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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, miten hiusalan ammattilaisille jarjestetyilla koulutuk-
silla voidaan edistaa tukkuliikkeen varimyyntia. Tavoitteena oli selvittaa, millaiset myynnin-
edistamisen keinot ovat houkuttelevimpia ja mitka asiat vaikuttavat hiusalan ammattilaisten
ostopaatoksiin. Toimeksiantaja oli suomalainen hiuskosmetiikan maahantuontiyritys, joka toi-
mii kampaamoalan tarviketukkuna ja jarjestaa koulutuksia hiusalan ammattilaisille.

Teoreettisessa viitekehyksessa perehdyttiin kirjallisuuden avulla aiheisiin myynti, markkinoin-
nin kilpailukeinot, myynninedistaminen, asiakassuhteet ja koulutustoiminta. Taman jalkeen
koostettiin toimeksiantajalta saatujen varimyyntilukujen perusteella taulukot ja vertailtiin
myyntilukuja koulutuksiin osallistuneiden ja ei-osallistuneiden kesken. Varsinainen tutkimus-
vaihe toteutettiin laadullisen tutkimuksen menetelmin. Aineistonkeruumenetelmana toimi
teemahaastattelut, joissa haastateltiin hiusalan ammattilaisia, jotka ostavat hiusvareja toi-
mintaansa varten. Keratty aineisto analysoitiin sisallonanalyysin menetelmin, ja tulokset jaet-
tiin paateemoihin ja teemat viela omiin alaluokkiinsa.

Tuloksissa nousi esiin se, etta koulutukset itsessaan toimivat myynninedistamisen keinoina,
silla koulutuksiin osallistuneet ostivat vareja enemman. Onnistuneella koulutusten markki-
noinnilla on merkitys koulutukseen osallistujien maaraan ja hiusalan ammattilaisia tulisi muis-
tuttaa kouluttautumisen tarkeydesta. Koulutuksissa tulisi selvittaa asiakkaiden ongelmat va-
rien kayton suhteen ja loytaa niihin ratkaisut. Lisaksi tutkimuksessa nousi esiin ajanhenkisyys,
eli miten varituotteilla saadaan luotua trendin mukaisia varituloksia. Koulutuksissa myos oppi-
misen huomiointi seka koulutuksen suunnittelussa, toteutuksessa etta materiaaleissa nousi
tarkeaksi seikaksi. Tarjouksia ja alennuksia ei koettu houkuttelevaksi. Hinnalla oli vaikutusta
ostopaatoksiin, mutta se ei ollut ratkaisevin tekija. Naihin edella mainittuihin asioihin keskit-
tymalla voidaan kehittaa koulutustoimintaa, ja siten saada mahdollisuus varimyynnin lisaami-
seen.

Asiasanat: myynninedistaminen, koulutustoiminta, hiusalan ammattilaiset
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The objective of this thesis was to explore how trainings for hair professionals can enhance
the wholesaler's hair colour sales. The purpose was to find out the most attractive sales
promotion methods and key factors influencing the buying decisions among hair
professionals. The client was a Finnish hair cosmetics import company that operates as a
wholesaler for the hairdressing industry and organizes trainings for hair professionals.

The theoretical framework included literature on sales, competitive marketing, sales
promotion, customer relations and training activities. Tables were then compiled based on
the colour sales figures received from the client and the sales figures were compared
between those who participated in the training and those who did not. A qualitative method
was applied in this thesis. The data collection method was theme interviews with hair
professionals who purchase hair dyes for their business. The data were analyzed using content
analysis methods and the results were divided into main themes and subcategories.

The results showed that the trainings themselves acted as a sales promotion tool, as the
participants in the trainings purchased more colours. Effective marketing of training increases
participation, and hair professionals should be continually reminded of the value of

training. The training should identify challenges with using hair colours and find solutions to
them. The study also emphasized the importance of trend awareness, showing how color
products can be used to create trendy results. The importance of learning outcomes in the
planning, implementation, and materials of training was highlighted. Offers and discounts
were not perceived as attractive. The price had an impact on purchasing decisions, but it was
not the decisive factor. By focusing on these issues, it is possible to develop the training
activities and increase color sales.

