritykselle. He palaavat ostoksille uudestaan 

ja mitä todennäköisimmin ostavat myös enemmän.  Vanhojen asiakkaiden säilyttäminen on 

edullisempaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. Tyytyväiset asiakkaat myös kasvattavat 

myyntiä ja tuovat mukanaan uusia asiakkaita suosittelujen avulla. Olemassa olevat asiakkaat 

kannattaa siis pitää tyytyväisinä. Näiden lisäksi tyytyväiset asiakkaat ja tyytyväiset työntekijät ovat 

yhteydessä toisiinsa. Tyytyväiset työntekijät ovat parempia asiakaspalvelijoita ja tarjoavat 

paremman asiakaskokemuksen, ja toisin päin: tyytyväiset asiakkaat kannustavat työntekijöitä 

parempaan palveluun. Siten asiakkaatkin ovat tyytyväisempiä. (Päivärinta, 2019) 
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2.3 Asiakasuskollisuus 

Asiakkaan uskollisuudesta palvelutuottajaa kohtaan puhutaan termillä asiakasuskollisuus. 

Merkityksellisen asiakassuhteen rakentuminen koostuu neljästä tekijästä, joita ovat 

vastavuoroisuus, tunteminen, kunnioitus ja palkitseminen. Nämä kaikki ovat elementtejä, jotka 

tiivistyvät yhteen sanaan – tunteeseen. Tunne on siis merkittävin tekijä, mutta 

asiakasuskollisuuden rakentumiseen vaikuttavat suurelta osin myös arvot ja järki. Ostoksen 

järkiperusteluita ovat asiakaspalvelu, hinta ja tarjoukset. Tunnesyitä ovat taas rehellisyys ja 

luotettavuus yritystä kohtaan. Järkiperusteluita ei voi väheksyä, ne vaikuttavat omalta osaltaan 

esimerkiksi uusintaostoksien tekemiseen. Nykyaikana asiakkaiden sitouttaminen ei enää toimi 

perinteisten kanta-asiakasohjelmien avulla. Asiakasuskollisuus liittyy enemmän kokonaisuuteen, 

jonka pääosassa ovat hallittu ja viimeistelty asiakaskokemus. Nykyajan asiakkaat arvostavat 

enemmän omien ja yrityksen arvojen kohtaamista kuin alennuksia. Rakentamalla vahva tunneside 

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

 

Asiakkaiden sitouttaminen kulkee käsi kädessä asiakasuskollisuuden kanssa. Ohessa oleva tiekartta 

(kuva 1) kuvaa hyvin asiakasuskollisuuden rakentumista ja siihen vaikuttavia tekijöitä. (Kytösalmi, 

2019) 

Kuva 1. Tiekartta. (Capgemini Research Institute analysis, 2019). 
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Asiakaskokemuksen mittaaminen on vasta alkua asiakasuskollisuuden parantamisessa. Tämän 

lisäksi tulee selvittää, mitä tulee tehdä toisin, jotta asiakkaita onnistutaan palvelemaan heidän 

odotustensa vaatimalla tavalla. Avoimen palautteen systemaattinen kerääminen ja sen analysointi 

on keskeisessä roolissa myös, sillä tällä tavoin saadaan tarkkaa tietoa kehityskohteista. Kun tietoa 

on saatu riittävästi, alkaa suurin työ. Tähän sisältyy henkilöstön kouluttamista ja johtamista sekä 

niiden prosessien kehittämistä, jotka vaikuttavat suurimmilta osin asiakaskokemukseen. Myös 

mittaustuloksia voidaan hyödyntää kuitenkin asiakasuskollisuuden kasvattamiseen muun muassa 

heikkoihin palautteisiin välittömästi reagoimalla, kehityspanosten keskittäminen kohtiin, jotka 

ovat saaneet eniten kriittistä palautetta ja erilaisten asiakaskohtaamismallien kehittämiseen. 

(Friman, n.d.) 

 

3  Palvelupolku 

Palvelupolkua käytetään silloin, kun palvelu halutaan nähdä käyttäjän silmin. Tämä työkalu on 

hyvä apuväline, kun halutaan omaksua käyttäjäkeskeinen näkökulma tai tutkia nykyistä tai täysin 

uutta palvelukokemusta. Palvelupolku on osa palvelumuotoilua. Se on yksi menetelmä hankkia 

käyttäjätietoa ja hyödyntää sitä. Palvelun kokonaisuuden ja asiakaskokemuksen avulla muodostuu 

asiakkaalle arvoa tuottava palvelupolku. (Miettinen, 2011) 

 

Palvelupolku kannattaa kuvata yhden asiakastyypin näkökulmasta palveluiden kehittämisprojektin 

varhaisessa vaiheessa. Sitä voidaan täydentää kaikissa palveluiden kehittämisen vaiheissa. 

Palvelupolkua kannattaa kuvata seuraavin elementein: ensimmäisenä tulee palvelupolun 

päävaiheet, toisena päävaiheiden tarkempi jaottelu, kolmantena asiakkaan toimintatavat, 

neljäntenä kontaktipisteet eli hetket, viidentenä asiakaskokemuksen kuvaaminen ja viimeisenä 

mahdollisuudet. (Palvelumuotoilu Palo, n.d.) 

