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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli arvioida eraan hiustenhoitotuotemerkin tarjoamien
lisapalveluiden kannattavuutta hiustenvarjayspalvelujen yhteydessa nykyisella hinnoittelu-
mallilla seka luoda yleiskuvaa lisapalvelujen yritystoimintaa tukevista tekijoista rahallisen ar-
von ulkopuolella. Opinnaytetyon tyoelamakumppanina toimivat kaksi parturi-kampaajayritta-
jaa, joiden paatuotteena ovat hiustenvarjayspalvelut. Tutkimusongelma oli hiustenhoitoli-
sapalvelujen kannattavuuden arviointi. Hypoteesina oli, etta lisapalvelut eivat ole taloudelli-
sesti kannattavia.

Opinnaytetyon tietoperusta perustuu liiketalouden ja markkinoinnin kirjallisuuteen ja artikke-
leihin. Tutkimusosassa toteutettiin hiustenhoitolisapalveluihin kaytettavien ainekustannusten
seuranta. Seurannan pohjalta tehtyjen kannattavuuslaskelmien mukaan hiustenhoitolisapalve-
lut olivat yhta kannattavia tai kannattavampia hiusalan yrittajalle kuin hiustenleikkauspalve-
lut, kun ne toteutettiin keskipitkista erittain pitkiin hiuksiin. Kustannuslaskelmien perusteella
voitiin myos tehda paatelmia nykyisen hinnoittelutason korjaamiseksi kannattavampaan suun-
taan. Seurannan lisaksi toteutettiin kysely yrittajien asiakkaille kyseisen brandin tunnettuu-
desta ja haluttavuudesta. Kyselyn tulosten pohjalta ilmeni, ettei brandilla ole selkeaa arvoa
yrittajien asiakkaiden keskuudessa. Vastausten mukaan asiakkaat, joille oli tehty lisapalve-
luita, olivat suurimmalta osin tyytyvaisia, mutta eivat kokeneet sen vaikuttavan parturi-kam-
paajan valintaan tai olivat avoimia muiden brandien vastaaville palveluille.
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The purpose of this thesis was to evaluate the business profitability of haircare supplemen-
tary services as part of a professional hair colouring service with the current pricing model
and to provide an overall picture of the factors supporting the business of supplementary ser-
vices besides their monetary value. The thesis was done in a university-industry collaboration
with two entrepreneur hairdressers, whose core business is hair colouring services. The re-
search problem was the assessment of the profitability of hair care services. The hypothesis
was that additional services are not economically viable.

The theoretical framework of the thesis discussed business and marketing literature and arti-
cles. The actual study was done in two parts. First, the usage of materials in haircare services
was monitored in quantity and recorded. This information was then used to estimate the di-
rect material costs of the service. Based on the findings it was concluded that the haircare
supplementary services were as profitable or even more profitable than the regular haircut-
ting services. Secondly, a customer research was conducted to find out what the customers
thought about the haircare brand. The customer research indicated that the brand itself did
not have a strong value to the customers. The customers who had tried a haircare supple-
mentary service reported that they were content with the service but did not feel that it af-
fected which hairdresser they preferred or were they less inclined to try out the other com-
peting supplementary services of similar nature.

Keywords: haircare services, additional services, business, profitability
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1 Johdanto

tarjoamien lisapalveluiden kannattavuutta liiketoimintana hiustenvarjayspalvelujen yhtey-
dessa. Kyseinen hiustenhoito on hiuksien kuntoa yllapitava lisamaksusta toteutettava lisapal-
velu, joka voidaan toteuttaa erilaisten hiuksiin tehtavien kemiallisten kasittelyjen ohella hiu-
salan ammattilaisen toimesta. Opinnaytetyon tavoitteena on kerata viitteita siita kuinka pal-
jon tuotemerkin lisapalveluista on parturi-kampaajayrittajalle taloudellista hyotya. Taman li-
saksi arvioidaan kyseisten lisapalvelujen muita mahdollisia yritystoimintaa tukevia tekijoita
rahallisen arvon ulkopuolella. Tavoitteena on myos luoda yleiskuvaa nykyisten lisapalvelujen
hinnoittelun kannattavuudesta, jonka pohjalta voidaan jatkossa loytaa keinoja mahdollisiin
hinnoitteluun tarvittaviin muutoksiin. Kustannusten laskennassa otetaan huomioon ainekus-
tannusten muodostuminen lisapalvelujen toteutuksessa, jotta hiustenhoitolisapalvelujen ai-
neetonta tuloa voidaan verrata yrityksien muihin kannattaviksi todettuihin palveluihin, kuten
hiustenleikkauksiin. Muita yritystoimintaa tukevia tekijoita selvitetaan asiakaskyselylla, jonka
pohjalta voidaan luoda yleiskuvaa asiakkaan mielikuvista kyseisen brandin arvosta, siita
kuinka tuotemerkin lisapalvelujen tarjoaminen yrityksessa vaikuttaa asiakkaiden tyytyvaisyy-
teen ja vaikuttaako palvelujen tarjoaminen oleellisesti hiusalan yrityksen kilpailuetuun. Ky-
sely toteutetaan tuotemerkin nimella, mutta kyselyn raportoinnissa palveluun viitataan ni-
mella X-lisapalvelu. Opinnaytetyon aihe rajataan vain hiustenhoitolisapalvelujen markkinoin-
nilliseen nakokulmaan, eika tyossa oteta kantaa tuotteen toiminnallisiin asioihin. Tutkimusten
pohjalle haetaan nakokulmia teoriasta, joka kasittelee oleellisia aiheita opinnaytetyon ra-
jauksen ja tutkimuksen kannalta. Teoriassa kaydaan lapi kasitteet tuote ja palvelu seka lisa-
palvelut. Naiden aiheiden lisaksi paneudutaan kohdeasiakkaan arvostukseen seka brandin us-
kottavuuteen markkinoilla. Segmentoinnin, brandin ja asiakastyytyvaisyyden ymmartaminen
edesauttaa asiakaskyselyssa tutkittavien asioiden tulosten analysointia. Kannattava liiketoi-
minta osioissa kasitellaan kannattavuuteen vaikuttavia tekijoita, kustannusten muodostu-
mista, arvonlisaverotusta ja hinnoittelun menetelmia, jotta voidaan arvioida hiustenhoitoli-
sapalvelujen kannattavuutta. Opinnaytetyo toteutetaan yhteistyossa hiusalan yrittajien
kanssa ja ty0 rajataan kasittelemaan vain heidan tyoskentelyn pohjalta tehtyja tuloksia, joh-
topaatoksia ja vain kyseisten yrittajien asiakkaiden mielipiteita. Opinnaytetyon avulla pyri-
taan tuomaan esille asioita yritysten lisapalvelujen kehittamiseksi asiakasta miellyttavaan

suuntaan kuitenkin yrityksille kannattavilla tavoilla.

2 Tyoelamakumppani

Opinnaytetyon tyoelamakumppanina toimivat kaksi parturi-kampaajayrittajaa, jotka harjoit-
tavat liiketoimintaansa samassa toimipisteessa. Yritysmuotona molemmilla parturi-kampaa-

jilla on elinkeinoharjoittaja eli toiminimi, ja he tyoskentelevat vuokratuolilla. Yrittajien liike-



toiminnan paatuotteena ovat hiustenvarjayspalvelut, niiden lisapalvelut ja hiustenleikkauk-
set. Molempien yritysten kohdeasiakkaita ovat henkilot, jotka kayttavat saannollisesti hius-
tenleikkaus- ja varjayspalveluita. Opinnaytetyon aihe on rajattu vastaamaan yrittajien toi-

veita arvioida kyseisen tuotemerkin hiustenhoitolisapalveluja kasittelevia asioita.

3 Tuote ja palvelu

Sanalla tuote voidaan tarkoittaa niin fyysista tuotetta kuin palveluakin (Sipila 2008, 181).
Tuote on kuitenkin markkinoinnillinen kokonaisuus, joka tuo ostajalleen arvoa ja mielihyvaa
(Bergstrom & Leppanen 2016, 179). Taman vuoksi tuotekehityksen on oltava ensisijaisesti ku-
luttajalahtoista (Sipila 2008, 182). Sipilan (2008, 182) mukaan enaa ei kehiteta pelkastaan hy-
via tuotteita, vaan tutkitaan mita kuluttajat todella haluavat, ja mihin suuntaan mieltymyk-
set ovat siirtymassa. Taman pohjalta tuotekehityksen tehtavana on luoda jotain uutta ja ku-
luttajien toiveita vastaavaa. Bergstromin ja Leppasen (2016,173) mukaan nykyaan kuluttaja-
lahtoinen tuotekehitys ei enaa riita, vaan yrityksen on oltava kuluttajakeskeinen. Tuotteet
jopa muokataan vastaamaan yksittaisen asiakkaan mieltymyksia ja tarpeita. (Bergstrom &
Leppanen 2016, 173,174).

Tuotteita voidaan ryhmitella monella tavalla tarkastellessa niiden kayttoa, ostotapaa, ikaa,
kestavyytta ja tuotteiden ostajaa. Yksi mahdollinen jaottelu sisaltaa esimerkiksi tavaratuot-
teet, palvelutuotteet ja paikkatuotteet. Tuotteet koostuvat siis monista osista, joka tarkoit-
taa etta palvelutuotteisiin sisaltyy konkreettisia tavaroita, tavaratuotteisiin palveluja ja paik-
katuotteisiin tavaroita ja palveluja. Talla tavalla tuotteesta pyritaan tekemaan kuluttajalle
sellainen kokonaisuus, joka vastaa kaikkiin tarpeisiin ja luo arvoa, jota han odottaa. (Berg-
strom & Leppanen 2016, 174,175.) Ropen (2005, 209) mukaan silla onko tuote konkreettinen
tavara vai palvelu, ei ole merkitysta markkinoinnillisesta nakokulmasta. Merkityksellista on
se, etta tuote pystytaan tekemaan kuluttajalle haluttavaksi ja kilpailuetuiseksi suhteessa kil-
paileviin vaihtoehtoihin. (Rope 2005, 209.)

3.1  Tuote kokonaisuutena

Tuote mielletaan kerroksellisena kokonaisuutena, jonka perustana on tuoteydin, jota muut
kerrokset taydentavat. Tuotteen eri kerrokset ovat ydintuote, avustavat osat ja mielikuva-
tuote. (Bergstrom & Leppanen 2016, 179.) Ydintuote on tarve, johon tuotetta ollaan osta-
massa. Aikaisemmin myytavien yleistuotteiden tilalle ovat nykymarkkinoilla tulleet erikois-
tuotteet. Talla tarkoitetaan sita, etta jo ydintuote on suunnattu kohderyhmalleen eli segmen-

toitu ottaen huomioon myos sen kayttotarve. (Rope 2005, 210.)

Pelkka ydintuotteen olemassaolo ei riita, jonka vuoksi useat yritykset keskittyvat tuotekehi-
tyksessa ydintuotteen ulkopuolisiin avustaviin osiin. Avustavia osia voidaan kutsua lisaeduiksi,
jotka ovat varsinaiseen ydintuotteeseen lisattyja palvelu- tai tavaraosioita. Naiden etujen ta-

voitteena on madaltaa kuluttajan ostokynnysta ja pyrkia loytamaan sellaisia ratkaisuja, joilla



erottautua muista kilpailijoista. Lisaedut voivat myos olla toisen liiketoiminnan ydintuotteita
ja painvastoin. Nain ollen myyja voi lisaelementtina kytkea konkreettisen tuotteen kauppaan
koulutusta, ja kouluttaja voi myyda konkreettisen tuotteen palvelunsa osana. Tama kuvastaa
sita, kuinka ydintuotteessa ja lisaelementeissa palvelu- ja fyysisen tavaran osuudet ovat ta-
pauskohtaisia. (Rope 2005, 210.)

Toiminnallinen tuote on perusta tuotteen markkinoinnillistamiseen, jolloin tuotteen uloin ker-
ros eli mielikuvatuote nousee suurimpaan merkitykseen. Vaikka tuotetta ei voitaisi erilaistaa
kilpailijoistaan ydintuotteen ja avustavien osien avulla, mielikuvakerroksessa se on taysin
mahdollista. Tuote mielikuvallistetaan eli sen markkinoinnillisuus rakentuu merkin ja imagon
ymparille, joiden avulla saavutetaan kaikkein kauiten sailyva kilpailuetuperusta. (Rope 2005,
211.)

3.2 Palvelutuote

Ropen (2005, 211) mukaan palvelutuotteella tarkoitetaan sellaista tuotetta, jossa ostetaan
konkreettisen tavaran sijaan tekemista kuten parturi-kampaamossa tai joka muutoin on ai-
neettomaksi katsottava. Palvelutuotteet eroavat tavaratuotteista esimerkiksi siina mielessa,
etta ne tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti eika niita varastoida tai myyda uudelleen.
Palvelutuotteet myos myydaan eri tavalla kuin tavarat, kuten erilaisilla sopimuksilla ja lu-
pauksilla. (Bergstrom & Leppanen 2016, 179.) Bergstromin ja Leppasen (2016, 179) mukaan
palvelutuote eroaa konkreettisesta tuotteesta myos markkinoinnin ja taloudellisuuden nako-

kulmasta.

Palvelutuotteen myymisessa ensisijaisen tarkeaa on palvelun tuottajan ja asiakkaan vuorovai-
kutus. Asiakas kokee palvelun ostamisen riskittomampana loytaessaan konkreettisia todisteita
laadusta esimerkiksi henkilostosta, toimitiloista, tyovalineista, hinnasta ja esitteista. (Berg-
strom & Leppanen 2016, 178.) Gronroosin (2009, 80) mukaan palveluissa esiintyvat vuorovai-
kutustilanteet ovat myos hyvin tarkeita, vaikka osapuolet eivat sita itse aina tiedosta, koska
palvelut ovat luonteeltaan aineettomia prosesseja ja toimintoja. Asiakas on oleellisesti mu-
kana palveluprosessissa ja vaikuttaa sen etenemiseen ja lopputulokseen tuotantoresurssina eli
kanssatuottajana. Taman vuoksi asiakas kiinnittaa huomiota nimenomaan tuotantoprosessin
nakyvaan osaan yksityiskohtia myoden esimerkiksi kampaajapalveluissa asiakkaan ollessa ko-

koajan lasna ja vastaanottaessa palvelua. (Gronroos 2009, 80.)

Palvelutuotteen tuotantoprosessin muodostuessa asiakkaan ja palveluntarjoajan vuorovaiku-
tuksesta, voi olla haastavaa yllapitaa johdonmukaisuutta asiakkaiden valilla. Eri asiakkaat ko-
kevat saamansa palvelun erilaiseksi tai palvelusta ei saada samanlaista asiakkaiden ollessa
erilaisia. Sosiaalinen suhde vuorovaikutustilanteessa on kunkin asiakkaan kohdalla toisistaan

poikkeava. Tama epajohdonmukaisuus aiheuttaa haasteen yllapitaa asiakkaille tuotetun ja
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tarjotun palvelun koettu laatu tasaisena. Paallimmainen tavoite on saada asiakkaat tuotta-
maan ja kayttamaan palveluprosesseja niin, etta he huomaavat ja kokevat siita syntyneen ar-
von. (Gronroos 2009, 81,82.)