Keywords: sales promotion, trainings, hair professionals
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia, miten hiusalan ammattilaisille jarjestetyiden koulu-

tusten avulla voidaan edistaa tukkuliikkeen hiusvarien myyntia. Koulutukset jarjestaa tukku-

liikke ja koulutuksissa kaytetaan heidan valikoimassaan olevia tuotteita. Tavoitteena on selvit-
taa, millaiset myynninedistamisen keinot ovat houkuttelevimpia ja miten niita hyodyntamalla
voidaan edistaa myyntia hiusvarituotteiden osalta. Lisaksi tyon tavoitteena on tutkia, millai-

set mieltymykset hiusalan ammattilaisilla on varituotteiden suhteen ja mitka asiat vaikuttavat
ostopaatokseen. Toimeksiantajana on suomalainen yritys, joka maahantuo paaasiassa hiuskos-
metiikkaa ja hiusalan ammattilaisille tarkoitettuja teknisia kayttotuotteita, joita ovat parturi-
kampaajan tyohon tarvittavat aineet ja valineet esimerkiksi hiusvarit. Taman lisaksi toimeksi-
antaja jarjestaa koulutuksia, missa tuotteiden kayttoa opastetaan. Koulutukset on tarkoitettu

hiusalan ammattilaisille.

Tyon teoreettisessa viitekehyksessa syvennytaan myyntiin, myynninedistamiseen markkinoin-

tikeinona ja asiakkaan ostokayttaytymiseen. Teoriapohjan nakokulmana on se, miten myynti

ja myynnin edistaminen tapahtuu tukkuliikkeen nykyisille asiakkaille. Tukkuliikkeen asiakkaat
ovat yrityksia, joten kyseessa on business-to-business malli. Jotta kasitys toimeksiantajan asi-
akkaista selkenee, tyossa on avattu erilaiset asiakassegmentit, seka millaisia piirteita naiden

asiakassegmenttien ostokayttaytymisessa on. Naiden lisaksi teoriapohjassa kaydaan lapi, mita
koulutuksissa tapahtuu ja miten koulutuksia markkinoidaan. Koulutukset ovat yksi myynnin-

edistamisen keinoista.

Opinnaytetyon tutkimusvaihe toteutetaan laadullisen tutkimuksen menetelmin. Ensin analy-
soidaan toimeksiantajalta kerattya dataa varimyyntiluvuista koulutuksiin osallistuneiden kes-
ken verrattuna niihin, jotka eivat ole osallistuneet koulutuksiin. Naiden tietojen perusteella
saadaan kasitys yrityksen nykytilanteesta. Naita tuloksia apuna kayttaen, valmistuu haastatte-
lurunko hiusalan ammattilaisille. Haastattelukysymyksilla selvitetaan heidan kokemuksiaan
koulutuksista ja niiden vaikutuksista ostokayttaytymiseen hiusvarimyynnin osalta. Tutkimus
toteutetaan puolistrukturoidulla teemahaastattelulla. Tutkimuksen tuloksia hyodynnetaan yri-

tyksen koulutustoiminnan kehittamiseen ja siten hiusvarimyynnin kasvattamiseen.