 

Päävaiheet jaotellaan ensin ennen–aikana– jälkeen -vaiheisiin, eli mistä asiakas tulee, mitä 

tapahtuu hänen ollessaan yrityksen vaikutuspiirissä ja minne hän sen jälkeen menee. Sen jälkeen 

tulevat asiakkaan askeleet ovat yksityiskohtaisempi jaottelu ja tähän liittyvät myös palvelutuokiot. 
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Palvelutuokioiden eli tapahtumien ja toimenpiteiden aikana tapahtuu palvelukohtaamisen ja 

asiakkaan välinen vuorovaikutus. Askeleissa olisi hyvä kuvata myös ne hetket, kun asiakas ei ole 

vuorovaikutuksessa palvelun kanssa, vaan tekee esimerkiksi hankintapäätöksen. Myös nämä 

hetket ilman vuorovaikutusta ovat tärkeitä palvelupolun kannalta, ilman näitä se ei ole täydellinen 

kokonaisuus. Mahdollisuudet-kohdassa tärkein kysymys on ”Kuinka me voisimme?”. Nämä ovat 

palvelupolun kannalta tärkeitä, sillä näiden kysymysten avulla mahdollistetaan muun muassa 

asiakaskokemuksen parantaminen ongelmanratkaisun avulla. Lisäksi palvelukokemukseen tulisi 

tuoda asiakaskokemuksen kuvaaminen eli tarpeet, ajatukset, ja tunnetilat. Yhteenvetona näistä 

pystytään tekemään kuvaus niin palvelun huippuhetkistä kuin sen heikommista hetkistä. 

(Palvelumuotoilu Palo, n.d.) 

 

Palvelupolun luomisen aikana palveluntarjoajien tulisi miettiä muun muassa, millaista palvelua eri 

vaiheissa tarjotaan. Myös aikana-hetken vertailu ennen- ja jälkeen-hetkiin olisi hyvä tehdä tässä 

kohtaa. Nämä tarjoavat oivalluksia siitä, kuinka hyvin asiakkaalle merkityksellisissä hetkissä ja 

kanavissa on oltu läsnä. (Väätäinen, 2015) 

 

5  Tutkimusmenetelmä 

Opinnäytetyön tutkimusotteeksi valikoitui määrällinen eli kvantitatiivinen menetelmä, jonka avulla 

on helppo selvittää vastauksia kysymyksiin mikä, missä, paljonko ja kuinka usein. Aineistoa 

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

 

Tutkimusmenetelmän toteutuminen tarvitsee tarpeeksi riittävän suurta ja edustavaa otosta, joka 

tässä tapauksessa oli Fiina Beauty Loungen asiakaskunta. Kvantitatiivisella tutkimuksella saadaan 

selvitettyä asioiden nykytilanne, ja tässä pyrittiinkin juuri selvittämään asiakastyytyväisyyden 

tilannetta tällä hetkellä. Kysely toteutettiin survey-kyselynä. Kyselyssä oli 12 kysymystä, joista 

11:ssä oli vastausvaihtoehdot ja yksi oli avoin kysymys. Taustakysymyksiä oli kolme. 

Vastausvaihtoehtoina on käytetty strukturoituja janakysymyksiä kaikissa muissa paitsi viimeisessä, 

joka on vapaa sana -kysymys, eli avoin kysymys. Kysely oli pyritty jättämään sopivan mittaiseksi, 
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jotta asiakkailla riittäisi mielenkiinto vastata. Kysely pyrittiin koostamaan mahdollisimman 

monipuoliseksi niin, että siitä saatavat vastaukset antaisivat mahdollisimman kattavan kuvan 

asioiden nykytilasta ja paljastaisivat myös tulevaisuuden kehittämiskohteita. (Heikkilä, 2010, s. 18) 

 

Taustakysymykset ovat perusjoukkoa, joita tässä kyselyssä oli kaksi, eli vastaajien sukupuoli ja ikä. 

Niiden tarkoituksena on selvittää vaikutusta muihin muuttujiin. (Heikkilä, 2014, s. 126) 

 

Strukturoidut eli suljetut kysymykset ovat sellaisia, joihin on laadittu valmiit vastausvaihtoehdot. 

Tätä kysymysmallia on hyvä käyttää silloin, kun halutaan mitata saatavaa tietoa. Tässä kyselyssä 

niitä oli 11, joista 10 oli luokittelukysymyksiä ja yksi oli monivalintakysymys. (SurveyMonkey, n.d.) 

 

Luokittelukysymyksiin käytettiin Likertin asteikkoa, joka on 4–5-portainen järjestysasteikko. Tässä 

kysymystyypissä vastaajaa pyydetään ottamaan kantaa väittämiin. Vastaaja ympyröi sen 

vaihtoehdon, joka kuvaa hänen käsitystään parhaiten. Tässä tutkimuksessa Likert-asteikko oli 5-

portainen, jonka keskellä oli vastausvaihtoehtona neutraali. (Heikkilä, 2014, ss. 38–39) 

 

Avoimia kysymyksiä kyselyssä oli vain yksi. Niihin vastaaja saa itse kirjoittaa vastauksen. Ne ovat 

luokaltaan tutkivia ja niistä on saatavissa kvalitatiivista tietoa. Avoimia kysymyksiä on hyvä käyttää 

strukturoitujen kysymysten lisäksi, sillä tällä 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 työskentelee sen 

kaksi omistajaa, toinen kosmetologina ja toinen parturi-kampaajana sekä kynsiteknikkona. Lisäksi 