3.3 Lisamyyntituote ja -palvelu

Lisamyynnilla tarkoitetaan sita, etta asiakkaalle myydaan enemman kuin mita han tuli osta-
maan (Juusela 2015). Olemassa olevaan asiakaskuntaan tehty lisamyynti on kustannustehok-
kain tapa kasvattaa myyntia (Nortio 2016). Asiakkaan ostaessa palvelua tai tuotteita, hanelle
suositellaan lisamyyntituotteita. Lisamyyntia voi olla mika tahansa tuote tai palvelu, mutta
yleensa on helpompaa myyda asioita, jotka jollain tavalla liittyvat jo ostettuun tuotteeseen.
(Juusela 2015.) Lisamyynti on tarkea seka tuloksen, etta asiakastyytyvaisyyden kannalta
(Miettinen & Jarvi, 2011). Yksinkertaisimmillaan se on myyntitapahtuman yhteydessa tehta-
vaa lisakauppaa, mutta parhaimmillaan asiakkuuden ja asiakaspalvelun kehittamista, joka pa-
rantaa asiakastyytyvaisyytta (Nortio 2016). Myyjan tulee kuitenkin hallita lisamyynti, jottei
asiakas arsyynny. Tarkeaa on, ettei asiakkaalle tuputeta tuotetta, joka ei liity mitenkaan ha-
nen ostamaansa tuotteeseen tai palveluun. Kun lisamyynnista on hyotya asiakkaalle, kokee
han saaneensa hyvaa asiakaspalvelua. (Miettinen & Jarvi, 2011.) Lisamyyntia pystyy paranta-
maan ennakoimalla asiakkaiden ostohaluja ja luomalla uusia tilaisuuksia lisamyynnin toteutu-

miseen (Nortio 2016).

Nortion (2016) mukaan asiakkaat eivat aina tieda, mika markkinoilla oleva ratkaisu olisi paras
heidan tarpeisiinsa. Talloin myyjan tehtavana on esittaa asiantuntemusta omasta toimialas-
taan ja ymmarrysta asiakkaan tarpeille, jolloin han pystyy haastamaan asiakkaita ostopaatok-
sen teossa. Vaihtoehtojen esittaminen, ja niiden tarkeyden perusteleminen lisaa asiakkaan
kokemaa asiantuntemusta ja tuo herkasti lisamyyntia, joka parantaa yrityksen kilpailukykya.
(Nortio 2016.)

4  Kohdeasiakkaan arvostus ja brandin uskottavuus markkinoilla

Yrityksen tuotteen markkinoinnillistamiseen liittyvat seikat vaikuttavat tarkeana osana yrityk-
sen kilpailukykyyn ja kilpailuedun aikaansaamiseen markkinoilla (Rope 2005, 91). Tuotteen
markkinoillistamiseen liittyy merkittavasti yrityksen tekemat strategiset paatokset seka itse
kohderyhma eli asiakkaat. Kohdeasiakkaan ostoperusteiden ja ostokayttaytymisen tutkiminen
mahdollistaa yritykselle tehokkaammat keinot tuotteen myymiseen. Yrityksen taytyy pystya
vaikuttamaan siihen, miten tuote koetaan asiakkaiden silmissa, ja miten se suhteutuu kilpai-

leviin ratkaisuihin asiakkaiden mielissa. (Rope 2005, 97-99).

4.1  Kohdeasiakas

Yrityksen kohdeasiakkaiden loytaminen on erilaisten asiakasryhmien analysointia ja valintaa

markkinoinnin kohteeksi. Naissa ryhmissa kohdeasiakkaiden arvostuksen kohteet ja tarpeet



11

kohtaavat, jolloin yrityksella on mahdollisuus tyydyttaa ne kilpailijoitaan paremmin ja yrityk-
selle kannattavasti. (Bergstrom & Leppanen 2016, 150.) Tata toimintaa kutsutaan segmen-
toinniksi. Segmentointi on oleellista, koska yritys ei pysty tyydyttamaan kaikkien asiakkaiden
tarpeita, vaan se pyrkii loytamaan sille sopivimmat asiakkaat (Kotler 2007, 367.) Bergstromin
ja Leppasen (2016, 151) mukaan segmentointi on ymmarrettava prosessina, joka on kilpailu-

keinojen perusta.

Ropen (2005, 153) mukaan segmentointi on avaintekija markkinoinnillisten ratkaisujen toteu-
tukselle ja perustuu ajatukseen, etta kokonaismarkkinoiden sijaan yritys pyrkii kohdentamaan
toimet pienemmille markkinatoimille suotuisille ryhmille. Kohdistamalla tarjonta sopiville
kohdeasiakkaille, yritys saavuttaa yleensa paremman tuloksen kuin pyrkimalla koko potentiaa-

lisen asiakasjoukon palvelemiseen. (Rope 2005, 155.)

4.1.1  Segmentointikriteerit

Yritys voi analysoida kysyntaa ja ostokayttaytymisen piirteita, joiden avulla haetaan niita te-
kijoita, joiden mukaan eri segmentit voidaan maaritella. On myos tarkeaa miettia, mitka
asiat ovat yrityksen toiminnan kannalta olennaisimmat segmentointikriteerit. Tarkeaa on,
etta valitut kriteerit selittavat ostokayttaytymisen eroja eri kohderyhmiin kuuluvien asiakkai-
den valilla. Kohderyhmat on maariteltava samaan aikaan vaikuttavien tekijoiden mukaan,
eika vain yhden tekijan, kuten esimerkiksi ian tai sukupuolen perusteella. Vaikka vastaava kri-
teeri voi tuntua hyvalta segmentointiperusteelta, on otettava huomioon myos muita tekijoita
kuten asenne, persoonallisuus, asiakassuhde, elamantyyli, asiakkaan arvostamat asiat ja tren-
ditietoisuus. (Bergstrom & Leppanen 2016, 154-156.)

Segmentointikeinoja

Liikeideasegmentointi Asiakassuhdesegmentointi Hyotysegmentointi
— ika (nuoret, vanhat) — eiviela-asiakkaat — tehokkuus
— sukupuoli — satunnaiset asiakkaat — taloudellisuus
— elamantilanne (sinkut, perheelli- | — pienasiakkaat — erottumiskyky
set) — suurasiakkaat — arvostus
— persoonallisuus (moderni, perin- | — kanta-asiakkaat — nopeus
teinen) — toimitusvarmuus
— arvot ja asenteet (liikunnalli- — luotettavuus
suus, status, merkkiuskollisuus)

Taulukko 1 Segmentointikeinoja
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Selkeiden asiakassegmenttien muodostamisen jalkeen yritys valitsee itselleen kohderyhman.
Talloin yrityksella tulisi olla tietoa kohdeasiakkaiden ostokayttaytymisesta, ostokriteereista,
asiakkaiden odottamista hyodyista ja heita puhuttelevista argumenteista. Kohderyhmien va-
lintaa edeltaa segmentointistrategian valinta, jolloin markkinoinnin lahtokohtana on yksi tai
useampi segmentti. (Bergstrom & Leppanen 2016, 158.)

4.1.2 Segmentointistrategia

Segmentointistrategioita ovat segmentoimaton markkinointi, selektiivinen eli eriytetty mark-
kinointi tai keskitetty markkinointi. Valittu linjaus on oltava harkittu paatos, jolloin yritys on
ottanut huomioon sen tuomat riskit ja punninnut vaihtoehtoja monesta eri nakokulmasta. En-
nen strategian lopullista valintaa yrityksen on tiedettava kuinka suurta myyntia se tavoittelee
markkinoilla ja mita tekijoita kaytetaan segmentoinnin perusteena, jotta ne sopivat yhteen
yrityksen osaamisen kanssa. (Rope 2005, 161-163.)

yrityksen

voimavarat

markkinoiden
koko

tuotteiden

homogeenisuus

Segmentointi
strategiaan
vaikuttavat

tekijat

kilpailijoiden
strategia

tuotteen asema
elinkaarella

kilpailijoiden
maara

markkinoiden
homogeenisuus

Kuvio 1 Segmentointistrategiaan vaikuttavat tekijat (Rope 2005, 161,162)

Segmentoimaton markkinointi eli massamarkkinointi lahtee siita, etta asiakkaiden tarpeet
ovat samanlaisia (Bergstrom & Leppanen 2016, 158). Tuote- ja markkinointiohjelma suunnitel-

laan siten, etta se miellyttaisi mahdollisten asiakkaiden enemmistoa. Talloin markkinoinnissa
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keskitytaan asiakkaiden tarpeista niihin, jotka ovat yhteisia ja eroja ei huomioida. Segmentoi-
mattoman markkinoinnin kilpailukyky on huono, jonka vuoksi se ei ole yleisesti kaytossa.
(Rope 2005, 163.)

Keskitetyn markkinoinnin strategiassa yritys valitsee markkinoilta yhden tai muutaman seg-
mentin, jolle se keskittaa liiketoimintansa. Linjaus mahdollistaa vankan markkina-aseman
silla markkinalohkolla, johon yritys on keskittynyt. Riskina keskittyessa vain yhteen lohkoon
on jaada kilpailijoiden jalkoihin, jos omat resurssit ovat kilpailijoita vahaisemmat. Keskitetty
markkinointi voidaan jakaa taysin keskitettyyn markkinointiin, jolloin kohderyhmia on vain
yksi ja rajattuun markkinointiin, jossa kohderyhmia on muutamia. Keskitetyn markkinoinnin
strategia sopii hyvin pienille yrityksille ja on taman paivan valtamalli segmentointistrategi-
oissa. (Rope 2005, 164.)

Selektiivinen eli eriytetty markkinointi on taydellista segmentointia, jossa yrityksella on eri-
laisia kohderyhmia, joille se kehittaa ratkaisut kunkin ominaispiirteiden mukaisesti. (Berg-
strom & Leppanen 2016, 158.) Talloin kaikille segmenteille pyritaan tarjoamaan jotain vastaa-
maan juuri heidan tarpeisiinsa. Eriytetyn markkinoinnin etuna on mahdollisuus saavuttaa suu-
rempi kokonaismyynti, mutta se edellyttaa yritykselta suuria resursseja. Linjaus toimii hyvin
kapeilla erikoismarkkinoilla oleville yrityksille, jotka voivat hoitaa jokaisen asiakkaan yksilolli-

sena segmenttina. (Rope 2005, 163, 164.)

4.1.3 Segmentoinnin haasteet

Ropen (2005, 155) mukaan segmentoinnin haasteisiin liittyy yrityksen ymmarrys segmentoin-
nista ja asiakkaista. Segmentti ja ostava asiakas voidaan mieltaa samana asiana, vaikka seg-
mentti on yritykselle haluttava asiakas kun taas asiakas on yrityksesta ostanut asiakas, vaikkei
han kuuluisikaan kohderyhmaan. Segmentoinnin pelataankin usein rajaavaan asiakaspotenti-
aalia. Pienien yritysten kohdalla segmentointi on kuitenkin tarkeaa, koska usein myos resurs-

sit ovat rajalliset palvelemaan kaikkia kohderyhmia. (Rope 2005, 155,156).

Segmentoinnin vaarana voi kuitenkin olla, etta valitaan liian pieni tai kannattamaton seg-
mentti ja tuottoja ei saada riittavasti. Talloin Bergstromin ja Leppasen (2016, 159) mukaan
segmentti on voitu muodostaa vaarin perustein, koska ei ole hankittu riittavasti tietoa tai tut-
kittu mika ostokayttaytyminen on yritykselle merkittavaa. Vaarin perustein muodostettu seg-
mentointi on kohtalokasta, silla markkinointiratkaisut nojaavat siihen. Ongelmaksi saattaa
myos muodostua yrityksen keskittyminen segmenttiin, joka on ollut kannattavaa, mutta sen
tuottojen heikentyessa vahemmalla huomiolla olevat segmentit eivat kompensoi tilannetta.

(Bergstrom & Leppanen 2016, 159.)
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4.2  Brandi

Brandi on nimi, symboli, logo, kuva tai naiden yhdistelma, joka on suunniteltu identifioimaan
tuote tai palvelu ja erilaistamaan se kilpailijoistaan. Brandi on kokonaisuus, joka tarjoaa ku-
luttajille lisaarvoa tuotteen toiminnallisten ominaisuuksien lisaksi. (Kotler 2009, 467.) Kulut-
tajien tunteet ovat isossa roolissa ostovalinnoissa, asiakastyytyvaisyydessa seka uskollisuu-
dessa brandia kohtaan, jonka vuoksi brandien markkinoinnissa vedotaan ihmisten tunteisiin ja
mielikuviin (Kotler 2009, 469). Brandin tunnistettavia elementteja voivat olla esimerkiksi
logo, tuotteen ulkonako, tunnuslause tai nimi. Yritys paattaa, mita elementteja se kayttaa
brandinsa markkinoinnissa. Nama asiat vaikuttavat koko brandin rakentumiseen ja markki-
nointistrategiaan. (Kotler 2009, 477.) Nimi on keskeisimpia brandin tunnusmerkkeja. Nimen
taytyy olla ymmarrettava ja uskottava seka helposti muistettava ja mieleenpainuva. Hyva

nimi sointuu korvaan ja taipuu useammalle kielelle. (Laakso 19999, 179.)

Yrityksille brandit ovat arvokkaita, koska ne eivat vain nosta yritysten arvoa, mutta myos vai-
kuttavat kuluttajien kayttaytymiseen. Onnistunut brandays takaa yritykselle jatkuvia tuloja
myos tulevaisuudessa. (Kotler 2009, 492). Brandilla on parhaat mahdollisuudet menestya ti-
lanteessa, jossa sen tuote tuodaan toimialalle ensimmaisena. Ehtiakseen ensimmaisena yri-
tyksen ei valttamatta tarvitse ehtia ensin itse tuotteen kanssa. Tuoteryhma ja toimiala ovat
voineet olla jo pitkaan olemassa, mutta oleellisinta on ehtia ensimmaisena kuluttajien mie-
leen. (Laakso 1999, 185,186.)

4.2.1 Brandin tunnettuus

Brandin tunnettuus tekee siita vahvan, vaikuttavan, tehokkaan ja arvokkaan (Kotler 2009,
493.) Tunnettuus lahtee liikkeelle siita, etta kuluttaja muistaa joskus kuulleensa tai nah-
neensa brandin nimen. Korkeammalla tunnettuuden tasolla kuluttaja muistaa brandin nimen
ja osaa yhdistaa sen oikeaan tuoteryhmaan. Toimialan tunnettuutta hallitsee se brandi, jonka
kuluttaja pystyy nimeamaan spontaanisti ja osaa luonnollisesti yhdistaa sen oikeaan tuoteryh-
maan. (Laakso 1999, 115.)