2  Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajana on suomalainen hiuskosmetiikan maahantuontiyritys, joka toimii kampaa-
moalan tarviketukkuna. Tukkuliikkeella on valikoimassaan erilaisia tuotteita hiusten varjaami-

seen ja vaalentamiseen, joita yritys myy hiusalan ammattilaisille. Hiusvarien ja



vaalennustuotteiden lisaksi yrityksella on valikoimissaan hiusten pesu-, hoito- ja muotoilu-
tuotteita niin ammattikayttoon kuin jalleenmyyntiin. Naiden lisaksi tukkuliike myy hiustenpi-
dennyksia, laitteita, koneita, saksia, kalusteita seka harjoja ja kampoja. Tukkuliikkeen
myynti tapahtuu paasaantoisesti verkkokaupan ja asiakastapaamisten kautta. Edustajat kier-
tavat kampaamoissa tapaamassa asiakkaitaan. Edustajakaynnin yhteydessa hiusalan ammatti-
laiset tilaavat tarvitsemansa tuotteet. Tuote- ja tarvikemyynnin lisaksi yritys jarjestaa koulu-
tustapahtumia hiusalan ammattilaisille. Koulutukset avataan luvussa 2.1 tarkemmin. Yritys
pysyy tassa tyossa nimettomana arkaluontoisten tietojen takia, joten toimeksiantajasta pu-

huttaessa kaytetaan termia ”hiusalan tukkuliike”.

Hiusalan tukkuliikkeen asiakkaat ovat yrittajia eli kyseessa on business-to-business-malli. B-
to-b tarkoittaa kaupankayntia kahden yrityksen valilla, eli ostajia eivat ole kuluttajat vaan
toiset yritykset. Myyva yritys tarjoaa tuotteita tai palveluita, joita ostava yritys tarvitsee
omaan liiketoimintaansa. Ne voivat olla raaka-aineita, tarvikkeita tai palveluita. B-to-b on
yksi liiketoimintamalli, jossa kuluttajat eivat ole suoraan osallisina, mutta vaikuttavat sen toi-
mintaan. (Fairlie 2024.) Hiusalan tukkuliike myy hiusvari- ja vaalennustuotteita ainoastaan
hiusalan ammattilaisille ja ostajalla on oltava voimassa oleva y-tunnus tai hanen on oltava
alaa opiskeleva. Hiusalan ammattilaiset tarvitsevat vaalennus- ja varjaystuotteita palveluiden
tarjoamiseen kuluttajille. Naita palveluita ovat erilaiset hiustenvarjaykset, savytykset, raidoi-

tukset ja hiusten vaalennukset.
2.1 Tukkuliikkeen koulutustarjonta

Tukkuliikkeella on koulutustarjonnassa erilaisia koulutuksia: peruskoulutukset, syventavat
koulutukset, webinaarikoulutukset ja trendinaytokset. Peruskoulutuksissa kaydaan lapi variva-
likoimaa, niiden kayttotarkoitusta, kayttoohjeita ja muita perusasioita. Syventavissa koulu-
tuksissa keskitytaan enemman tekniikoihin ja muuhun erityisosaamiseen, kun varisarjat ovat
tulleet tutuiksi kayttajilleen. Yleensa hiusvarikoulutukset tapahtuvat yhteisesti paikan paalla
ja niihin on yhdistetty alkuun teoriaosuus, jonka jalkeen on tyoskentelyosuus. Koulutuksia voi-
daan jarjestaa myos verkossa webinaarikoulutuksina. Webinaarikoulutukset voivat olla teoria
tai tekniikkakoulutuksia, ja ne ovat yleensa kestoltaan hieman lyhyempia kuin perinteiset pai-
kan paalla tapahtuvat koulutukset. Paasaantoisesti webinaarikoulutukset keskittyvat varien
kayttoon liittyvaan teoriaan ja niissa voidaan esitella myos uutuussavyja. Naiden lisaksi koulu-
tustarjonnasta lOoytyy trendinaytoksia, jotka tapahtuvat kausittain syksyisin ja/tai kevaisin ja
niissa esitellaan sen hetkisia hiustrendeja. Trendikoulutukset ovat naytoksia, joissa koulutta-
jat nayttavat tekniikoita, kertovat viimeisimmista trendeista, ja hiusalan ammattilaiset oppi-
vat katsojan roolissa. Tukkuliike julkaisee oman koulutuskalenterinsa jo hyvissa ajoin ennen
alkavaa kautta, jolloin asiakkaat tietavat koulutustarjonnan, hinnat ja paivamaarat. Hiusalan

tukkuliikkeen jarjestamat koulutukset voivat olla joko maksullisia tai maksuttomia heidan



asiakkailleen. Tyypillisesti hiusvarien peruskoulutukset ovat ilmaisia tukkuliikkeen omille vari-

asiakkaille.