Fiinassa työskentelee myös kaksi vuokratuolilaista, joista kumpikin ovat parturi-kampaajia. Fiinan 

kuukausittainen kävijämäärä on keskimäärin 150 asiakasta. (J. Viljanen, henkilökohtainen 

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

Yrityksen molemmilla omistajilla on vankka kokemus kauneudenhoito- ja parturi-kampaamoalalta, 

mutta aiempaa kokemusta yrittäjyydestä ei ollut ennen Fiinan perustamista. Molemmat heistä 

ovat työskennelleet vuokratuolilaisina muissa kauneudenhoitoalan yrityksissä aiemmin useamman 

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

 

Fiinan kosmetologiyrittäjä Jenni Viljanen on toiminut kauneudenhoitoalalla seitsemän vuotta ja 

parturi-kampaaja-kynsiteknikko Kristiina Äijö kahdeksan vuotta. Idea yrityksen perustamisesta 

syntyi, kun edellinen työnantaja päätti siirtää liiketilansa keskustasta pois. Fiina Beauty Loungen 

nykyinen asiakaskunta on osittain peruja asiakkaista, jotka ovat käyneet Jennillä ja Kristiinalla 

heidän aiemmassa työpaikassaan. Muu asiakaskunta on muodostunut puskaradion ja aktiivisen 

somemainonnan avulla. Yritys on nuorekas ja raikas, ja nykyajan tavan mukaisesti sitä 

markkinoidaan paljon Instagramissa ja Facebookissa. Yrittäjät vastaavat itse mainonnasta, ja 

heidän omilla Instagram- ja Facebook-tileillään näkyy myös mainontaa. Jenni ja Kristiina pyrkivät 
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päivittämään osaamistaan vuosittain joko verkkokoulutuksissa käyden tai paikan päällä 

pidettävissä koulutuksissa. (J. Viljanen, henkilökohtainen tiedonanto, 6.10.2020) 

 

 

 

 

 

 

Kuva 3. Osa Fiina Beauty Loungen työntekijöistä. (Äijö, 2018). 

 

Fiina Beauty Loungella on tavoitteena antaa itsestään asiakaslähtöinen, ammattitaitoinen ja 

positiivinen kuva jatkossakin. Yrittäjät toivovat imagonsa olevan helposti lähestyttävä, 

ammattitaitoinen ja asiakaspalvelualtis. He toivovat viiden vuoden kuluttua olevansa tilanteessa, 

jossa asiakaskunta olisi vakiintunut, heillä olisi uusi isompi liiketila ja yrityksellä olisi enemmän 

vuokratuolilaisia. Jenni toivoisi voivansa tekevän enemmän hallinnollisia töitä ja olevansa 

vähemmän asiakastyössä. Haaveissa olisi laajentaa mahdollisesti myös verkkokauppatoimintaan.  

(J. Viljanen, henkilökohtainen tiedonanto 6.10.2020) 

Fiina Beauty Loungen tuotteet pysyvät samoina vuodesta toiseen, jos ne ovat olleet hyväksi 

havaittuja. Väliin mahtuu kuitenkin myös uusia tuotekokeiluja, sekä markkinoille tulevat uudet 

”must have” -tuotteet otetaan myyntiin ja ne ovatkin menneet hyvin kaupaksi. Uusia tuotteita 

yrittäjät etsivät kauneusalan messuilta, Facebookin ammattiryhmistä ja alan ammattilehdistä.  

(J. Viljanen, henkilökohtainen tiedonanto 6.10.2020) 
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Asiakastyytyväisyyskyselyn tavoitteena on selvittää, millä tasolla Fiina Beauty Loungen 

asiakaskunnan tyytyväisyys on tällä hetkellä. Yritys on ollut kolme vuotta toiminnassa, ja kilpailu 

alalla on kovaa. Yrittäjä Jenni Viljasen mukaan ongelmana on ollut se, etteivät he eivät tiedä mitä 

mieltä asiakas on oikeasti työn jäljestä ja mitä hän palvelun laadusta ajattelee. Asiakkaat 

pääsääntöisesti vain kiittävät lähtiessään, eivätkä liioin jätä rakentavaa palautetta tai kerro siitä, 

mikä palvelusta erityisesti teki hyvän. Kyselyllä pyritään siis selvittämään, mitä asiakkaat oikeasti 

ajattelevat ja mitä kehitettävää olisi. Asiakkaat puhuvat myös paljon ystävilleen ja tuttavilleen 

suusanallisesti, joten niin kutsuttu puskaradio on kovassa käytössä. Tämä ilmiö on haitallinen 

yrittäjille, sillä asiakkaat nopeasti kaikkoavat vähin äänin. Näin ollen yrittäjä itse ei saa koskaan 

tietää, mikä aiheutti asiakkaan tyytymättömyyden. On myös huomioitavan arvoinen asia, että 

yrityksestä tulisi kehittää vakaan imagon omaava, jotta se loisi asiakkaiden keskuuteen turvallisen 

ja menestyvän kuvan. (Korpaeus, 2018) 

7  Tutkimuksen tulokset 

Fiina Beauty Loungen asiakastyytyväisyyskysely toteutettiin verkkokyselynä. Asiakkaista noin 

kolmasosa vastasi kyselyyn, sillä kaikkia heitä ei Facebook ja Instagram tavoittanut. Kyselystä oli 

tarkoitus tehdä mahdollisimman johdonmukainen, selkeä ja helposti vastattavissa oleva. Kyselyssä 

oli yhteensä 12 kysymystä. Kolmessa kysymyksessä käytettiin Likert-asteikkoa, yksi kysymys oli 

monivalintakysymys ja seitsemän kysymystä oli strukturoituja ja yksi avoin (ks. liite 1). 