Tunnetuimmalla brandilla on erityinen asema kuluttajien mielessa, silla se hallitsee kyseista
tuoteryhmaa ja esiintyy silloin myos usein ostopaatosvalinnassa. Paras mahdollinen tulos
brandayksen kannalta on saavutettu, kun brandi on kyseisen tuoteryhman ainoa muistettu
merkki. Brandin hallitsevuus toimialallaan on yksi keskeisista brandin voiman elementeista ja
kertoo korkeasta markkinaosuudesta. Johtava brandi myos asettaa tuoteryhmalle standardit.
(Laakso 1999, 117.)

Mita kilpaillumpi toimiala, sita suuremmat ovat brandin vaatimukset tunnettuudelle, varsinkin
jos kyseessa on tuoteryhmansa johtava brandi. Vahvan tunnettuuden sailyttaminen vaatii jat-
kuvia toistoja, mutta mita selvempi johtavan brandin asema on kuluttajan mielessa, sita to-

dennakoisemmin se my0s vahentaa kilpailevien brandien tunnettuutta. (Laakso 1999, 135.)
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Kuluttajien on helpompi pitaa ennestaan tutuista asioista, jonka vuoksi brandin tunnettuu-
della on merkittava rooli. Tunnettuus voi olla myos ostopaatoksen ratkaiseva tekija silloin kun
kuluttajan vertailemat brandit ovat hyvin tasavakisia vaihtoehtoja ja paatoksenteko on vai-
keaa. (Laakso 1999, 121.)

4.2.2 Brandi ja mielleyhtymat

Brandin kannalta oleellista on myos mita mielleyhtymia se luo kuluttajalle. Mielleyhtymat
erottavat tuotteen muista toimialan kilpailijoista ja luovat myonteisia tuntemuksia ja mieli-
kuvia tuotetta kohtaan. Mielleyhtymat helpottavat kuluttajaa kasittelemaan tuotteeseen liit-
tyvaa informaatiota, joka saattaa olla muutoin turhan monimutkaista. Mielleyhtymat saatta-
vat olla markkinoijan kannalta toissijaisia asioita, mutta tarkoituksenmukaisuussyista niiden
tulisi rajoittua asioihin, jotka ovat suoraan tai epasuoraan yhteydessa ostokayttaytymisen
kanssa. (Laakso 1999, 147.)

Brandiin liittyvia mielleyhtymien tyyppeja on useita, mutta kaytetyin keino erilaistaa tuote
kilpailijoistaan on tuoteominaisuuksiin perustuva mielleyhtyma. Tama edesauttaa markkinoi-
jaa harhautumasta liian kauas siita mita todella on markkinoimassa ja lisaa kuluttajan uskot-
tavuutta tuotteeseen. Tuoteominaisuuksiin keskittyneen brandin rakentamisen heikkoutena
on se, etta ominaisuudet kopioidaan nopeasti ja kilpailijat tuovat esiin tuotteita, jotka ovat

viela tehokkaampia tai parempia. (Laakso 1999, 149, 150.)

Brandi voidaan myos yhdistaa tiettyyn kayttoyhteyteen, jolloin markkinoija pyrkii omimaan
tietyn kayttotilanteen itselleen. Kuluttajan ollessa tilanteessa brandi muistuu mieleen ja ku-
lutus voi alkaa. (Laakso 1999, 167.) Brandin mielikuvaan voidaan myos yhdistaa tuotteelle tyy-
pillinen kayttaja, jos tavoitellaan yhtenaista kayttajasegmenttia. Brandin kayttajatyypin liit-
taminen tunnusmerkiksi edesauttaa kuluttajan sitoutumista tuotteeseen. Kayttajiin liitetyn
brandin hankaluutena on asiakaskunnan laajeneminen, mutta mielleyhtyma on myos tae sille,

etta brandin mielikuva sailyy selvana pitkajannitteisesti. (Laakso 1999, 169.)

4.2.3 Brandiuskollisuus

Asiakkaiden brandiuskollisuus toimii vahvana suojana kilpailijoiden hyokkayksia vastaan. Bran-
diuskollisuudessa oleellisinta on se, etta kuluttajan uskollisuus kohdistuu nimenomaan bran-
diin, ei niinkaan tuotteeseen. Mikali asiakas on uskollinen vain tuotteelle, kysymys ei ole
brandiuskollisuudesta. Uskollisen kuluttajan kiintymys brandiin voi perustua moniin asioihin,
kuten laatuun. Ostotottumuksiinsa vakiintuneen kuluttajan ei tarvitse miettia brandin vaihta-

mista, jos tuote tayttaa tarpeen ja on luotettava. (Laakso 1999, 236.)

4.2.4 Brandiin liittyvat haasteet

Brandin kannalta epaedullinen tilanne voi syntya, jos markkinoija kyllastyy ja haluaa tehda

muutoksia. Kun brandin kanssa elaa paivasta toiseen, voi se alkaa tuntua itseaan toistavalta,
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vaikka kaikki kohderyhman kuluttajat eivat olisikaan saaneet ensimmaistakaan kontaktia
brandin tuotteisiin. Markkinoijan tulisi olla pitkajanteisesti johdonmukainen, jottei siihen asti
kuluttajan mieleen rakennettu mielikuva horjuisi. Tama voi aiheuttaa pahimmillaan sen, etta
brandi poistuu kokonaan kuluttajan mielesta, eika enaa erotu kilpailijoista tai tuo lisaarvoa.
Tilanteen vaikeus piilee tasapainoilussa brandimielikuvan sailyttamisen ja ajanmukaisena pi-
tamisen valilla. (Laakso 1999, 233.)

Jossain vaiheessa vahvimmatkin brandit kohtaavat pahimman vastuksensa eli ajan myota ete-
nevan kehityksen. Talloin koko brandin toimintaymparisto muuttuu ja tilanne luo uusia haas-
teita toimialalle. Brandin kannalta oleellista on miten yritys reagoi tilanteeseen. Valintatilan-
teessa on joko luotettava tuttuun toimintamalliin, lahdettava haastamaan kilpailijoita tai

taistelemaan muutoksia vastaan. (Laakso 1999, 247.)

4.3  Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on merkityksellista, koska sen avulla yritys pyrkii luomaan tuloksellisia
asiakassuhteita. Asiakastyytyvaisyyspalautteen kautta voidaan myos kehittaa yrityksen toimin-
taa aiempaa kilpailukykyisemmaksi ja asiakkaita miellyttavampaan suuntaan. (Rope 2005,
535.) Asiakkuuksien sailyttaminen ja kehittaminen edellyttaa asiakassuhteiden ja toimenpitei-
den jatkuvaa seurantaa. Seurannan lahtokohtina ovat asiakastyytyvaisyys, asiakasuskollisuus

seka asiakaskannattavuus. (Bergstrom & Leppanen 2016, 484.)

4.3.1 Asiakastyytyvaisyysjohtaminen

Asiakkaan ollessa kohtaamisessa yrityksen kanssa, hanelle syntyy asiakaskokemus. Kohtaami-
set voivat olla kahden ihmisen valisen kohtaamisen lisaksi epasuoria, esimerkiksi kuulopuheita
ja suositteluita. (Provad 2016.) Asiakastyytyvaisyys syntyy siis kaikista kokemuksista, jotka
yrityksen vaikutuspiiriin tulleelle henkilolle muodostuu. Kontakteista syntyvat kokemukset,
jotka koetaan suhteessa etukateisoletuksiin joko odotusten mukaisesti tai positiiviseen tai ne-
gatiiviseen suuntaan poikkeaviksi. Naita kokemuksia asiakkaille syntyy erilaisista henkilosto-
kontakteista esimerkiksi asiakaspalvelu- ja myyntihenkilostoon, tuotekontakteista, tukijarjes-
telmakontakteista kuten sahkoinen ajanvarausjarjestelma ja miljookontaktit kuten toimipai-

kan sisustus ja siisteys. (Rope 2005, 537.)

Asiakastyytyvaisyysjohtamisella pyritaan vaikuttamaan asiakaskokemuksiin, koska kokemukset
ovat ratkaisevia ostopaatosten syntymisessa seka yritysten kanssa asioidessa (Provad 2016).
Asiakastyytyvaisyysjohtamisen ajatusmallissa asiakas-kasitteella tarkoitetaan henkilgita, joi-
hin yrityksella on jo asiakassuhde, mutta myos kaikkia, jotka ovat olleet kontaktissa yrityksen

kanssa ilman ostotapahtumia (Rope 2005, 536.)
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valillinen asiakas

potentiaalinen asiakas

asiakas, joka on

mahdollisesti ostanut - asiakas

(esim. tilannut) K”tlt/kls(f.n kanlslsat

tuotteen, mutta toimi- ontaktissa ot -

tus on epaonnistunut henkilo, joka ei viela yrityksen kanssa

yrityksesta ole tehnyt ostoja as1ak_a§suhteessa oleva
henkilo

riippumattomista syista

Kuvio 2 Asiakas-kasite asiakastyytyvaisyysjohtamisessa

Asiakaskokemuksen johtamisen tavoitteena on luoda erinomaisia asiakaskokemuksia ja ansaita
sita kautta tyytyvaisia asiakkaita, jotka suosittelevat yritysta eteenpain. Asiakaskokemuksen
johtamisella voidaan vaikuttaa myos kustannuksiin, silla reklamaatiotilanteiden, tuotteiden ja

palveluiden muutoksien korjaaminen on kallista yritykselle. (Provad 2016.)

4.3.2 Tyytyvaisyyskentta ja -asteet

Sana tyytyvaisyys viittaa tyytyvaisyysasteeseen ulottuvuudella tyytyvainen - tyytymaton. Tyy-
tyvaisyyden vastinparina ovat aina asiakkaan odotukset, joihin asiakaskokemusta verrataan.
(Sipila 2005, 538.)

odotukset tyytyvaisyysaste

Kuvio 3 Tyytyvaisyysasteeseen vaikuttavat tekijat (Sipila 2005, 538)

Odotusulottuvuuksia ovat ihanneodotukset, ennakko-odotukset seka minimiodotukset. Ihanne-
odotukset kuvaavat asiakkaan oman arvomaailman mukaista toivekenttaa toiminnasta, mita
han odottaa yritykselta tai tuotteelta. Ennakko-odotuksilla tarkoitetaan odotustasoa eri omi-
naisuuksien suhteen, joita asiakas voi tarkastella yrityksesta tai tuotteesta. Ennakko-odotuk-
siin vaikuttaa myos oleellisesti asiakkaan mielikuvat. Minimiodotukset kuvaavat vahimmais-
vaatimuksia, jotka asiakas on asettanut yrityksen toiminnalle tai tuotteelle. (Rope 2005, 540-
542.)
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Tyytyvaisyysasteet kertovat asiakkaan kokemuksesta yritykseen tai tuotteeseen (Rope 2005,
546). Tyytyvaisyysasteista mielenkiintoisimpia ovat aariryhmat eli erittain tyytyvaiset ja erit-
tain tyytymattomat asiakkaat. Erittain tyytyvaiset asiakkaat antavat herkasti palautetta yri-
tykselle ja suosittelevat sita muille. Tama on tarkeaa yrityksen toiminnalle, jotta voidaan jat-
kossakin varmistaa, etta hyvaksi koetut ja arvostetut tuotteet ja palvelutavat voidaan sailyt-
taa. Erittain tyytymattomat asiakkaat lopettavat asiakassuhteensa nopeasti ja kertovat mo-
nille muille tyytymattomyydestaan, mutta eivat anna palautetta suoraan yritykselle. (Berg-
strom & Leppanen 2016, 486.)

4.3.3 Asiakasuskollisuus

Asiakkaan ostokayttaytymista seuraamalla saadaan selville ostouskollisuuden kehittyminen.
Seuraamalla mita ja kuinka paljon asiakas ostaa, kerataan tietoa uskollisuuden tasosta. Monet
asiakkaat ovat kuitenkin valinpitamattomia ostojensa suhteen, eivatka mieti mita ostavat tai
miksi. Tasta johtuen he voivat myos nopeasti muuttaa ostokayttaytymistaan, jonka vuoksi yri-

tyksen on hyva olla selvilla omien asiakkaidensa uskollisuuksien asteista.

Uskollisuusasteet

todella uskolliset

keskiuskolliset

vaihtavat uskolliset

ei-uskolliset

suosivat vain yhta
yritysta ja tuote-

merkkia koko ajan

ovat uskollisia yh-
delle yritykselle ja
tuotemerkille jonkin

aikaa

kayttavat paria-kol-
mea tuotemerkkia ja
ostopaikkaa saman-

aikaisesti

vaihtelunhaluisia os-
tajia, jotka eivat ole
uskollisia millekaan
yritykselle tai mer-
kille

Taulukko 2 Asiakkaiden uskollisuusasteet (Bergstrom & Leppanen 2016, 488)

Asiakasuskollisuuteen vaikuttavat monet erilaiset tekijat, mutta se voi olla my0s opittu tapa

tai tietoinen valinta. Rakenteellisia tekijoita ovat tekniset sidokset (teknologia), ajallinen si-

dos (aukioloajat ja saatavuus), maantieteellinen sidos (lahin ostopaikka), taloudelliset sidok-

set ja juridiset sidokset (sopimukset). Naiden tekijoiden lisaksi uskollisuuteen vaikuttaa asiak-

kaan kokemus. (Bergstrom & Leppanen 2016, 489,499.) Asiakaskokemus vaikuttaakin jatku-

vasti enemman asiakaspysyvyyteen. Provadin (2016) artikkelissa esittelemien tutkimustulos-

ten mukaan kaksi kolmesta asiakkaasta vaihtaa yritysta saatuaan heikkoa palvelua. Asiakkai-

den pysyvyydella ja helpoksi koetulla asioinnilla on puolestaan havaittu voimakas yhteys. Voi-

daan sanoa, etta asiakkaat, jotka ovat saaneet vaivatonta palvelua ostavat uudelleen samasta

yrityksesta. Yritysten tulisikin panostaa perusasioiden toimivuuteen saavuttaakseen parhaat

hyodyt asiakassuhteistaan. (Provad 2016.)
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4.3.4 Asiakaskannattavuus

Useiden tutkimusten mukaan asiakastyytyvaisyys on suoraan yhteydessa jatko-ostojen kanssa
ja lisaa asiakkaiden maksuhalukkuutta. Tyytyvaiset asiakkaat ovat ostovalmiimpia ja suositte-
levat yritysta eteenpain. (Provad 2016.) Asiakaskannattavuutta seuratessa selvitetaan koko
asiakaskunnan tasolla eri asiakasryhmien tuomia tuloja yritykselle. Yrityksen tulisikin keskit-
taa voimavarojaan parhaiten tuottaviin asiakasryhmiin, laiminlyomatta muita asiakkaita. Asia-
kaskannattavuuden tarkkailussa tulisi kuitenkin ottaa huomioon asiakkaan koko elinkaari yri-
tyksessa. (Bergstrom & Leppanen 2016, 491.) Asiakkaiden pysyvyys ja pitkat asiakassuhteet
ovat yritykselle kaikkein kannattavinta toimintaa, silla uusien asiakkuuksien hankkiminen on
yritykselle kallista (Provad 2016).