Hiusalan tukkuliikkeella on omat kouluttajat, joiden tyotehtavana on suunnitella ja jarjestaa
koulutuksia. Tukkuliikkeen omien kouluttajien lisaksi kouluttajina voi toimia myos freelance-
rit. Freelancer ei ole sidoksissa yhteen yritykseen tai organisaatioon vaan voi tyoskennella
useammalle eri tyonantajalle tai toimeksiantajalle, ja yritykset pystyvat hyodyntamaan hei-
dan osaamistaan tarvittaessa (Morgan 2014). Tukkuliikkeen omat kouluttajat ja freelancerit
kayttavat koulutuksissa vain edustavansa brandin tuotteita, joita ovat tukkuliikkeen myyn-
nissa olevat vari- ja vaalennustuotteet. Kouluttajat ovat alansa huippuosaajia, jotka taitavat
useat eri tekniikat ja tietavat edustaviensa varien ja vaalennustuotteiden kaytosta laajasti.
Kouluttajat pitavat omaa osaamista ajan tasalla, osallistumalla itse brandien jarjestamiin

koulutuksiin ulkomailla.

2.2 Hiusala Suomessa

Hiusalan ammattilaisia ovat parturi-kampaajat, hiustaiteilijat, hiusartistit, stylistit, parturit
ja kampaajat (Koulutus 2024). Hius- ja kauneudenalan perustutkinnon voi opiskella ammatti-
koulussa ja tutkintonimikkeina on silloin kampaaja tai parturi (Opintopolku 2024). Nykyaan
tutkinnon suorittamiseen on muitakin tapoja. Ammattikoulujen lisaksi ammattiin voi opiskella
maksullisissa yksityisissa kouluissa, ja opiskelumuotona lOytyy myos perinteisen paivatoteu-

tuksen lisaksi verkko- ja monimuotokoulutus (Koulutuscenter 2024).

Suomessa on noin 13 000 hiusalan ammattilaista, joista 10 000 toimii yrittajana (STT Info
2022). Yrittajana voi toimia vuokratuoli-, sopimusyrittajana tai perustamalla oman kampaa-
moliikkeen. Vuokratuoliyrittaja maksaa kiinteaa vuokraa paikastaan kampaamon omistajalle
ja sopimuskohtaisesti voidaan maaritella, mita kaikkea vuokra sisaltaa. Sopimusyrittaja mak-
saa prosentuaalista osuutta tekemastaan liikevaihdosta ja usein tahan sisaltyy kaikki tarvik-
keet, seka ajanvaraus- ja kassajarjestelmat. (Ensimetri 2023.) Useat parturi-kampaajat tyos-
kentelevat toiminimiyrittajana eli yksityisena elinkeinoharjoittajana varsinkin, jos tyoskente-
lymuotona on vuokratuoli- tai sopimusyrittajyys (Ukko 2024). Toiminimiyrittajyyden lisaksi
alalla voidaan tyoskennella myos perustamalla osakeyhtio. Naiden kahden eri yritysmuodon
erot ovat tarvittavien tilinpaatostietojen ja edunsaajien ilmoituksissa (Huovinen 2021). Yritta-

jyyden lisaksi alalla voi tyoskennella myos tyosuhteessa palkkatyolaisena.

Suomessa toimii useita hiusalan tukkuliikkeita ja kilpailu alalla on kovaa. Varivalikoimaa on
tarjolla laajasti isoista maailmanlaajuisista brandeista pienempiin kotimaisiin brandeihin.
Tukkuliikkeet maahantuovat eri brandien varisarjoja ja myyvat niita hiusalan ammattilaisille.
Tukkuliikkeet voivat olla erikoistuneita tiettyihin tuotteisiin tai valineisiin esimerkiksi hajus-

teettomiin- tai ekotuotteisiin, ja Suomessa on eri kokoisia tukkuliikkeita.