Kysymyksistä 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 tähän osallistuakseen piti jättää 

yhteystietonsa.  

Asiakastyytyväisyyskysely toteutettiin aikavälillä 25.1. – 8.2.2021, eli kysely oli esillä kaksi viikkoa. 

Siitä tiedotettiin yrityksen Facebook-sivulla sekä Instagramin Stories-osiossa. Ensimmäisen viikon 

lopussa kyselystä tiedotettiin toisen kerran, sillä vastaamistahti alkoi nopeasti hiipua. Kolmannen 

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

joten täten tavoite täyttyi.  

 

Ensimmäisenä taustakysymyksenä kartoitettiin sukupuolta (kuva 3). Vaihtoehtona annettiin myös 

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 myös 

parturi-kampaamopalveluita, joten miehillekin annettiin tilaisuus vastata. Tarkka 

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

 

Toisena taustakysymyksenä käytettiin ikää (kuva 4). Ikäskaalasta tehtiin tarkoituksella laaja, sillä 

Fiina tarjoaa monia eri palveluita ja näin ollen hyvin eri ikäiset ihmiset niitä käyttävät.  Vastausten 

tarkka ikäjakauma 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 yhtään vastaajaa) 
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Kuva 4. Vastaajien ikäjakauma (n = 51). 

 

Kolmantena kysymyksenä alettiinkin jo kartoittamaan itse asiakastyytyväisyyttä, joten vuorossa 

olikin liiketilojen viihtyisyyteen pureutuva kysymys (kuva 5). Vastausvaihtoehto oli viisiportainen 

Likert-asteikko.  

 

Erittäin tyytymätön (ei yhtään vastaajaa) 

Melko tyytymätön (3.92 %, 2 vastaajaa) 

Neutraali (3.92 %, 2 vastaajaa) 

Melko tyytyväinen (41.18 %, 21 vastaajaa) 

Erittäin tyytyväinen (50.98 %, 26 vastaajaa)  
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Kuva 5. Liiketilojen viihtyisyys (n = 51). 

 

 

Neljäntenä kysymyksenä kartoitettiin sitä, mikä on käytetyin 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 käsitteli mielestäni eniten tietoa antavaa ja asiakastyytyväisyyden tärkeintä osuutta, 

eli tyytyväisyyttä palveluihin (kuva 6). Tässä kohdassa käytettiin jälleen Likert-asteikkoa. Tämän 

kohdan vastausjakauma: 

 

 

Erittäin tyytymätön (2 vastaajaa, 3.92 %) 

Melko tyytymätön (0 vastaajaa, 0 %) 

Neutraali (0 vastaajaa, 0 %) 

Melko tyytyväinen (3 vastaajaa, 5.88 %) 

Erittäin tyytyväinen (46 vastaajaa, 90.2 %) 

  

Kuva 6. Tyytyväisyys palveluihin (n = 51). 
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Kuva 7. Toive uusille palveluille (n = 51). 

 

 

Kuudennen kohdan tarkoitus oli mahdollistaa asiakkaiden toiveet uusista palveluista. Tässä 

vastausvaihtoehtoina oli kyllä/ei, sekä lisäksi kyllä-kohtaan vastanneiden tuli kertoa 

tekstikenttään, mitä palvelua he toivoisivat valikoimaan (kuva 7). Selkeä ylivoima oli 

vastauskohdassa ei (48 vastaajaa, 94.12 %), mutta vastauskohtaan kyllä oli myös tullut palautetta 

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

 

 

 

 

 

Kuva 8. Minkälaisia uusia palveluita asiakkaat toivovat. 
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Seuraavassa kohdassa kysyttiin, ostavatko asiakkaat tuotteita käyntiensä yhteydessä. Tällä 

kysymyksellä 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.   

Kuva 9. Tuotteiden ostaminen (n = 51). 

 

Kysymyksessä kahdeksan oli jälleen käytetty Likert-asteikkoa, ja siinä selvitettiin asiakkaiden 

toiveita tuotevalikoiman laajentamiseen. Näin asiakkaille annettiin mahdollisuus kertoa 

lisääntyvästä ostohalukkuudesta, jos heidän haluamiaan tuotteita lisättäisiin valikoimiin (kuva 10). 

Vastausjakauma: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuva 10. Tyytyväisyys tuotevalikoimaan (n = 51). 
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Erittäin tyytymätön (0 vastaajaa, 0 %) 

Melko tyytymätön (0 vastaajaa, 0 %)  

Neutraali (23 vastaajaa, 45.10 %) 

Melko tyytyväinen (8 vastaajaa, 15.49 %) 

Erittäin tyytyväinen (20 vastaajaa, 39.21 %) 

 

Kohta yhdeksän käsitteli asiakkaiden vuosittain kauneudenhoitoon käytettävää rahamäärää (kuva 

11). Vastausjakauma: 

 

Alle 100 euroa (ei yhtään 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 %) 

 

 