5 Kannattava liiketoiminta

Yritystoiminnan onnistuminen vaatii taloudellista suunnittelua ja seurantaa. Kannattava toi-
minta perustuu kannattavaan hinnoitteluun ja kustannusten laskentaan. Tuottoja yritys saa
tuotteiden myynnista, kun taas kustannuksia aiheutuu yritykselle hankinnoista. Tuottojen ja
kustannusten jakaminen niin sanottuihin lajeihin on valttamatonta, jotta voidaan tarkastella
tuotto- ja kustannusrakennetta. Rakenteiden tarkastelulla saadaan eriteltya erilaisia tuottoja
ja kustannuksia euromaaraisesti ja prosentuaalisesti suhteessa myyntituottoihin. Naiden tieto-
jen pohjalta ohjataan yrityksen toimintaa. Kannattavuuden laskenta ja seuraaminen onkin

yksi kaiken yritystoiminnan tarkeimmista tehtavaalueista. (Bergstrom & Leppanen 2016, 28.)

5.1 Kannattavuus

Yritystoiminnan lahtokohtana on liiketoiminnan kannattavuus. Liiketoiminnan kannattavuus
riippuu tuottojen ja kustannusten maarasta. Kannattavuutta voidaan tarkastella eri nakokul-
mista, mutta yksinkertaisesti ajateltuna yritys on kannattava, jos tuotot ovat suuremmat kuin
kustannukset. Yrityksen tuotot koostuvat sen myyntituotoista eli liikevaihdosta ja yrityksen
kokonaistulos saadaan selville kun tuotoista vahennetaan kaikki yrityksen toimintaan liittyvat
kustannukset. Varsinaisen liiketoiminnan kannattavuutta mitataan liiketuloksella, joka saa-
daan kun tuotoista vahennetaan muuttuvat ja kiinteat kustannukset eika korkokustannuksia
tai veroja oteta huomioon. (Eklund & Kekkonen 2016, 74,75.)

5.1.1 Kannattavuuteen vaikuttavat tekijat

Eklundin ja Kekkosen (2016, 86,87) mukaan kannattavuuteen vaikuttavia tekijoita ovat yrityk-
sen myymien tuotteiden maara ja myyntihinta, myytavien tuotteiden ostohinta seka yrityksen
kiinteat kustannukset. Kun yritys haluaa parantaa kannattavuutta, on sen pystyttava vaikutta-
maan joihinkin naista tekijoista. Myyntimaaran lisaaminen kasvattaa yrityksen katetuottoa ja
tulosta, koska ainoastaan muuttuvat kustannukset lisaantyvat myynnin kasvun suhteessa kiin-

teiden kustannusten pysyessa ennallaan. Talloin tuotot kasvavat kustannuksia enemman ja sa-
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malla tuotekohtaiset kokonaisyksikkokustannukset alenevat. Yrityksen yrittaessa lisata myyn-
tiaan asiakkaiden ostovolyymin on noustava. Talloin yrityksen on pyrittava hankkimaan lisaa
asiakkaita, joka usein edellyttaa markkinointitoimenpiteita. Markkinointikulujen kasvaessa,
myynnin kasvun on oltava niin suurta, etta se ylittaa markkinointikustannusten kasvun. (Yri-

tystoiminta 2018a.)

Kannattavuuteen vaikuttavat tekijat

myyntituotot muuttuvat kustannukset kiinteat kustan-

nukset

myytyjen tuot-

myytyjen tuot-

myytyjen tuot-

teiden maara

myytyjen tuot-

teiden osto-

teiden myynti-

hinta hinta

Taulukko 3 Kannattavuuteen vaikuttavat tekijat

5.1.2 Kannattavuuteen vaikuttaminen ja parannuskeinot

Kannattavuutta voidaan parantaa nostamalla myyntihintaa, mika on tehokas kannattavuuden
parannuskeino. Hinnanmuutokset voivat kuitenkin vaikuttaa myyntimaaraan ja menekin alen-
tuessa hintojen noston hyoty ei kohdistu suoraan kannattavuuden parantamiseen. Kilpaillulla
alalla yrityksen on vaikeaa korottaa hintojaan kilpailukyvyn sailyttamiseksi, mutta jos asiak-

kaat ovat tyytyvaisia yritykseen ja sen tuotteisiin, voi hinnankorotus tuntua asiakkaista vaha-
merkitykselliselta eivatka he vahenna ostojaan. Pienellakin hinnan korotuksella voi olla mer-
kittava vaikutus kannattavuuteen muuttuvien ja kiinteiden kustannusten pysyessa ennallaan.
(Yritystoiminta 2018a.)

Kannattavuuteen voidaan vaikuttaa myos yrityksen kustannuksia alentamalla, mika voi tar-
koittaa muuttuvien ja kiinteiden kustannusten karsimista. Muuttuvien kustannusten alentami-
nen edellyttaa tuotteiden ostamista tai valmistamista pienemmilla kustannuksilla. Ostokus-
tannusten alentamiseksi yrityksen on pyrittava neuvottelemaan edullisemmat ostoehdot toi-
mittajiltaan, mika yleensa edellyttaa ostomaarien nousua. Ostomaarien kasvaessa yritys sitoo
paaomaa varastoon, joka aiheuttaa lisakustannuksia korkokustannuksien muodossa. Taman li-
saksi varastossa olevien tuotteiden arvo saattaa laskea, mika aiheuttaa myos lisakustannuksia.
Ostokustannuksia voidaan kuitenkin pyrkia laskemaan toimittajien kilpailuttamisella ja tehos-
tamalla ostotoimintaa. Ostokustannusten aleneminen ei vaikuta kiinteisiin kustannuksiin, jo-
ten yrityksen voitto kasvaa suoraan ostokustannusten alenemisen verran. (Yritystoiminta
2018a.)
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Kiinteiden kustannusten alentaminen vaatii yrityksen toimintojen huolellisen lapikaynnin,
joka mahdollistaa karsimaan turhia kustannuksia ja loytamaan keinoja asioiden tekemiseen
kustannustehokkaammin vaikuttamatta negatiivisesti liiketoimintaan. Jos kiinteita kustannuk-
sia onnistutaan alentamaan ilman, etta se vaikuttaa myyntiin, yrityksen tulos paranee kiintei-

den kustannusten laskun verran. (Yritystoiminta 2018a.)

5.2  Kustannukset

Yrityksen toiminnasta aiheutuneet kustannukset jaetaan aiheutumisperiaatteen mukaan, jotta
saadaan eriteltya tarkkaa tietoa yksittaisen tuotteen tai muun laskentakohteen aiheuttamista
kustannuksista. Kustannukset jaetaan muuttuviin ja kiinteisiin kustannuksiin. (Eklund & Kek-
konen 2014, 50.)

Kokonaiskustannukset

Muuttuvat kustannukset Kiinteat kustannukset
— tuotteiden valmistuksessa kaytettavat — tilavuokrat
materiaalit, tarvikkeet ja energia — vakuutusmaksut
— myytavien tuotteiden ostokustannukset — markkinointikulut
toimituskuluineen — hallintokulut
— palvelun tuottamisen suoraan aiheutta- — paaomakustannukset (kaluston ja raken-
mat kustannukset nusten kulumisesta johtuvat poistot seka
— urakka- ja provisiopalkat lainojen korot)
— palkat sivukuluineen

Taulukko 4 Kustannusten jakautuminen muuttuviin ja kiinteisiin kustannuksiin

Muuttuvat kustannukset vaihtelevat suoraan tuotannon ja myynnin maaran mukaan (Yritystoi-
minta 2018a). Mita enemman valmistetaan ja myydaan, sita enemman saadaan muuttuvia kus-
tannuksia (Eklund & Kekkonen 2014, 50). Muuttuvat kustannukset vaihtelevat samassa suh-

teessa myynnin ja tuotannon supistumisen tai kasvun kanssa. Kun yrityksen toiminta on pysah-
dyksissa, muuttuvia kustannuksia ei synny tai niiden maara pienenee. Muuttuvat kustannukset

siis joustavat yrityksen toiminnan mukaan. (Yritystoiminta 2018a.)
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Kustannukset€
A
e
R
2
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o
q‘b
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\‘\\)
Tuotannon maara ( myynnin maara)

Kuvio 4 Muuttuvien kustannusten kasvu (Yritystoiminta 2018)

Kiinteat kustannukset pysyvat suunnilleen samoina riippumatta valmistus- ja myyntimaarista
(Eklund & Kekkonen 2014, 52). Kiinteat kustannukset eivat siis riipu tuotannon maarasta vaan
syntyvat ajan kulumisen perusteella. Kiinteat kustannukset voivat kuitenkin muuttua eri ajan-
jaksoina muista syista kuten vuokra-, vakuutus- tai korkomaksujen noustessa. Kiinteiden kus-
tannusten maaran pysyessa muuttumattomana ne muodostavat yritykselle suuremman riskin,
koska kustannukset eivat automaattisesti jousta alaspain tuotannon supistuessa. (Yritystoi-
minta 2018a.)

Kustannukset€

F 3

Kiinteat kustannukset

Aika7 Tuotannonmaara

Kuvio 5 Kiinteiden kustannusten kasvu (Yritystoiminta 2018a)

Kokonaiskustannukset muodostuvat muuttuvien ja kiinteiden kustannusten summasta (Yritys-
toiminta 2018a). Kun halutaan selvittaa kuinka paljon yksi tuote aiheuttaa kustannuksia, las-
ketaan yksikkokustannukset, jotka voivat olla muuttuvia ja kiinteita. (Eklund & Kekkonen
2014, 57).
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Kuvio 6 Kokonaiskustannusten muodostuminen (Yritystoiminta 2018a)

Palveluyrityksessa muuttuvat yksikkokustannukset ovat yhden palvelutapahtuman osuus yri-
tyksen muuttuvista kustannuksista. Koska kyseessa on palvelu, yksikoksi valitaan usein jokin
aikayksikko kuten esimerkiksi tunti, jolloin yksikkokustannukset saadaan kohdistamalla muut-
tuvat kustannukset yhdelle tunnille. Talloin voidaan laskea, kuinka paljon muuttuvat kustan-

nukset ovat yhta tyotuntia kohden. (Yritystoiminta 2018a.)

5.3 Arvonlisaverotus

Arvonlisavero on kulutusvero, jonka myyja lisaa tuotteen tai palvelun myyntihintaan. Arvonli-
saverosta kaytetaan lyhennetta alv. Myyja perii veron kuluttajalta myynnin yhteydessa ja ti-
littaa sen valtiolle. (Verohallinto 2018.) Eklundin ja Kekkosen mukaan (2016, 28) arvonlisave-

roton myyntihinta on yrityksen myyntituotto, ja arvonlisavero on yrityksen kautta kulkeva la-

pikulkuera.

Arvonlisaveron laskeminen hintoihin

myyntihinta € alv laskukaava alv hinta

100 € 24 % 100 x 1,24 124

Arvolisaverottoman myyntihinnan laskeminen arvonlisaverollisesta hinnasta

alv hinta alv laskukaava myyntihinta €

245 € 24 % 245 /1,24 197,58
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Taulukko 6 Arvonlisaveron laskeminen

Verohallinnon (2018) mukaan arvonlisaverovelvollisia ovat kaikki, jotka harjoittavat liiketoi-
minnan muodossa tavaroiden tai palveluiden myyntia. Arvonlisavelvollisella on oikeus vahen-
taa hankintahintoihin sisaltyva arvonlisavero, jolloin se ei ole yrityksen kustannus (Eklund &
Kekkonen 2016, 28). Arvonlisaveron maksaa siis viime kadessa kuluttaja, ja lopullisiin kulutta-
jahintoihin sisaltyy nain vain yhdenkertainen vero. Useimpien tavaroiden ja palvelujen vero-
kanta on Suomessa 24 %, lukuun ottamatta alennettujen verokantojen palveluita ja tuotteita.
(Verohallinto 2018.)

5.4 Hinnoittelu

Hinta on ainoa markkinointikeino, joka tuottaa voittoa, muiden keinojen tuottaessa yrityk-
selle kustannuksia. Se on myos helpoiten muokattavissa verrattuna muihin markkinoinnin kei-
noihin. (Kotler 2009, 649.) Hinnalla on useampia merkityksia kaupallisen menestyksen aikaan-
saamiseksi. Hinta toimii tuotteen arvon mittarina. Se osoittaa kuluttajalle tuotteen arvon,
joka usein liitetaan tuotteen laatuun. Nain ollen hinnalla voidaan muodostaa tuotteesta kulut-
tajalle haluttu laatumielikuva. Hinta on myo0s kilpailutilanteeseen vaikuttava tekija, jonka
avulla voidaan vaikuttaa myyntiin. Korkea hinnoittelu saattaa madaltaa saavutettavaa myynti-
volyymia, kun taas matala hinta voi ehkaista kilpailijoita samoilla markkinoilla. (Rope 2005,
222,223.)

Hinta vaikuttaa myos oleellisesti kannattavuuteen (Rope 2005, 222,223). Ropen (2005, 223)
mukaan hintaa tulee aina tarkastella saavutettavan myyntivolyymin ja katteen yhteisvaiku-
tuksen perusteella. Hinta vaikuttaa lisaksi tuotteen asemointiin markkinoilla. Hinnan tulee
olla kohderyhman hyvaksyma, silla eri kohderyhmilla hintataso voi samoilla tuotteilla poiketa
merkittavasti. (Rope 2005, 223.)

5.4.1 Hintamielikuva

Somervuoren (2018, 54) mukaan hinta, jota kuluttaja miettii mielessaan, on aina mielikuva.
Mielikuva hinnasta riippuu siita miten kuluttajat nakevat, prosessoivat ja tulkitsevat hinnan
(Somervuori 2018, 54). Kotlerin (2009, 654) mukaan tutkimukset ovat osoittaneet, etta vaikka
ajatellaan kuluttajien olevan erittain hintatietoisia, on huomattu, etta harva osaa selkeasti
kertoa erilaisten tuotteiden tarkat hinnat. Kuluttajat usein paattelevat tuotteiden hintatason
aikaisempien kokemuksiensa perusteella ja voivat kokea hinnoittelun epareiluksi sen poike-
tessa oletetusta hinnasta (Kotler 2009, 654). Useammin hinta muistutetaan suuruusluokkana
kuten kallis tai halpa tai arviona hinnasta kuten pari kymppia, vaikka todellinen hinta olisikin
ollut 25,90. Kuluttaja maarittelee tuotteelle referenssihinnan eli mielikuvan siita mita tuot-

teen tulisi hanen mielestaan maksaa. (Somervuori 2018, 54.)
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Hinnoittelun vapailla markkinoilla kuluttajien mielikuvaan tuotteesta voidaan vaikuttaa monin
keinoin. Myyja voi asettaa edullisemman tuotteen kalliimpien tuotteiden joukkoon, jolloin ku-
luttajalle syntyy mielikuva, etta tuote kuuluu samaan luokkaan. Tuotteet voidaan myos laji-
tella hintatason mukaan, jolloin kuluttajalle syntyy mielikuva, etta kalliimpien tuotteiden
osastolta loytyy vain laadukkaampia tuotteita. Hinta voidaan myos jakaa eriin, jolloin alkupe-
rainen hinta ei kuulosta niin suurelle, vaikka todellisuudessa kuluttaja maksaa saman verran.
(Kotler 2009, 655.)