3 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi on kokonaisuus, joka koostuu myynnin suunnittelusta, toteutuksesta ja arvioin-
nista. Suunnitteluvaiheessa pohditaan asiakastapaamisen tarkoitus, miten tapaaminen toteu-
tetaan ja mitka ovat onnistuneen asiakastapaamisen tavoitteet. Suunnitteluvaiheessa on hyva
pohtia myos mittarit, joilla onnistumista mitataan. Myyntistrategiaan sisaltyy markkinatunte-
mus, eli tieto siita, millaisia tuotteita ja ratkaisuja kukin asiakas tarvitsee, jotta ne pystytaan
kohdentamaan asiakkaille yksilollisesti. Jokaiselle asiakkaalle on raataloitava palvelu erikseen
tai annettava ainakin ymmartaa, etta nain on tehty (Laine 2008, 32). Myyntiprosessiin vaikut-
taa myos myyvan yrityksen henkilosto ja heidan oikeanlainen osaamisensa. Myynnin tarkeim-
mat elementit ovat asiakassuhteiden rakentaminen, kehittaminen ja asiakkaiden sitouttami-
nen. (Nieminen & Tomperi 2008, 73-76.)

Myyntityo alkaa kartoituksella, jossa selvitetaan asiakkaan tarpeet ja toiveet. Asiakkaan tar-
peiden kartoittamisen jalkeen esitellaan tuotteita ja kerrotaan, miten ne antavat ratkaisun
asiakkaan mahdolliseen ongelmaan ja miksi tuotteet kannattaa ostaa. B-to-b yritysmyynnissa
suosittu lahestymistapa on ratkaisukeskeinen myynti, joka on yleistynyt suosituksi menetel-
maksi perinteisen hintakilpailun sijaan (Nieminen & Tomperi 2008, 88-93). Kun tuotteet on
esitelty, neuvotellaan hinnasta. Alennusta ei kannata antaa liian helposti, vaikka hinnassa
lilkkkumavaraa olisikin. Lopuksi kaupanteko paatetaan ja asiakassuhteen yllapitoa jatketaan.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 385-391.) Myyntistrategiaa tehdessa on hyva pohtia sita, miten
yrityksen kasvutavoite saavutetaan, mitka tuotteet/palvelut ovat avainasemassa siina ja mika
asiakassegmentti taman tavoitteen toteuttaa (Nieminen & Tomperi 2008, 99,102). Myyntityo
on asiakkaalle arvoa tuottava prosessi. Tarkeana tavoitteena on asiakassuhteen jatkuvuus ja
tyytyvaisyys, jolla saadaan myos myyvan yrityksen tavoitteet toteutetuksi. B-to-b myynti on

monenlaisien osaajien tiimityoskentelya. (Bergstrom & Leppanen 2021, 371-373.)

3.1 Markkinointiviestinta ja markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointi on tapa ajatella ja toimia. Markkinoinnin lahtokohtana ovat asiakkaiden tarpeet
ja toiveet, joiden pohjalta kehitetaan palveluita tai tuotteita. Markkinoinnin toimenpiteet tu-
lisi sijoittaa sinne missa on kasvupotentiaalia. Tavoitteiden tulisi olla tarkasti maariteltyja,
esimerkiksi nykyisten asiakkaiden ostojen prosentuaalinen tai euromaarainen kasvattaminen.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 18-30.) Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat 4 p:n mukaan tuote
(product), paikka (place), hinta (price) ja suhdetoiminta (promotion) (Ogden-Barnes S., Mina-
han, Ogden-Barnes S. & Bednall 2015, 10).
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Markkinointiviestinta