Kuva 11. Kauneudenhoitoon käytettävä rahamäärä vuodessa (n = 51). 
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Kysymyksessä 10 kysyttiin asiakkaiden suositteluhalukkuutta. Erittäin positiivista yritykselle on se 

tieto, että kaikki 51 vastaajaa suosittelisi Fiinaa lähipiirilleen. Kysymys 11 oli monivalintakysymys, 

missä asiakkaita pyydettiin kuvailemaan Fiinaa. Kaikkiin 13 adjektiiviin vastattiin. Asiakkaita 

pyydettiin valitsemaan vähintään kaksi vaihtoehtoa (kuva 12). Adjektiivit kuvattu seuraavalla 

sivulla: 

  

Ammattitaitoinen (46 vastaajaa, 90.20 %) 

Ystävällinen (43 vastaajaa, 84.31 %) 

Luotettava (34 vastaajaa, 66.67 %) 

Laadukas (24 vastaajaa, 47.06 %) 

Viihtyisä (22 vastaajaa, 43.14 %) 

Monipuolinen (19 vastaajaa, 37.25 %) 

Nuorekas (16 vastaajaa, 31.37 %) 

Raikas (14 vastaajaa, 27.45 %) 

Yksilöllinen (9 vastaajaa, 17.65 %) 

Trendikäs (8 vastaajaa, 15.69 %) 

Kehittyvä (5 vastaajaa, 9.80 %) 

Ainutlaatuinen (4 vastaajaa, 7.84 %) 

Luova (3 vastaajaa, 5.88 %) 

  

 

Kysymys 12 oli avoin kysymys, jossa asiakkaat saivat vapaasti jättää kommenttia; risuja/ruusuja, 

kehittämiskohteita tai ideoita. Yllättävää oli, että moni asiakas oli jättänyt palautetta, 49 vastausta 

oli positiivista, joista yhden perässä oli kehitysidea. Yksi palaute oli negatiivissävytteinen (liite 2, 

kuva 12). 

 



22 

 

 

 

8  Pohdinta 

Kysymyksessä yksi kartoitettiin taustakysymyksenä siis sukupuolta. Nykyaikana on paikallaan 

tarjota myös vastausvaihtoehtoa ”en halua kertoa”. Tähän kysymykseen kuitenkin asiakkaat olivat 

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

 

Kohdassa kaksi kysyttiin vastaajien ikää. Eniten Fiinan palveluita käyttävät 25–34-vuotiaat, ja 

toisiksi eniten 18–24-vuotiaat. Kolmanneksi eniten 35–44-vuotiaat, ja jaetulle neljännelle 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 erittäin suosittuja juuri nuorten aikuisten 

keskuudessa, sillä monet käyvät esimerkiksi ripsienpidennyksissä ja kynsissä. Viljanen itse arveli, 

että hänen tarjoamiaan ripsipalveluita käyttävät eniten 20–30-vuotiaat, vartalosokeroinnit ovat 

suosituimpia 30–40-vuotiaiden keskuudessa ja jalka- sekä kasvohoidoissa 40–50-vuotiaat. Tämä on 

kuitenkin hyvin karkeasti jaoteltua. Ennen kyselyn tekemistä arvelinkin nuorten naisten olevan 

palveluiden pääasiallisia käyttäjiä. 

 

Kysymys kolme pureutui liiketilojen viihtyisyyteen. Yhtään erittäin tyytymätöntä vastausta ei 

tullut, mutta melko tyytymättömiä liiketilojen viihtyisyyteen oli kaksi asiakasta. Myöhemmin esille 

tulevassa avoimessa kysymyksessä oli mahdollisuus jättää palautetta, ja siinä tulikin kahden 

asiakkaan suusta kritiikkiä tilojen ahtaudesta. Palautetta tuli myös siitä, että kosmetologilla olisi 

hyvä olla oma huone, sillä liiketilan muut äänet kantautuvat työskentelytilaan. Yrittäjä Viljanen 

myönsikin, että tilat voisivat olla isommat. Uusi, isompi liiketila on hiljaisessa etsinnässä. Yli puolet 

vastaajista oli kuitenkin erittäin tyytyväisiä liiketiloihin. 

 

Kohdassa neljä kysyttiin, mitä palvelua asiakkaat käyttävät eniten. Kysymykseen oli mahdollista 

valita vain yksi vaihtoehto, jotta vastaukset pysyisivät selkeinä. Ripsipalvelut olivat suosituin 

palvelu. Ripsipalveluita Fiinasta on saatavilla ripsienpidennysten ja -huoltojen, sekä 

kestotaivutusten muodossa. Kestotaivutuksen luonnollinen lopputulos on viime aikoina noussut 

trendiksi, joten se on sivuuttanut ripsienpidennykset. Vartalosokeroinnit ovat myös saavuttaneet 

viime vuosien aikana suuren suosion. Vartalosokeroinnit olivatkin toisiksi suosituin palvelu. 
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Suosituimmat palvelut ovat yrittäjä Jenni Viljasen itsensä tarjoamia palveluita (ripsipalvelut ja 

vartalosokeroinnit). Kolmantena tulee parturi-kampaamopalvelut, neljäntenä kasvohoidot, 

viidentenä jalkahoidot ja niukasti kynsipalvelut. Luonnollisuustrendi näkyy palveluissa juuri ripsien 

kestotaivutusten suosiona, itse ainakin uskon tämän johtuvan siitä.  Viimeisimpänä olevat 

kynsipalvelut ovat taas menettäneet suosiotaan viime vuosista. Parturi-kampaamopalveluiden 

suosio on tasaista. Itseäni yllätti kasvohoitojen suosion vähäisyys, sillä omasta mielestäni Fiina 

mainostaa aktiivisesti kasvohoitoja. Mahdollisesti vieläkin aktiivisemmalla mainonnalla 

kasvohoitojen suosiota saataisiin kasvatettuja. Toki ne ovat myös melko hintavia, joten syy suosion 

vähyyteen voi löytyä myös tästä seikasta. Jalkahoidot olivat vähiten suosittuja. Mielestäni tämä 

selittyy sillä, että jalat ovat piilossa, eikä näin ollen niiden ulkonäköön tai hyvinvointiin panosteta 

niin paljoa. Uskon, että kesäaikaan tässäkin näkyy kuitenkin piikki suosion kasvamisessa, kun jalat 

ovat enemmän näkyvillä.  