Voidaan puhua laatuasemoinnista, jolla yritys suhteuttaa oman hintatasonsa kilpaileviin tuot-
teisiin kalliimmaksi, halvemmaksi tai samantasoiseksi. Jos yritys haluaa osoittaa tuotteen ole-
van laadukas, on sen nayttava myos hinnassa. Korkean hinnan politiikkaa voidaan myos kutsua
imago- tai laatuhinnoitteluksi. (Rope 2005, 227,228.) Kalliimmissa tuotteissa on aina ollut ku-
luttajista jotain kiehtovaa, eika vain siksi, etta korkea hinta pitaa tuotteen useimpien kulut-
tajien ulottumattomissa. Korkeasta hinnasta on hyotya, koska se tuo tuotteelle arvovaltaa,
mutta sen arvo on pystyttava myos todentamaan kuluttajille. Mainostajan on pystyttava pe-
rustelemaan, miksi tuote maksaa kilpailevia merkkeja enemman. Lisaksi tuotteen on oltava
tuoteryhmassa, josta kuluttajat suostuvat maksamaan korkeampaa hintaa. (Laakso 1999,
197.) Jos tieto ei ole kuluttajan saatavilla oletetaan hinnan kertovan tuotteen laadusta (Kot-
ler 2009, 656).

Hinnan merkitys tuotteen laatuarvioinnissa on erittain suuri, varsinkin kun lanseerataan uutta
tuotetta tai palvelua, eika kuluttajalla ole ennestaan kokemusta kyseisesta tuotteesta. Tal-
loin kuluttaja kayttaa kaikkia mahdollisia vihjeita muodostaakseen arvion ostoksen hyvyy-

desta. Naita vihjeita kutsutaan hintavihjeiksi tai hintasignaaleiksi. (Somervuori 2018, 87.)

5.4.2 Hintakilpailu

Hinnoittelussa tuote voidaan kategorioida viiteen eri luokkaan, joiden mukaan kuluttaja arvioi
tuotetta: kallis, korkeahintainen, keskihintainen, edullinen ja halpa (Kotler 2009, 657). Jos
hinnoittelu toteutetaan keskihintaisena, ei hinnalla ole merkittavaa roolia kilpailutekijana.
Kun hinta liikkuu keskihintaisesta ylos tai alaspain, hinnan rooli kilpailutekijana kasvaa mer-
kittavasti. (Rope 2005, 228.) Tuotteen hintaa maaritellessa kustannusten ja markkinoiden li-

saksi on siis huomioitava my0s kilpailijoiden hintataso (Kotler 2009, 665).

Ropen (2005, 223) mukaan on oleellista erottaa markkinoinnillinen hinnoittelu kustannusten
laskemisesta. Puhuttaessa markkinoinnillisesta hinnoittelusta perusfilosofiana on irtipaasy
mekanistisesta kustannusperusteisesta hinnoittelusta. Markkinoinnillisesti hinta on tuotteen
arvon mittari, muodostaja ja arvon yllapitaja. Hinta on siis paljon muuta kuin mekanistinen
lopputulos katekertoimella kustannusten paalle. Koska hinta maaraytyy aina markkinoilla, ei-

vat kustannukset ole mikaan markkinoinnillinen hinnoitteluperuste. (Rope 2005, 223.)
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Markkinoinnillisen ajattelun lahtokohtana on paasta pois siita tilanteesta, etta ostopaatos pe-
rustuisi keskeisesti hintaan. Tasta syysta luontevampi valinta on keskihintaista kalliimpaan
suuntaan siirtyminen, kuin edullisen hintapolitiikan hyodyntaminen. Kilpailijoita halvemman
hinnan toteuttaminen voi nostaa myyntivolyymia, mutta tarkoittaa sita, etta yksikkokustan-
nusten on oltava matalat. Vaikka yrityksen yksikkokustannukset olisivatkin kilpailijaa mata-
lammat, ei kustannusetua kannata antaa automaattisesti asiakkaalle, vaan se tulisi pyrkia ot-
tamaan yritykselle katehyotyna. Kalliimman hintapolitiikan kayttaminen on toinen aaripaa,
joka edellyttaa ylivoimaisuutta tuotteen sisaltoominaisuuksilta, huippuunsa vietya tuotelaa-
tua seka vahvaa markkinoinnillista otetta kilpailuymparistossa. (Rope 2005, 228,229.) Nain ol-
len Rope (2005, 229) toteaa, etta molempien hinnoittelupolitiikkojen aaripaat ovat poikkeuk-

sia ja perusvaihtoehdot markkinoilla ovat edullisen ja hintavan valilta.

5.4.3 Hinnoittelutekniikka

Hinnoittelutekniikan valinta on keino paasta irti tilanteesta, jossa tuotteiden valinta kiteytyisi
hintavertailuun. Markkinoijalle on tarkeaa paasta mieluummin tilanteeseen, jossa tuotteet
ovat vertailukelvottomia. Vertailukelvottomaksi tuotteen saa, jos kuluttaja ei koe tuotetta
identtiseksi toisten tarjolla olevien tuotteiden kanssa tai jos hinnoittelu on tehty kilpailijoista
poikkeavaksi. Jalkimmainen vaihtoehto on erityisen tarkea silloin, kun markkinoilla on paljon
vastaavia tuotteita. (Rope 2005, 232.)

Ropen (2005, 232) mukaan hinnoittelutekniikan erilaistamisen suurin ongelma on usein toi-
mialan tapa. Toimialatavalla tarkoitetaan kaytantoon vakiintunutta tapaa hinnoitella, josta
yritysten on vaikea poiketa. Hinnoittelutekniikkaa valittaessa tuleekin ottaa huomioon, etta
erityisesti asiantuntijapalveluiden kohdalla kuluttaja ei ymmarra mita kaikkia tyovaiheita tyo-
hon saattaa sisaltya. Pilkotun hinnoittelutekniikan kaytto on hyva keino, kun halutaan tuot-
teen hinta kuluttajalle ymmarrettavammaksi ja jotta yritys saa hinnoitteluun mukaan kaikki
tyohon kuuluvat osat. Pilkotussa hinnoittelutekniikassa erilliset osat ilmoitetaan erikseen. Se

voi perustua myos toimenpiteisiin, aikaan tai tyon vaativuuteen. (Rope 2005, 233,234.)

Muita hinnoittelutekniikoita ovat kokonais- eli pakettihinnoittelu, jossa hintaan sisaltyy kaikki
osat yhtena pakettina (Rope 2005, 233). Talloin yritys arvioi kokonaiskulut seka lisaa normin-
mukaisen katteen, josta kokonaishinta muodostuu (Kotler 2009, 665). Kolmas tapa on ydintuo-
tehinta ja eritellyt lisapalvelut, jossa perustyon lisaksi hinnoitellaan erikseen mahdolliset
muut lisakustannuksia tuovat palvelut tai tuotteet. Hinnoittelutekniikan valintaan vaikuttaa
hintojen vertailukelpoisuus kilpailijoiden nahden, asiakkaan hintaperustelun hyvaksyminen ja

riittava tulon saaminen. (Rope 2005, 233.)
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5.4.4 Hinnoittelu palveluyrityksessa

Palveluyrityksen tuotteet koostuvat henkiloston tyosta ja ammattitaidosta, jonka vuoksi mer-
kittavimmat kustannuserat muodostuvat henkilostokustannuksista. Tallaisia henkiloston tyo-
panokseen perustuvia yrityksia ovat esimerkiksi parturi-kampaamot. Tyypillinen piirre palve-
luyrityksille on, etta muuttuvat kustannukset ovat pienia ja kannattavuus perustuu siihen,
kuinka suuri osa henkiloston ty0ajasta voidaan laskuttaa asiakkaalta. (Eklund & Kekkonen
2016, 118.) Talloin voidaan kayttaa aikalaskentaan perustuvaa hinnoittelumenetelmaa, jolloin
ei lasketa suoraan hintaa tuotteelle, vaan se lasketaan ensin aikayksikolle, kuten esimerkiksi
tuotteen valmistuksessa kaytettavalle tyotunnille (Yritystoiminta 2018b). Aikaperusteisessa
hinnoittelumenetelmassa lasketaan ensin kaikki yrityksen kustannukset, jonka jalkeen laske-
taan tai arvioidaan kuinka paljon palveluyrittaja voi tehda laskutettavaa tyota. Jakamalla ko-
konaiskustannukset laskutettavien tuntien maaralla yrittaja pystyy laskemaan tuntiveloituk-
sen. (Eklund & Kekkonen 2016, 118.)

6  Hiustenhoitolisapalvelu

Kyseinen hiustenhoito on hiusalan yrityksissa tarjottava palvelu tai lisapalvelu, joka vaikuttaa
hiusten kunnon yllapitamiseen kemiallisten kasittelyiden aikana, jotka saattavat vahingoittaa
hiusten rakennetta. Kyseisen tuotemerkin tuotteet sisaltavat niin sanotun aktiiviainesosan,
joka on uudenkaltainen ja ainutlaatuinen hiustenhoitotuotteissa. Hiustenhoito voidaan tehda
myos kokonaan erillisena tehohoitopalveluna, ja asiakkaalla on mahdollisuus yllapitaa kasitte-
lyn vaikutusta kampaamokayntien valissa kayttamalla tuotesarjan pesu- ja hoitotuotteita ko-

tona.

Tuotemerkin hiustenhoitotuotteet ja kayttotarkoitus

Tuote A hiusvarin, vaalennusaineen tai permanentin sekaan li-

sattava tuote (ammattituote)

Tuote B hiusvarin, vaalennusaineen tai permanentin huuhtelun

jalkeen kaytettava hiusten hoitotuote (ammattituote)

Tuote C tehohoito (jalleenmyyntituote)
Tuote D shampoo (jalleenmyyntituote)
Tuote E hoitoaine (jalleenmyyntituote)

Taulukko 5 Tuotemerkin hiustenhoitotuotteet ja kayttotarkoitus
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Kayttoohjeet varjays- ja vaalennuspalveluiden lisapalveluina

Varjayspalvelut Vaalennuspalvelut

Sekoita hiusvari ja hapete keskenaan ja lisaa Sekoita vaalennusaine ja hapete ja lisaa

joukkoon Tuote A joukkoon Tuote A

Vaikutusaika varivalmistajan ohjeen mukaan

Huuhtele hiukset vedella ja pyyhekuivaa

Levita runsaasti Tuote B:ta hiuksiin

Vaikutusaika 10-30 min riippuen hiusten kunnosta

Huuhtele, pese ja hoida hiukset

Taulukko 6 Hiustenhoidon ammattituotteiden kayttoohjeet lisapalveluna hiustenvarjaysten ja

-vaalennusten yhteydessa

Tuotemerkin ammattituotteiden hinnasto

tuote pakkauskoko | myyntihinta € | arvonlisaverollinen hinta €
Tuote A 525ml 99,70 € 123,63 €
Tuote B 2000ml 290 € 359,60 €

Taulukko 7 Tuotemerkin tuotteiden ja hinnasto

Tuotemerkin hiustenhoitolisapalvelujen suositushinta hiustenvarjaysten yhteydessa on 15-30
euroa ja hiusten vaalennusten yhteydessa 20-35 euroa. Valmistajan mukaan palvelu tuo suu-
ren lisaarvon parturi-kampaamon asiakkaille ja lisaa kampaamopalveluiden kannattavuutta.
Hinnoittelussa on kuitenkin otettava huomioon yrityksen yleinen hintataso ja alueellinen hin-
tataso. Tuotemerkin lisapalveluista on olemassa asiakaslehdessa esitetty kannattavuuslas-
kelma. Laskelmassa on esitetty aineiden menekki ottaen huomioon Tuote A:n maara ja las-
kelma antaa ymmartaa, etta Tuote B:ta kuluu kaksi kertaa enemman kuin Tuote A:ta. Kannat-

tavuuslaskelmassa ei ole otettu huomioon lisapalveluun kuluvaa aikaa.
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7  Hiustenhoitolisapalvelujen kannattavuustutkimus

Tutkimuksen lahtokohtana on selvittaa mihin ongelmaan tutkimuksella pyritaan vastaamaan.
Tutkimusongelman ollessa selvilla voidaan arvioida millaisella aineistolla ongelman pystyy rat-
kaisemaan. Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa on kaytossa tietyin mittarein
saatua numeerista kasiteltavaa dataa. Kysymykset muotoillaan maaramuotoisiksi kysymyksiksi
tai sellaiseen muotoon, etta niita voidaan kasitella tilastollisesti. (Mantyneva, Heinonen &
Wrange 2008, 28, 32). Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus pyrkii avaamaan laadullisia asi-
oita tutkittavasta kohteesta ja ymmartamaan niita. Se vastaa kysymyksiin mita ja miksi, ku-
ten mika on oikeasti olennaista jossain asiassa. (Sipila 2008, 256.) Kvantitatiivisen tutkimuk-
sen otoskoot ovat usein suurempia kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa (Mantyneva 2008, 32).
Kyselytutkimus on hyva keino hankkia tutkimusaineisto, joka kuvaa kohderyhman kasityksia,
mielipiteita ja asenteita. Se voidaan toteuttaa kvantitatiivisena tai kvalitatiivisena ja onkin
tutkimustavoista yleisin. Kyselytutkimus voidaan toteuttaa yleiskartoituksena tai se voi olla

esitutkimus tarkemmalle tutkimukselle tulevaisuudessa. (Mantyneva, 2008,48).

Kvalitatiiviset tutkimukset voidaan erottaa kokonaistutkimukseen, jossa pyritaan tutkimaan
kokonaista perusjoukkoa ja otantatutkimukseen, jossa perusjoukosta erotetaan pienempi
ryhma eli otos. Pienenkin otoksen odotetaan talloin vastaavan perusjoukkoa, jonka vuoksi
otannalla on keskeinen merkitys tutkimustulosten luotettavuuteen. (Mantyneva 2008, 38.)
Mantynevan ja muiden (2008, 39) mukaan joskus tutkija saattaa keskittya liikaa otoksen ko-
koon, kuin siihen, miten se edustaa ryhmaa, jota halutaan tutkia. Tarkeinta on, etta vertailua
varten on riittavasti aineistoa, vaikka karheiden erojen selvittamiseen riittaa myos pienempi
otanta. (Mantyneva 2008, 39).