 

Kohdassa viisi kysyttiin, kuinka tyytyväisiä asiakkaat ovat palveluihin. Asiakkaista 46 olivat erittäin 

tyytyväisiä, mikä on tietenkin yrittäjille erittäin hyvä asia ja kertoo siitä, että suurin osa 

asiakaskunnasta käy heillä mitä todennäköisimmin vakituisina. Melko tyytyväisiä oli vastanneista 

kolme. He ovat todennäköisesti niitä, jotka haluaisivat Fiinan valikoimiin lisää palveluita (kysymys 

kuusi). Ihmetyksen aiheeksi nousi yrittäjien keskuudessa se, että kohtaan erittäin tyytymätön oli 

annettu kaksi vastausta. Myöhemmin esitettävässä suositteluhalukkuus-kohdassa kaikki 

vastanneet kuitenkin suosittelisivat Fiinaa muille. Kyseiset kohdat ovat täten hieman ristiriidassa 

toistensa kanssa. Tässä on tietenkin myös se mahdollisuus, että asiakkaat ovat valinneet 

erehdyksessä väärän vastausvaihtoehdon. 

 

Kysymyksessä kuusi käsiteltiin sitä, toivovatko asiakkaat uusia palveluita Fiinalle. Suurin osa 

asiakkaista vastasi ei, mutta kolme asiakasta toivoi uutta palvelua. Seitsemännessä kysymyksessä 

jatkettiin palveluihin tyytyväisyyttä siten, että kyllä-kohtaan vastanneet kertoivat, millaista 

palvelua he toivovat. Näitä olivat päähieronta, urheiluhieronnat/spa-vartalohoidot sekä 

karvanpoisto laserilla. Yrittäjä Viljanen kertoi, että päähierontaa on jo saatavilla.  

Tätä ei kuitenkaan ole kovin tehokkaasti markkinoitu, joten asiakkaat eivät siitä täten tiedä. Kaksi 

muuta palvelua ovat varteenotettavia vaihtoehtoja otettavaksi jatkossa palveluvalikoimaan. 
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Kysymyksessä kahdeksan otettiin esille asiakkaiden tyytyväisyys nykyiseen tuotevalikoimaan.  

Suurin osa asiakkaista vastasi, etteivät osta, mutta 11 asiakasta ostaa. Tähän perään voi heti lisätä 

seuraavan kysymyksen, jossa kysyttiin tyytyväisyyttä nykyiseen tuotevalikoimaan. 23 asiakasta 

vastasi ”neutraali”, joten tämä todennäköisesti korreloi sen kanssa, että niin vähäinen 

asiakasmäärä ostaa tuotteita ylipäätään. Näin ollen heillä ei voi olla mielipidettä tuotevalikoiman 

tyytyväisyyteenkään.  

 

Kysymys yhdeksän käsitteli sitä, kuinka paljon rahaa asiakkaat ovat valmiita käyttämään 

kauneudenhoitopalveluihin vuositasolla. Yllättävää oli se, että yli puolet vastaajista ovat valmiita 

käyttämään yli 400 euroa rahaa. Tämä on tietenkin positiivista kauneudenhoitoalan yrittäjille, jotta 

toiminta olisi mahdollisen kannattavaa taloudellisesti. Tämä myös kertoo siitä, että palveluille on 

kysyntää.  

 

Kohta 10 oli yrittäjille todella positiivinen, sillä jokainen vastaaja suosittelisi Fiinaa muille. Tosin 

kuten aikaisemmin mainittu, tässä on epäkohta kysymyksen viisi kanssa. Siinä kaksi asiakasta eivät 

olleet tyytyväisiä Fiinan palveluihin. On erikoista, että he suosittelisivat Fiinaa muille, jos he 

itsekään eivät ole palveluihin tyytyväisiä. Toki tässä voi olla, kuten edelläkin mainittu, myös 

vastausvirhe. Saattaa olla, että alun perin oli ollut tarkoitus vastata ”erittäin tyytyväinen”. 

 

Kysymyksessä 11 asiakkaita pyydettiin kuvailemaan Fiinaa. Ylivoimaisesti käytetyimmiksi 

adjektiiveiksi nousivat ammattitaitoinen ja ystävällinen. Jenni Viljanen oli todella tyytyväinen 

näihin, sillä hänen sanojensa mukaan Fiina Beauty Lounge haluaakin näyttäytyä asiakkailleen 

ensisijasesti ammattitaitoisena ja ystävällisenä palveluntuottajana.  

 

Kohta 12 oli ”vapaa sana”. Tähän tuli kiitettävästi vastauksia siitä huolimatta, että tähän ei 

tarvinnut vastata. Vastauksia tuli siis yhteensä 19, joista yhtä lukuun ottamatta kaikki olivat 

positiivisia. Yksi vastaaja oli harmissaan tilojen ahtaudesta, ja toinen oli positiivisen kommenttinsa 

perään laittanut ennemminkin kehitysideaksi tulkittavan kommentin kosmetologin huoneen 

äänieristyksien puutteesta. 
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Fiina Beauty Loungen keskimääräinen kävijämäärä kuukaudessa on siis noin 150 asiakasta. 

Kyselyyn vastasi täten noin kolmasosa. Tämä vastausmäärä osaltaan antaa osviittaa siitä, miten 

asiakastyytyväisyys koetaan Fiinassa. Täysin luotettavaa tietoa asiakastyytyväisyyskysely ei 

kuitenkaan tarjonnut. Kaikkia asiakkaita oli toki hankala tavoittaa, sillä kaikki heistä eivät ole 

sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media taas koettiin tehokkaimmaksi sekä eniten ja nopeimmin 

asiakkaita saavuttavaksi keinoksi markkinoida asiakastyytyväisyyskyselyä.  

 

Kyselyn tuloksista saa kuitenkin hyvän käsityksen siitä, millä tasolla asiakkaat kokevat 

nykytilanteen ja millaisia toiveita heillä yrityksen ja palveluiden suhteen on. Yrittäjät ovat 

vastaanottavaisia asiakkaiden kommenteille ja palautteille niin kritiikin kuin positiivisten asioiden 

muodossa. Jonkinlaisesta palauteväylästä voisi olla hyvä tiedottaa asiakkaille. Itse ehdottaisin 

Fiinalle asiakastyytyväisyyden mittariksi HappyOrNot-palautelaitetta, jota on helppo ja nopea 

käyttää ja joka ei vie paljoa tilaa. 

 

Fiinan asiakastyytyväisyyttä voisi jatkossa hyvin mitata myös käyttämällä CSAT:ia (Customer 

Satisfaction Score), jonka otin esille teoreettisessa viitekehyksessä. CSAT:issa kysytään yksi 

kysymys ”Miten tyytyväinen olet saamaasi palveluun?”. Vastauksissa on viisi kategoriaa, joista 

yksinkertaisin variaatio on tähtiarvosteluasteikko 1-5. CSAT ei yksinään riitä antamaan luotettavaa 

kuvaa asiakaskokemuksesta, mutta on hyvä mittari lyhyen aikavälin asiakastyytyväisyyden 

mittaamiseen. HappyOrNot-palautelaitteen sijasta CSAT-tekstiviestikyselyt palvelun käyttämisen 

jälkeen voisi olla varteenotettava vaihtoehto mitata asiakastyytyväisyyttä.  

 

Kirjoitin teoreettisessa viitekehyksessä lyhyen tiivistelmän palvelupolusta, joka on toimiva työkalu, 

kun halutaan alkaa parantamaan asiakaskokemusta tai miettimään uutta palvelua valikoimiin. 

Palvelupolku yritetään nähdä erilaisten asiakkaiden näkökulmasta. Palvelupolkua kartoittamalla 

onnistutaan hahmottamaan, miten palvelua tulisi kehittää. Esimerkiksi paikat ja ympäristöt sekä 

palvelutuokiot ovat asioita, joihin kannattaa toistuvasti kiinnittää huomiota. Näkyvässä palvelun 

osassa eli paikassa tai ympäristössä asiakas aistii muun muassa tunnelman. Mikäli tämä on 

luotaantyöntävä, vaikuttaa se hänen tunteisiinsa ja toimintaansa jatkossa. Palvelutuokiot ovat taas 

pieniä hetkiä, joita asiakas arvioi palvelun aikana. Näitä on esimerkiksi tervehtiminen, silmiin 
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katsominen ja kiittäminen palvelun käytön jälkeen. Nämä ovat osa asiakaspalvelun laatua, ja 

vaikuttavat myös isolta osin asiakkaan päätökseen asioiden yrityksessä jatkossa. 

 

Kyselyssä kävi selkeästi ilmi niin sanottujen puskaradiosuositusten aktiivinen käyttö. Vapaa sana -

kohdassa todella moni oli löytänyt Fiinan suositusten kautta, ja ovat itsekin jatkaneet suosituksien 

kertomista lähipiirilleen. Tällaisten suositusten tärkeyttä ei voi väheksyä, sillä se on sosiaalisen 

median työkalujen ohella erittäin hyvä keino mainostaa yritystä. Fiinalla on kiinnostusta 

jatkossakin asiakastyytyväisyyskyselyihin esimerkiksi vuosittain.    

 

Itse opin tätä opinnäytetyötä tehdessä, että asiakastyytyväisyyden mittaaminen ei ole 

yksiselitteistä eikä välttämättä helppoakaan. Vastaajamäärän on oltava tarpeeksi suuri, jotta 

saadaan mahdollisimman luotettavaa tietoa. Iso merkitys on myös toimeksiantajan ja tekijän 

välisellä yhteistyöllä ja asioinnin sujuvuudella. Omalla kohdallani se toteutui moitteettomasti, 

joten kaikki sujui hyvin, kuten edelläkin todettu.  