Tutkimuksen validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan tutkimusmenetelman kykya mitata
niita asioita joita tutkimuksella on tarkoitus selvittaa. Validiteetin arviointi kohdistuu siihen
kuinka hyvin tutkimusmenetelma ja kaytetyt mittarit vastaavat ilmiota, jota halutaan tutkia.
Validiteetti tulee ottaa huomioon pohtiessa tutkimuksen yleista luotettavuutta ja patevyytta,
mutta myos tulosten validius on keskeinen kysymys tulosten tulkinnassa. (Mantyneva 2008,
34))

Tutkimuksen reliabiliteetti eli uskottavuus tarkoittaa mittauksen toistettavuutta eli kasit-
teella tarkoitetaan tutkimusmenetelman ja kaytettyjen mittareiden kykya saavuttaa tarkoi-
tettuja tuloksia. Kun tutkimuksessa selvitettavaa asiaa mitataan useaan kertaan ja tulokset
ovat samat, on mittaus reliaabeli. Tulosten poiketessa toisistaan satunnaisvaihtelu kertoo tu-
losten reliabiliteetista. Monesta eri hankintatavasta saatua samaa tietoa voidaan vertailla
keskenaan tutkimustuloksien analyysissa. Esimerkiksi kahden eri tutkijan tutkiessa samaa
asiaa voidaan nahda tulosten reliabiliteetti paremmin. Jos tutkijat saavat tutkimuksissaan sa-
mansuuntaisia tuloksia, tutkimuksen reliabiliteetti vahvistuu, jolloin tutkimustulosten uskot-

tavuus paranee. (Tutkimussuunnitelma 2018.)
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7.1 Tutkimusongelma

Taman tutkimuksen tavoitteena on kerata aineistoa, jonka pohjalta voidaan arvioida parturi-
kampaajayrittajalle tietyn tuotemerkin tarjoamien hiustenhoitolisapalveluiden kannatta-
vuutta liiketoimintana hiustenvarjayspalvelujen yhteydessa. Tarkoituksena on kerata viitteita
siita, kuinka paljon kyseisista lisapalveluista on parturi-kampaajayrittajalle taloudellista hyo-
tya. Taman lisaksi tutkitaan hiustenhoitolisapalvelujen muita mahdollisia yritystoimintaa tu-
kevia tekijoita rahallisen arvon ulkopuolella. Tavoitteena on myos luoda yleiskuvaa nykyisten
lisapalvelujen hinnoittelun kannattavuudesta, minka pohjalta voidaan jatkossa loytaa keinoja

mahdollisiin hinnoitteluun tarvittaviin muutoksiin.

Tutkimuksen lahtokohtana on hypoteesi, etta kyseisen tuotemerkin hiustenhoitolisapalvelui-
den tuotto on vahainen olemassa olevalla hinnoittelumallilla. Hiustenhoitolisapalvelujen aine-
kustannukset ovat suuret ja lisapalvelun viedessa aikaa mahdollisilta muilta toilta, on syyta
arvioida niiden kannattavuutta ja hinnoittelumenetelmaa. Parturi-kampaamopalvelujen hin-
noittelussa kaytetaan aikaperusteista hinnoittelua. Tyon hinnoitteluun vaikuttaa myos aine-

kustannukset, tyon haastavuus ja markkinoiden asettama hinta.

Kyseiselle hiustenhoitolisapalveluille on annettu maahantuojan toimesta suositushinnat, joi-
den perusteella parturi-kampaamoiden hinnoittelu lisapalveluiden kohdalla usein maaraytyy.
Alueella toimivissa muissa parturi-kampaamoissa on hinnoittelu saatettu laskea jopa suositus-
hintoja matalammaksi. Tasta syysta lisapalvelujen hintojen nostaminen vaikuttaisi merkitta-

vasti kilpailuetuun.

Kyseista hiustenhoitoa tarjoava brandi on saanut merkittavan aseman kuluttajien silmissa,
jonka vuoksi tuotemerkin palvelujen tarjoamien yrityksessa on suotavaa. Markkinoilla on tar-
jolla myos toiminnallisesti vastaavia tuotteita kilpailevilta merkeilta, joiden kayttoon ei kulu
lisaaikaa, mutta ne eivat omaa yhta vahvaa brandia. Taman vuoksi on aiheellista arvioida
minkalaista lisaarvoa kyseinen brandi tuo yritykselle ja kuinka tunnettu ja haluttu se on yri-
tyksen asiakkaiden mielissa, toimiiko brandi merkittavana kilpailuetuna yritykselle ja vaikut-
taako brandin palvelut yrityksen asiakastyytyvaisyyteen. Naiden tutkittavien ongelmien ja

lahtooletusten, joihin tutkimus nojaa, perusteella aloitetaan tutkimuksen tekeminen.

7.2 Suunnittelu ja toteutus

Tutkimusongelma pyritaan ratkaisemaan selvittamalla kyseisen hiustenhoitolisapalvelujen
kannattavuutta nykyisella hinnoittelumallilla seka selvittamalla yritysten asiakkaiden mielipi-
teita ja asenteita brandiin ja lisapalveluihin. Naiden asioiden selvittamisen avulla pyritaan

loytamaan ratkaisu tutkimusongelmassa esitettyihin hypoteeseihin.

Tutkimus toteutetaan kahdessa osassa. Ensimmainen osa on selvitys palvelujen kannattavuu-

desta, jossa tehdaan seuranta asiakkaille tehdyista hiustenhoitolisapalveluista. Seurannassa
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selvitetaan kuinka paljon palveluiden tekemisesta muodostuu ainekustannuksia, kuinka paljon
niihin kuluu aikaa ja kuinka paljon ne tuovat tuloja ainekustannusten jalkeen. Naita tuloksia
tullaan vertaamaan mahdollisiin muihin saman segmentin palveluihin kuten hiustenleikkauk-

siin seka tuotemerkin maahantuojan esittamaan kannattavuuslaskelmaan.

Toisessa osassa toteutetaan kyselytutkimus yritysten asiakkaista sille kohderyhmalle, jotka
kuuluvat tuotemerkin palveluita kayttaviin tai potentiaalisiin asiakkaisiin kuuluville henki-

loille. Kyselyssa pyritaan keraamaan viitteita siita, tuoko brandi parturi-kampaajayrittajille
muuta rahassa mittaamatonta arvoa eli esimerkiksi vaikuttaako se asiakkaiden tyytyvaisyy-

teen tai vaikuttaako se paikan valintaan, jossa he kayttavat hiusalan palveluita.

7.2.1 Kustannusten seuranta

Laskennallisen kannattavuuden selvittamiseksi yrittajat tayttavat seurantalomakkeen, jonka
avulla tutustutaan muun muassa hiustenhoitolisapalvelujen ainekustannuksiin, ajankayttoon
ja hinnoitteluun. Seurannassa kerataan tietoa, jonka pohjalta voidaan paatella ja laskea nai-
den lisapalvelujen kannattavuutta ja tuloksia voidaan verrata maahantuojan esittamaan kan-
nattavuuslaskelmaan. Naiden tietojen pohjalta voidaan myos tehda vertailua muihin yritysten
tarjoamiin palveluihin. Vertailun ajatuksena on luoda kuvaa siita, onko kannattavaa panostaa
juuri hiustenhoitolisapalveluiden myyntiin vai toteuttaa muita palveluja samalla ajalla. Seu-

rantalomakkeessa seurattavien asioiden selitykset on kuvattu alla taulukkoon.
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tekija

Erottamalla tyon tekijat toisistaan, voidaan vertailla kaytet-
tyjen ainemaarien ja ajan yhtenevaisyyksia ja poikkeamia

tekijoiden valilla.

hiusten pituus

Selvittamalla asiakkaan hiusten pituus voidaan vertailla ai-
nemaarien kustannuksia erilaisten hiusten kohdalla ja ver-
rata tuloksia maahantuojan esittaman kannattavuuslaskel-

man mukaiseen aineiden kulutukseen.

kaytetty Tuote A maara ml

Selvittamalla Tuote A:n kulutus asiakasta kohden voidaan
laskea ainekustannukset ja verrata tuloksia maahantuojan
esittaman kannattavuuslaskelman mukaiseen aineiden kulu-

tukseen.

kaytetty Tuote B maara ml

Selvittamalla Tuote B:n kulutus asiakasta kohden voidaan
laskea ainekustannukset ja verrata tuloksia maahantuojan
esittaman kannattavuuslaskelman mukaiseen aineiden kulu-

tukseen.

lisapalvelun tuoma lisaaika

min

Selvitetaan lisapalvelun viema aika kokonaisajasta.

lisapalvelun osuus hinnasta

euro

Selvitetaan kuinka suuri lisapalvelun osuus oli kokonaishin-

nasta.

Ostiko kotihoitotuotteen?

Selvitetaan saatiinko lisapalvelun ohella tehtya tuotesarjan

kotihoitotuotteilla lisamyyntia.

muuta?

Selvitetaan vaikuttiko lisapalvelun tekeminen poikkeavalla
tavalla palvelun toteutukseen. Nain voidaan maaritella ai-

heutuiko lisakustannuksia tai muuta huomioitavaa.

Taulukko 8 Hiustenhoito-lisapalvelujen seurantalomakkeen sisallon selvitys

Seurantalomakkeen tiedot kerataan yrittajien toimesta kaikilta asiakkailta, joille on toteu-

tettu tuotemerkin hiustenhoitolisapalveluja hiustenvarjayspalvelujen yhteydessa kolmen kuu-

kauden aikana. Tietojen keraamiseen kaytetty seurantalomake on esitetty opinnaytetyon liit-

teessa 1.
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7.2.2 Kyselytutkimus

Kyselytutkimus toteutetaan yrittajien asiakkaista sille segmentille, jotka ovat potentiaalisia
hiustenhoitolisapalvelujen kayttajia tai jo palveluja kayttaneita asiakkaita. Kyselyn perus-
joukko on hiustenvarjayspalveluja kayttavat henkilot ja otos muodostuu niista asiakkaista,
jotka vastaavat kyselyyn sen toteuttamisaikana toimipisteessa. Kyselytutkimuksen avulla halu-
taan kerata viitteita siita, millaisia mielikuvia ja asenteita kohdeasiakkailla on hiustenhoitoli-
sapalveluista ja kyseisesta brandista. Kyselyssa kerattyjen tietojen perusteella pyritaan luo-
maan kuvaa, tuoko brandi yrityksille lisaarvoa, ja vaikuttaako se merkittavasti liiketoimin-
taan. Kysely toteutetaan kayttamalla brandin nimea, mutta hiustenhoitopalvelu nimetaan X-
lisapalveluksi opinnaytetyon kyselyyn liittyvien osien raportoinnissa. Kyselyn kysymykset ja

niiden perustelut seka vastausvaihtoehdot on esitetty alla olevassa taulukossa.

1. Oletko kuullut X-li- Halutaan selvittaa onko asiakas kuullut brandista.
sapalveluista tai - tuot-

teista?

a) kylla, kampaajaltani | b) kylla, muualta c)en d) en ole varma

A G ENEL [ NCIE M Selvitetaan kuinka paljon asiakas olisi valmis maksamaan lisapal-
IO ELGEINEELG NI B veluista, vaikka ei tietaisikaan brandia entuudestaan.
palvelusta, joka estdisi

hiuksiesi haurastu-

sen aikana?

a) alle 20€ b) 20-30€ c) 30-40€ d) yli 40€

3. Onko sinulle tehty Selvitetaan onko asiakas koskaan kokeillut X-lisapalveluja ja

X-lisapalveluja? onko han niiden asiakas.

a) ei b) kylla, kerran c) kylla, useam- d) kylla, aina var-
min kuin kerran jayksen yhteydessa

N [ S V] [ NG R {137 Selvitetaan oliko asiakas tyytyvainen X-lisapalveluun ja tuliko ha-

X-lisdpalveluja, olitko nesta palvelun vakioasiakas.

tyytyvainen?
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a) en, en ottaisi uudel- | b) en huomannut eroa | c) kylla, otan X-li- | d) kylla, otan X-li-
leen hiuksissa, en koe tar- | sapalvelun valilla | sapalvelun aina va-
vitsevani X-lisapalve- varin yhteydessa rin yhteydessa

lua

AL (T EELGHEla{Ig Bl Selvitetaan onko asiakkaalle merkitysta X-lisapalveluiden tarjon-

kampaajan valintaan nalla yrityksessa.

se ettd tarjoaako han

X-lisapalveluja?

a) kylla b) ei, minulle kay ¢) ei vaikuta d) en osaa sanoa

myos jokin muu vas-

taava lisapalvelu

AR EEH N Cla oWl Annetaan asiakkaille mahdollisuus kertoa omin sanoin kokemuk-
kokemuksiasi X-lisdapal- ENEERN

veluista omin sanoin:

Taulukko 9 Kyselylomakkeen kysymyksien selvitys ja vastausvaihtoehdot

Kyselytutkimus toteutetaan kolmen viikon ajanjaksolla. Tutkimuslomakkeet tehdaan paperi-
muodossa, ja niihin vastataan nimettomina. Lomakkeeseen kirjataan selkeat vastausohjeet,
maininta arvonnasta, kysymykset, vastausvaihtoehdot ja kiitokset osallistumisesta. Kyselyn
keruusta vastaa itse yrittajat toimipisteessa. Kyselyyn vastanneille annetaan lahjaksi Geisha-
suklaata ja mahdollisuus osallistua kyselysta erilliseen arvontaan, josta voi voittaa kyseisen
tuotemerkin hiustenhoitokasittelyn. Nailla keinoilla pyritaan varmistamaan, etta kyselyyn saa-
daan mahdollisimman suuri maara vastauksia. Kyselyn toteuttamiseen kaytetty kyselylomake

on esilla opinnaytetyon liitteessa 2.

7.3  Tutkimustulokset: kustannusten seuranta

Alla olevassa taulukossa on kuvattu tuotemerkin hiustenhoitolisapalveluun kaytettyjen ainei-

den ainekustannukset parturi-kampaajayrittajalle millilitraa kohden.

Aine Maara ml Hinta Laskukaava 1 ml hinta €

Tuote A 525 ml 99,67 € 99,67/525 0,19 €

Tuote B 2000 ml 290 € 290/2000 0,15 €
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Taulukko 10 Hiustenhoitolisapalvelujen ainekustannukset millilitraa kohden

Alla olevassa taulukossa on laskettu tyokohtaiset ainekustannukset, hinta ja niiden jalkeinen
tulo seurantalomakkeen tulosten pohjalta. Taulukossa kuvataan yrittajien tekemat tyot A ja B

vaihtoehtoina. Viimeisessa sarakkeessa on laskettu hiustenhoito-lisapalvelujen tulo ainekus-

tannusten jalkeen.