 

Kyselytulokset olisivat olleet informatiivisemmat, mikäli asiakkaita olisi tavoitettu enemmän. Tällä 

otannalla täysin luotettavaa käsitystä ei asiakastyytyväisyyden nykytilasta saatu, kun vastauksia 

tuli alle puolet kuukausittaisesta kävijämäärästä. Seuraavaa asiakastyytyväisyyttä mittaavassa 

toimenpiteessä voisi kiinnittää huomiota enemmän asiakkaiden tavoitettavuuteen, eli mitä muita 

kanavia pitkin heitä voisi informoida. Seuraavaan kyselyyn voisi vastaajatavoitemäärän nostaa 

puoleen keskimääräisestä kävijämäärästä, eli noin 70 asiakkaaseen. Internet-kyselyyn jää 

luonnollisesti vastaamatta ne ihmiset, joilla ei ole Internet-yhteyttä. Tästä kyselystä informoitiin 

Fiinan Facebook-sivuilla ja Instagramissa, joten myös ne asiakkaat, jotka eivät somessa ole, jäivät 

vastaajakantaman ulkopuolelle. Ikä-kysymyksessä 45–64-vuotiaita oli vastanneista vain 6. Yli 65-

vuotiaita ei ollut yhtään. Näistä ikäluokista voisi yrittää saada seuraavassa kyselyssä vastaajia 

mukaan ja käyttää esimerkiksi Internet-kyselyn lisäksi paperista vastauslomaketta, jonka voisi 

paikan päällä täyttää palvelun jälkeen. Ne, jotka eivät käytä sosiaalista mediaa mutta omistavat 

Internet-yhteyden, voisivat hyötyä sähköpostilla lähetettävästä kyselystä.  
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Fiina Beauty Loungen palvelut ovat pääasiassa naisille painotettuja, mutta parturi-kampaamon 

puolella asioi myös miehiä. Tämä kysely ei heitä tavoittanut kuitenkaan enempää kuin yhden. 

Uskon asian olevan niin, etteivät he seuraa sosiaalisen median kanavia, jotka toimivat tämän 

kyselyn tiedotuskanavina. Miehiä voisi saada tulevaisuudessa vastaamaan kyselyihin, jos 

palvelutarjontaa laajennettaisiin esimerkiksi urheiluhieronta-/hierontapalveluiden puolelle. 

Kyseistä palvelua olikin toivottu. Tämä tosin vaatisi isommat liiketilat. 

 

Kyselystä kävi ilmi myös tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti. Validiteetti mittaa tutkimuksessa 

käytetyn menetelmän paikkansapitävyyttä, reliabiliteetti tutkimusmittarin luotettavuutta. 

Validiteetti toteutui mielestäni hyvin, sillä kohderyhmä ja kysymykset oli mietitty oikein ja näin 

ollen siitä saadut tulokset pitivät osaltaan paikkansa. Reliabiliteetti ei toteutunut niin hyvin, sillä 

vastaajien vähyys suhteessa keskimääräiseen kuukausittaiseen kävijämäärään ei antanut täysin 

luotettavaa vastausta asiakastyytyväisyydestä.  

 

Lopputuloksena voi todeta, että koko prosessi meni yllättävän jouhevasti ja helposti. Sain 

asiakastyytyväisyyskyselyn suhteen melko vapaat kädet. Halusinkin rakentaa helposti 

ymmärrettävän ja selkeän kyselyn, josta saataisiin kuitenkin kaikki oleellinen tieto ja hyöty 

yritykselle. Yhteistyö Fiina Beauty Loungen yrittäjä Jenni Viljasen kanssa sujui koko prosessin ajan 

moitteetta. Kyselyn päätyttyä vein kyselyn tulokset Viljaselle, ja kävimme niitä yhdessä läpi. Melko 

uudelle yritykselle kaikki asiakastyytyväisyyttä koskeva tieto on kullanarvoista, ja näin ollen Fiinan 

työntekijät ja yrittäjät saivat hyvät lähtökohdat pohtia, miten kehittää palveluitaan entistäkin 

paremmaksi.  

 

Toimeksiantajalta sain seuraavanlaisen palautteen: Saimme arvokasta tietoa tämän opinnäytetyön 

kautta, sillä tällaista asiakastyytyväisyyskyselyä ei ole toteutettu yrityksessämme aiemmin. 

Voimme käyttää tutkimustuloksia palvelun laadun, liikkeen viihtyisyyden ja palveluvalikoiman 

parantamiseen. Tyytyväisyyskysely muodostaa myös hyvän pohjan seuraavalle mahdolliselle 

jatkotutkimukselle. Huomasimme, että asiakastyytyväisyyskyselyjä kannattaa silloin tällöin 

toteuttaa, sillä harvoin asiakkaat antavat negatiivista tai rakentavaa palautetta suoraan yritykselle 

vaan he äänestävät jaloillaan. Palautteita saadaan silloin tällöin suullisesti palvelutilanteessa sekä 
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sosiaalisen median kautta. Tällaisessa tutkimuksessa, jossa on mahdollisuus antaa palautetta 

anonyymina, saadaan kuitenkin mahdollisesti paremmin kehitysideoita irti ja asiakkaat uskaltavat 

antaa rakentavaa palautetta. Tosin tässä asiakastyytyväisyyskyselyssä lähes kaikki vastasivat 

nimellään, mutta onneksi sieltä irtosi myös kehitysideoita.  
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Liite 1: Asiakastyytyväisyyskysely 
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Liite 2: Vapaa sana. Tähän voit kirjoittaa ajatuksiasi Fiinasta, kertoa kehittämisideasi tai antaa 

risuja/ruusuja. 

 

 

 

 

 

 