Tyo | Tuote A | Tuote A | Tuote B | Tuote B | Ainekus- | Hinta € (ei [plEEiLES
maara hinta € maara hinta € tannuk- sis. alv kustannus-
ml (ei sis. ml (ei sis. set 24 %) ten jalkeen
alv 24 %) alv 24 %)
A1 |3 0,57 € 35 5,25 € 5,82 € 28,23 € 2,41€
A2 |5,75 1,09 € 21 3,15€ 4,24 € 28,23 € 0 23,98€
A3 | 4 0,76 € 14 2,10 € 2,86 € 12,10 € 9,24 €
A4 3,75 0,71 € 28 4,20 € 491¢€ 28,23 € 0 23,31€
A5 |2 0,38 € 28 420€ 4,58 € 28,23 €  23,65€
A6 | 6,75 1,28 € 35 5,25 € 6,53 € 28,23 € 21,69 €
A7 |4 0,76 € 21 3,15€ 3,91 € 12,10 € 8,19 €
A8 5,75 1,09 € 35 5,25 € 6,34 € 28,23 € 21,88 €
A9 |3,75 0,71 € 28 4,20 € 491€ 28,23 € 23,31 €
B1 [9,4 1,79 € 28 4,20 € 5,99 € 28,23 € 22,24 €
B2 |3,75 0,71 € 49 7,35 € 8,06 € 28,23 € 20,16 €
B3 |[3,75 0,71 € 28 420€ 4,91€ 16,13 € 11,22 €
B4 |[3,75 0,71 € 28 4,20 € 491€ 20,16 € 15,25 €
B5 |5 0,95 € 63 9,45 € 10,40 € | 28,23¢€ 0 17,83€

Taulukko 11 Hiustenhoitolisapalvelujen kustannukset ja tulo ainekustannusten jalkeen

Hiustenhoitolisapalvelujen tulovertailussa laskettiin tulo minuuttia kohden ilman ainekustan-
nuksia. Hiustenleikkauspalvelut on hinnoiteltu aikaperusteisesti, ja ne ovat aineettomia pal-
veluja, joten niista ei muodostu ainekustannuksia. Hiustenhoito-lisapalvelusta otettiin esimer-
kiksi vertailuun seurannassa eniten, vahiten ja keskimaaraisesti tuloja tuovat palvelutilan-

teet.
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Tyo Hinta € (ei sis. alv 24 Hinta €/min kohti
%)

hiustenleikkaus 15 min 13,71 €

hiustenleikkaus 30 min 23,39 €

hiustenleikkaus 45 min 31,45 €

esimerkki A Olaplex lisapalvelu 15 min | 23,98 €

esimerkki B Olaplex lisapalvelu 15 min | 8,19 €

esimerkki C Olaplex lisapalvelu 15 min | 17,83 €

Taulukko 12 Hiustenhoitolisapalvelujen tulovertailu verrattuna hiustenleikkauspalveluihin

Seurannassa ei ilmennyt selkeaa huomioitavaa lisapalveluun kuluvasta ajasta tai ainemaarista
eri tekijoiden valilla. Seurannassa kerattiin tietoa myos palvelun tuomasta tuotteiden lisa-
myynnista hiustenhoitolisapalvelujen yhteydessa. Yksikaan seurannan aikana lisapalvelun ot-
tanut asiakas ei ostanut tuotemerkin kotihoitotuotteita. Seurannan viimeiseen sarakkeeseen
parturi-kampaajat pystyivat merkkaamaan lisahuomioita palveluun liittyen. Huomioissa ei

mainittu mitaan oleellista kustannusten tai kannattavuuden nakokulmasta.

7.4  Tutkimustulokset: kyselylomake

Kyselyyn osallistui 57 henkiloa kolmen viikon tutkimusaikana parturi-kampaamossa. Kyselytut-

kimuksen tulokset on esitetty kaavioina alla.

OLETKO KUULLUT X-LISAPALVELUISTA TAI -TUOTTEISTA?

ma) kylla, kampaajaltani  mb) kylla, muualta ®c)en

Kuvio 7 Kyselyn tulokset: Brandin tunnettuus
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Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin tietavatko asiakkaat X-lisapalveluista tai tuotteista. 41
henkiloa oli kuullut brandin palveluista aikaisemmin kampaajaltaan tai muualta ja 16 henkiloa
ei ollut kuullut brandista koskaan. Vaihtoehtona oli my0s ”en osaa sanoa”, jota kukaan vas-
tanneista ei valinnut. Asiakkailla oli siis selkea mielipide siita, onko brandi entuudestaan tuttu

vai ei.

_ KUINKA PALJON OLISIT VALMIS MAKSAMAAN
LISAPALVELUSTA, JOKA ESTAISI HIUKSIESI HAURASTUMISTA
JA KATKEILUA HIUSTENVARJAYKSEN AIKANA?

ma) alle 20€ mb) 20-30€ mc) 30-40€

Kuvio 8 Kyselyn tulokset: Palvelun arvon kokeminen

Kysymyksessa kaksi selvitettiin kuinka paljon asiakas on valmis maksamaan lisapalvelusta,
joka estaa hiuksien haurastumista ja katkeilua hiustenvarjayksen aikana. Kaikista vastanneista
enemmisto eli 31 henkiloa olisi valmis maksamaan 20-30 euroa. Vaihtoehdot alle 20 euroa ja
30-40 euroa valitsivat molemmissa 13 henkilda. Vaihtoehtoa yli 40 euroa ei valinnut kukaan
vastaajista. Vastaukset jakaantuivat tasaisesti henkiloiden, jotka eivat tienneet brandia ja
henkikoiden, jotka tiesivat brandin valille. Molempien ryhmien selkea enemmisto olisi valmis

maksamaan 20-30 euroa lisapalvelusta.

ONKO SINULLE TEHTY X-LISAPALVELUJA?

ma) ei
mb) kylla, kerran
mc) kylla, useammin kuin kerran
d) kylla, aina varjayksen yhteydessa
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Kuvio 9 Kyselyn tulokset: Lisapalvelun asiakkaiden maaritys kohderyhmasta

Kolmannessa kysymyksessa selvitettiin kuinka moni kohderyhmasta on X-lisapalvelujen asiakas
ja ovatko he palvelun vakiasiakkaita. Vastanneista yli puolet eli 32 henkiloa, eivat olleet kos-
kaan ottaneet palvelua. Kerran palvelua oli tehty 12 henkilolle, ja useammin kuin kerran pal-

velu oli tehty 11 henkilolle. Vastanneista vain kaksi kertoi ottavansa X-lisapalvelun aina var-

jayksen yhteydessa.

JOS SINULLE ON TEHTY X-“LISAPALVELUJA, OLITKO
TYYTYVAINEN?

ma) en, en ottaisi uudelleen

mb) en huomannut eroa hiuksissani, en ottaisi uudelleen
mc) kylla, otan X-lisapalvelun valilla varin yhteydessa
)

d) kylla, otan X-lisapalvelun aina varin yhteydessa

Kuvio 10 Kyselyn tulokset: Tyytyvaisyys palveluun

Neljannessa kysymyksessa selvitettiin asiakastyytyvaisyytta. Kyselyyn vastanneista 25 henki-
(0sta, joille oli tehty X-lisapalvelu, vain yksi vastasi olevansa tyytymaton palveluun eika ot-
taisi sita uudelleen. Nelja henkiloa vastasi, ettei huomannut eroa hiuksissaan eika ottaisi pal-
velua uudelleen. Suurin osa eli 17 henkiloa olivat tyytyvaisia palveluun ja vastasivat ottavansa

palvelun valilla varin yhteydessa. Vain kolme vastanneista kertoi ottavansa palvelun aina varin

yhteydessa.
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VAIKUTTAAKO PARTURI-KAMPAAJAN VALINTAAN SE, ETTA
TARJOAAKO HAN X-LISAPALVELUJA

ma) kylla

mb) ei, minulle kay jokin vastaava lisapalvelu

m ) ei vaikuta

)
d) en osaa sanoa

Kuvio 11 Kyselyn tulokset: Brandiuskollisuuden selvittaminen

Viidennessa kysymyksessa selvitettiin vaikuttaako X-lisapalvelujen tarjoaminen parturi-kam-
paajan valintaan. Kaikista 57 vastanneesta 49 henkiloa vastasi, ettei X-lisapalvelujen tarjonta
vaikuta parturi-kampaajan valintaan. 11 henkiloa vastasi, etta heille kay myos jokin muu vas-
taava lisapalvelu. Kuudelle henkilolle X-palvelujen tarjonta oli vaikuttava tekija valinnassa, ja
kaksi henkiloa vastasi, etteivat osaa sanoa vaikuttaako X-lisapalvelujen tarjonta parturi-kam-

paajan valintaan.

Kysymyksessa kuusi annettiin vastaajille mahdollisuus kertoa omin sanoin kokemuksiaan X-li-
sapalveluista. Vastanneita oli kuusi, ja vain yksi heista antoi negatiivista palautetta. Tassa pa-
lautteessa asiakkaan mukaan hiuksista tuli lilan pehmeat ja takkuuntuvat, eika han ottaisi
palvelua uudelleen, ellei se olisi parturi-kampaajan mukaan valttamatonta. Yksi vastanneista
kertoi vain ostaneensa brandin kotihoitotuotteita, ja kolme vastannutta kertoi kuulleensa suo-
situksia ja kehuja X-lisapalveluista. Viisi vastannutta kehui kokemuksiaan palvelusta kuvaile-
malla, kuinka hiukset tuntuivat kasittelyn jalkeen parempikuntoisilta, ja kaksi naista viidesta

kehui palvelua nimenomaan hiusten vaalennuskasittelyiden yhteydessa.
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Vastausten jakaantuminen kysymykseen 3. henkiloilta, jotka tiesivat brandin

d) kylla, aina
varjayksen yh-

teydessa

Taulukko 13 Kyselyn tulokset: Brandin tunnettuuden vertaus X-lisapalvelun asiakkaisiin

Vastanneista 41 henkiloa, jotka vastasivat ensimmaiseen kysymykseen ”Oletko kuullut X-lisa-
palveluista tai -tuotteista” vaihtoehdon kylla, palvelu oli tehty 25 henkilolle. 12 vastaajaa
kertoi ottaneensa palvelun kerran, ja useammin kuin kerran palvelun oli ottanut 11 henkiloa.
Vain kaksi brandin tuntevaa asiakasta vastasi ottavansa lisapalvelun aina varin yhteydessa.
Brandin tuntevista 41 henkilosta palvelua ei ollut koskaan tehty 16 henkilolle.

Vastausten jakaantuminen kysymykseen 5. henkiloilta, jotka olivat tyytyvaisia X-lisapalve-

luun

d) en osaa sa-

noa

Taulukko 14 Kyselyn tulokset: X-lisapalveluun tyytyvaisten asiakkaiden vertaus brandiuskolli-
suuteen

Kahdestakymmenesta henkilosta, jotka vastasivat neljanteen kysymykseen ”Jos sinulle on
tehty X-lisapalveluja, olitko tyytyvainen?” vaihtoehdon kylla, vain neljasosa kertoi X-lisapal-
velun tarjoamisella olevan vaikutusta parturi-kampaajan valintaan. Kahdeksalle tyytyvaiselle
asiakkaalle, kavi jokin muu vastaava lisapalvelu, ja seitseman kertoi, ettei palvelun tarjon-
nalla ollut vaikutusta parturi-kampaajan valintaan. Kolme neljasosaa tyytyvaisista asiakkaista

eivat olleet brandiuskollisia kyseiselle lisapalvelulle.
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Vastausten jakaantuminen kysymykseen 2. henkiloilta, joille ei oltu tehty X-lisapalvelua

Ei oltu tehty X-li-

sapalvelua

a) alle 20€

32 9

Taulukko 15 Kyselyn tulokset: X-lisapalvelun potentiaalisten asiakkaiden maksuvalmius

Henkiloita, jotka vastasivat kolmanteen kysymykseen ”Onko sinulle tehty X-lisapalveluja”
vaihtoehdon ei, oli 32. Heista 18 henkiloa maksaisi hiusten haurastumista ja katkeilua hiusten-
varjayksen yhteydessa estavasta lisapalvelusta 20-30 euroa. Yhdeksan vastaajaa maksaisi lisa-
palvelusta alle 20 euroa ja viisi 30-40 euroa. Kukaan vastaajista ei maksaisi lisapalvelusta yli

40 euroa.

7.5 Johtopaatokset ja toimenpidesuositukset

Kyseisen tuotemerkin hiustenhoitolisapalvelujen kustannusten seurannan perusteella voidaan
todeta lisapalvelujen olevan taloudellisesti kannattavaa hiusalan yritykselle. Lisaksi seuran-
nan tulosten pohjalta voidaan paatella, etta hiustenhoitolisapalvelut ovat yhta kannattavaa
tai kannattavampaa yritykselle, kuin hiustenleikkaukset. Seurannassa huomioidut ainekustan-
nukset kuuluvat yritysten muuttuviin kustannuksiin. Yritystoiminta-sivuston (2018a) tietojen
mukaan muuttuvat kustannukset joustavat yrityksen toiminnan mukaan, mika ilmeni myos
seurannassa. Kustannusten muodostumiseen vaikutti selvasti hiustenhoito-lisapalvelun asiak-

kaiden hiusten pituus, silla hiusten pituuden kasvaessa ainekustannukset nousivat.

Lisapalvelujen nykyisessa hinnoittelumallissa on huomioitu ainekustannusten muodostuminen,
ja keskipitkista erittain pitkiin hiuksiin tehtyjen lisapalvelujen kannattavuus oli selvasti korke-
ampaa. Lyhyiden hiusten hiustenhoitolisapalvelujen kannattavuus nykyisella hinnoittelulla on
vahemman kannattavaa muihin verrattuna, ottaen huomioon, etta siihen kaytetaan saman
verran aikaa, ja sen hinta on matalampi. Ainekustannusten jalkeen lyhyisiinkin hiuksiin tehdyt
hiustenhoitolisapalvelut eivat tuota kuitenkaan tappiota. Seurannan perusteella voidaan to-
deta, etta suurimmalla osalla hiustenhoitolisapalveluja ottavilla asiakkailla on keskipitkista
erittain pitkiin olevat hiukset. Talloin voidaan olettaa, etta kaikki hiustenhoitolisapalvelujen
yhteenlasketut tuotot kompensoivat vahemman kannattavia palvelutilanteita, ja kokonaistu-
los on edelleen kannattava. Seurannan tulosten perusteella voidaan sanoa, etta tutkimuksen

lahtokohtana ollut hypoteesi ei pida paikkaansa.

Tutkimuksessa ei otettu huomioon yrityksen kokonaiskustannuksia, koska ainekustannusten
jalkeista tuloa haluttiin verrata yrityksen tarjoamiin kannattaviksi todettuihin aineettomiin

hiustenleikkauspalveluihin. Hiustenhoitolisapalvelut, jotka tehtiin lyhyisiin hiuksiin, tuottivat
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vahemman tuloa yhta tyominuuttia kohden ainekustannusten jalkeen, kuin hiustenleikkaus-
palvelut. Voidaan siis arvioida, etta hiustenhoitolisapalvelujen tarjoaminen lyhyiden hiusten
varjayksen yhteydessa nykyisella hinnoittelumallilla ei tuota toivottua tuloa, jos lasketaan yri-

tyksen kokonaiskustannukset lisapalveluun kaytettya 15 minuuttia kohden.

Eklundin ja Kekkosen (2016, 86,87) mukaan kannattavuuteen voidaan vaikuttaa myyntimaaran
kasvulla, myyntihinnan korotuksella tai tuotteiden ostohinnan laskemisella. Naista toimenpi-
teista myyntihinnan korotus on yksinkertaisin tapa parantaa kannattavuutta, ja yrittajien tuli-
sikin hinnoitella lyhyille hiuksille tehtavat hiustenhoitolisapalvelut korkeammalle. Hiustenhoi-
tolisapalvelujen myyntimaaran lisaaminen kasvattaisi katetuottoa ja tulosta, koska ainoastaan
muuttuvat kustannukset lisaantyisivat myynnin kasvun suhteessa yrityksen kiinteiden kustan-
nusten pysyessa ennallaan. Yritystoiminta-sivuston (2018a) tietojen mukaan myyntimaaran
nostaminen vaatii markkinointitoimenpiteita, joista syntyy lisakustannuksia. Hiustenhoitoli-
sapalvelujen markkinoinnin olisikin oltava niin tehokasta, etta myynnin kasvusta saadut tuotot
kattaisivat myos markkinointikustannukset. Maksulliset markkinointitoimenpiteet sisaltavat
siis riskin tulojen menetyksesta. Helpoin markkinointikeino myynnin lisaamiseksi olisikin suosi-
tella palvelua yrityksen nykyisten asiakkaiden asioidessa toimipisteessa. Mikali yrittajat halu-
aisivat parantaa kannattavuutta aineiden ostohintojen madaltamisella, tulisi heidan neuvo-
tella paremmat sopimukset tuotteiden toimittajan kanssa, mika voi olla haaste yritysten osto-

maarien ollessa vahaisia.

Tuotemerkin maahantuojan tekemassa kannattavuuslaskelmassa oletettiin ainemenekin ja-
kaantuvan 1:2 Tuote A:n ja Tuote B:n valilla. Seurannan tulosten pohjalta voidaan todeta,
etta Tuote B:ta kuluu palveluun vahintaan yli kolme kertaa enemman, kuin Tuote A:ta. Aine-
kustannusten muodostuminen ei siis vastannut seurannassa saatuja tuloksia. Kannattavuuslas-
kennassa ei ollut otettu huomioon itse lisapalvelun toteuttamiseen kuluvaa aikaa. Hiusalan
palveluiden kannattavuuslaskennassa on otettava huomioon tyohon kuluva aika, jotta saadaan
selville tulo kokonaiskustannusten jalkeen. Eklundin ja Kekkosen (2016, 118) mukaan palvelu-
yrityksessa tuntiveloitus lasketaan ensisijaisesti tyohon kaytettavalle aikayksikolle. Voidaan

siis paatella, etta maahantuojan kannattavuuslaskelma ei ole uskottava.

Seurannassa huomioitiin myos hiustenhoitolisapalvelujen yhteydessa tehtava tuotemyynti ja
ilmeni, etteivat asiakkaat ostaneet kotihoitotuotteita. Nortion (2016) mukaan olemassa ole-
vaan asiakaskuntaan tehty lisamyynti on kustannustehokkain tapa kasvattaa myyntia. Tuottei-
den tuoma myynti olisi merkittava lisatulo yrittajille, ottaen huomioon, ettei siihen kulu yli-
maaraista aikaa. Miettinen & Jarven (2011) mukaan lisamyynti on tarkeaa seka tuloksen, etta
asiakastyytyvaisyyden kannalta. Toimipisteessa toteutettavan hiustenhoitolisapalvelun lisaksi

kotihoitotuotteiden kaytto saattaisi lisata asiakkaiden tyytyvaisyytta kyseiseen lisapalveluun
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palvelun ollessa kokonaisvaltaisempi. Brandin tuotteiden kotona kayttaminen voisi myos ma-
daltaa kynnysta varata lisapalvelu uudelleen, jos asiakas kokisi olevansa tyytyvainen hiuksiin

ja tuotteisiin.

Kyselytutkimuksen vastauksista ilmeni, etta kyseinen hiustenhoitotuotemerkki oli suhteellisen
tunnettu lisapalvelulle potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Kaksi kolmasosaa vastan-
neista oli kuullut brandin palveluista ja -tuotteista. Laakson (1999, 117) mukaan tunnetulla
brandilla on erityinen asema kuluttajien mielessa, ja tunnettuus vaikuttaa ostotilanteessa.
Suurin osa vastanneista, jotka olivat kuulleet brandista, olivat saaneet tiedon kampaajaltaan.
Kyseisen brandin hallitsevuus toimialalla voi siis perustua enemman hiusalan ammattilaisiin,
kuin kuluttajiin. Laakso (1999, 169) tuo myos esille, etta brandin mielikuvaan voidaan yhdis-
taa tuotteelle tyypillinen kayttaja, kun tavoitellaan yhtenaista kayttajasegmenttia. Kyseinen
brandi on oletettavasti onnistunut paasemaan vahvasti hiusalan ammattilaisten mieliin ja sita-

kautta saanut tunnettuutta kuluttajien joukossa.

Kyselyssa selvisi, etta enemmisto vastaajista oli valmis maksamaan 20-30 euroa hiustenhoito-
lisapalvelusta, joka estaisi hiuksien haurastumista ja katkeilua hiustenvarjayksen aikana, riip-
pumatta siita olivatko he kuulleet kyseisen brandin palveluista. Tama kertoo vastanneiden pi-
tavan arvossa hiustenhoitolisapalvelua, jolla on vastaavia ominaisuuksia ja tuo esille palvelun
olevan haluttava. Somervuoren (2018, 87) mukaan kuluttajalle hinnan merkitys tuotteen laa-
tuarvioinnissa on erittain suuri, varsinkin kun lanseerataan uutta tuotetta tai palvelua, eika
kuluttajalla ole ennestaan kokemusta kyseisesta tuotteesta. Kyseisen hiustenhoitolisapalvelun
hinnoittelumalli on onnistunut osumaan juuri kuluttajien hintamielikuvaa vastaavalle alueelle,
mika helpottaa lisapalvelun myyntia. Vaikka Ropen (2005, 228) mukaan markkinoinnillisen
ajattelun lahtokohtana on paasta pois siita tilanteesta, etta ostopaatos perustuisi keskeisesti
hintaan, on silla suuri merkitys ostotilanteessa. Kyselyn tuloksien perusteella kukaan vastan-
neista ei olisi valmis maksamaan hiustenhoitolisapalvelusta yli 40 euroa, joka kertoo, etta
luontevampi valinta on keskihintainen hinnoittelutapa, joka vastaa myos maahantuojan suosi-

tushintoja.

Kyselytutkimuksessa ilmeni, etta yli puolet vastanneista ei ollut koskaan kokeillut kyseista li-
sapalvelua. Kuitenkin yli puolet niista vastaajista, jotka olivat kuullet tuotemerkin palveluista
ja -tuotteista, olivat kokeilleet palvelua ainakin kerran. Vaikka brandi on suhteellisen tun-
nettu vastaajien keskuudessa, on itse palvelun toteuttaminen jaanyt vahaiseksi kohderyhman
asiakkaille. Aikaisempien tutkimustulosten perusteella voidaan olettaa, ettei ongelma ole
valttamatta itse lisapalvelussa tai sen hinnoittelussa vaan markkinoinnissa. Markkinoinnin tar-
keys korostuu, koska lisaaikaa vieva lisapalvelu on toteutettavissa vain lisapalvelun ajan va-
ranneille asiakkaille tai mahdollisesti niille asiakkaille, jotka asioivat toimipisteessa silloin

kun yrittajalla on mahdollisuus venyttaa tyohon varattua aikaa. Hiustenhoitolisapalvelujen
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myyminen ja toteuttaminen spontaanisti voi olla haaste ajankayton vuoksi. Epaily hiustenhoi-
tolisapalvelujen heikosta kannattavuudesta on myos osaltaan voinut vaikuttaa palvelujen

markkinointiin kohderyhman asiakkaille.

Asiakastyytyvaisyys kyseiseen lisapalveluun on korkea lisapalvelun asiakkaiden vastausten pe-
rusteella. Bergstrom & Leppasen (2016, 486) mukaan erittain tyytyvaiset asiakkaat antavat
herkasti palautetta yritykselle ja suosittelevat sita muille. Tama on tarkeaa yrityksen toimin-
nalle, jotta voidaan jatkossakin varmistaa, etta hyvaksi koetut ja arvostetut tuotteet ja pal-
velutavat voidaan sailyttaa. Voidaan siis sanoa, etta kyseisen lisapalvelun tarjoaminen on kan-

nattavaa myos asiakastyytyvaisyyden nakokulmasta.

Kyselyn perusteella voidaan todeta, etteivat lisapalvelun kohderyhman asiakkaat olleet kovin
uskollisia kyseiselle brandille. Melkein kaikki vastaajat kertoivat, ettei brandin hiustenhoitoli-
sapalvelujen tarjonta vaikuttanut parturi-kampaajan valintaan. Osa vastasi, etta heille kay
myos jokin muu vastaava palvelu. Naiden vastanneiden joukossa oli lisapalvelun asiakkaita,
jotka kertoivat olleensa tyytyvaisia. Bergstrom & Leppasen (2016, 488) mukaan asiakkaat voi-
vat nopeasti muuttaa ostokayttaytymistaan, jonka vuoksi yrityksen on hyva olla selvilla omien
asiakkaidensa uskollisuuksien asteista. Uskollisuusasteen ollessa ei-uskollisten ja vaihtajien
tasolla voidaan paatella, etta yritys voi mahdollisesti tarjota vastaavia hiustenhoitolisapalve-
luja kyseisen palvelun rinnalla. Kaikkien vastaajien joukosta kuusi kertoi olevansa uskollisia
kyseiselle brandille, ja lisapalvelun tarjonnan lopettaminen voisi taten vaikuttaa yritysten
asiakasmaaraan ja tyytyvaisyyteen negatiivisesti. Brandiuskollisten asiakkaiden menettaminen
johtaisi tulojen menetykseen. Vaihtoehtoinen hiustenhoitolisapalvelu voisi korvata kyseisen
lisapalvelun tilanteessa, jossa sen kannattavuus olisi korkeampaa, se takaisi yhta hyvan tyyty-
vaisyystason asiakkailta, ja se voitaisiin myyda ja toteuttaa spontaanimmin. Vaihtoehtoisen
lisapalvelun myynti olisi tehokkaampaa, jos se ei veisi ylimaaraista aikaa, sen myynti voitai-
siin tehda hiustenvarjayspalvelun konsultaation yhteydessa, ja se voitaisiin toteuttaa heti var-
jayksen yhteydessa. Myynnin ollessa tehokkaampaa myos myyntimaarat kasvaisivat ja vaihto-
ehtoisen lisapalvelun tulot voisivat korvata brandiuskollisten asiakkaiden poisjaamisesta joh-

tuvat tulojen menetykset.

8 Pohdinta

Opinnaytetyon toteuttaminen onnistui hyvin, se pysyi suunnitellussa aikataulussa, ja sen tut-
kimusosion tuloksien pohjalta saatiin yrittajien kaipaamia vastauksia lisapalvelujen kannatta-
vuuteen ja hinnoitteluun. Hinnoittelun ja kannattavuuslaskennan teorian lapikayminen tuki

aihetta ja antoi hyvat evaat tulevaisuudessa hinnoittelumenetelmien valintaan ja palvelujen

kannattavuuden arvioimiseen.

Asiakaskyselyn toteuttamisaika oli kolme viikkoa toimipisteessa. Aikajakso kyselyyn parturi-

kampaamossa vaikutti aluksi lyhyelta, mutta osoittautui sopivaksi ajaksi vakioasiakaskunnan



45

vuoksi. Yrittajien mukaan kolmannen viikon lopussa liikkeessa asioi jalleen jo kyselyyn vastan-
neita asiakkaita, ja kyselyn jatkamisella ei olisi enaa saatu kerattya uutta tietoa. Kyselytutki-
mus antoi luotettavia tuloksia asiakkaiden mielipiteista, ja sen avulla saatiin selville vastauk-

sia asiakastyytyvaisyydesta ja brandin arvosta.

Kustannusseurannan pohjalta tehdyn lisapalvelujen kannattavuuslaskennan olisi halutessaan
voinut tehda perusteellisemmin ottamalla huomioon yrittajien kokonaiskustannukset ja muut
kannattavuuteen vaikuttavat laskennalliset tekijat. Opinnaytetyon tarkoitus oli kuitenkin arvi-
oida kannattavuutta, jonka vuoksi vertailu muihin kannattaviksi todettuihin palveluihin oli
riittava. Kustannusseurannassa keratyt tiedot olivat uskottavia, mutta seurannassa ilmeni,
etta kustannukset poikkeavat selkeasti eri asiakkaiden valilla. Taman vuoksi seuranta olisi voi-
nut jatkua pidempaan, jotta kustannusten muodostumisesta olisi saatu useampia esimerkkeja,

ja taten tulokset olisivat olleet luotettavampia.

Opinnaytetyon teoriaa ja tutkimusta voidaan soveltaa muiden palveluiden kannattavuuden ar-
vioimiseen kyseisissa yrityksissa. Tutkimuksissa kerattyjen tietojen pohjalta yrittajat voivat
jatkossa hinnoitella ja markkinoida hiustenhoitolisapalvelujaan paremmin. Tulevaisuudessa
yrittajien panostaessa lisapalvelujen markkinointiin, olisi mahdollista seurata niiden suosion

ja myynnin kasvua hiustenvarjayspalvelujen yhteydessa.
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Liite 2 Kyselylomake

Tama kysely on osa Pilvi Pekkolan opinnaytetyota Laurea Ammattikorkea-
koulussa.

Tayttamalla kyselyn sinulla on mahdollisuus osallistua X-hiustenhoitokasit-
telyn arvontaan erillisella arvontalipukkeella. Arvonta suoritetaan marras-
kuussa ja voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

Ennen vastaamista kysymyksiin lue kaikki vastausvaihtoehdot. Vastaa alla
oleviin kysymyksiin ympyroimalla vastauksesi a, b, c tai d-vaihtoehdoista.

1. Oletko kuullut X-lisdapalveluista tai -tuotteista?

a) kylla, kam- | b) kylld, muualta | c)en d) en ole varma
paajaltani

Kuinka paljon olisit valmis maksamaan lisapalvelusta, joka estaisi hiuksiesi
haurastumista ja katkeilua hiustenvarjayksen aikana?

a) alle 20€ b) 20-30€ c) 30-40€ d) yli 40€

3. Onko sinulle tehty X-lisapalveluja?

a) ei b) kylla, kerran c) kylla, useammin | d) kylla, aina var-
kuin kerran jayksen yhteydessa

4. Jos sinulle on tehty X-lisapalveluja, olitko tyytyvainen?

a) en, en ot- b) en huomannut | c) kylld, otan X-lisa- | d) kylla, otan X-lisa-

taisi uudel- eroa hiuksissa, en | palvelun valilla varin | palvelun aina varin

leen koe tarvitsevani vhteydessa yhteydessa

X-lisapalvelua

5. Vaikuttaako parturi-kampaajan valintaan se etta tarjoaako han X-lisapal-
veluja?

a) kylla b) ei, minulle kdy | c) ei vaikuta d) en osaa sanoa
my0s jokin muu
vastaava lisapal-
velu

6. Voit vapaasti kertoa kokemuksiasi X-lisapalveluista omin sanoin:

Kiitos osallistumisestasi kyselyyn!