Mainonta
’\:R/y”t‘t}/o Nakyvyys Toteutus ja
Ayynnin Viestinta tulosten
edistaminen Kampanjat seuranta

Tiedoitus- ja
suhdetoiminta

Kuvio 1: Markkinointiviestinnan keinot (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2021, 5.1)

Markkinointiviestinta on viestintaa, jota kaytetaan asiakassuhteiden luomiseen ja yllapitami-
seen (Isohookana 2011, 63). Tuotteista tai palveluista ja niiden ominaisuuksista on kerrottava
potentiaalisille asiakkaille markkinointiviestintaa kayttamalla. Markkinointiviestinta tuo yri-
tyksen tarjonnan nakyvaksi ja silla on suuri rooli ostojen aikaansaamiseksi. Markkinointivies-
tinnalla kerrotaan tuotteista, ostopaikoista, hinnoista ja luodaan tunnettuutta. Markkinointi-
viestinnan muotoja ovat mainonta ja henkilokohtainen myyntityo, joita taydennetaan myyn-
ninedistamisella ja tiedotus- ja suhdetoiminnalla. Markkinointiviestinnan tavoite on aikaan-
saada tuottoisaa myyntia. (Bergstrom & Leppanen 2021, 300-301.) Markkinointiviestintaa tar-
vitaan nykyisten asiakkaiden muistuttamiseen tutusta tuotteesta, seka uutuuksien esittelemi-
seen ja niiden tunnetuksi tekemiseen. Markkinointiviestintaa voidaan kayttaa myos hyvaksi
tarjoamalla uskollisille asiakkaille lisaetuja. (Bergstrom & Leppanen 2010, 178-179.)

3.2  Myynninedistamisen keinot

Myynninedistaminen ei ole erillinen toimi vaan se on osa laajempaa suunnitelmaa markkinoin-
nissa, ja myynninedistamisen toimet tukevat markkinointisuunnitelman ja kilpailukykyisen lii-
ketoiminnan tavoitteita (Ogden-Barnes ym. 2015, 9-10). Myynninedistamisen tarkoituksena on
kannustaa asiakkaita ostamaan ja samalla myyjia myymaan palvelua tai tuotetta. Myynnin-
edistamisen tavoitteena voi olla nykyisten asiakkaiden uskollisuuden vahvistaminen ja siten

heidan ostonsa lisaaminen, tai uusien kokeilijoiden saaminen. (Bergstrom & Leppanen 2021,
404.)
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Bondarenkon ja Vyshnivskan (2023) tutkimusartikkelissa tarkasteltiin myynninedistamismarkki-
noinnin merkitysta nykyaikaisessa lilketoiminnassa. Myynninedistamisen markkinointi tulee
ymmartaa saavuttaakseen parhaimmat mahdolliset tulokset. Sita kaytetaan tarkeana tyoka-
luna myynnin lisaamiseen. Analysoimalla erilaiset myynninedistamisen keinot ja niiden vaiku-
tukset eri asiakaskategorioihin, seka loytamalla avaintekijat naiden kayttamiseen, saadaan
tehokas tulos aikaan. Myynninedistamista voidaan kayttaa niin pienissa kuin suurissa yrityk-
sissa, ja sen avulla saadaan lisattya myyntia seka asiakasuskollisuutta. Erilaisten myynninedis-
tamisen keinojen laajentaminen ja niiden ymmartaminen edistaa yrityksen kestavaa kasvua ja
siten voittoa, seka yrityksen kilpailukykya. Myynninedistamisen keinoissa kannattaa hyodyntaa
erilaisten toimien yhteissynergiaa. Erilaisten kampanjoiden avulla voidaan houkutella asiak-
kaat tutustumaan myos yrityksen muihin tuotteisiin. Myynninedistamisen markkinoinnin mer-
kitys nakyy asiakkaiden sailyttamisessa ja houkuttelemisessa, seka yrityksen ja brandin tun-
nettuuden lisaantymisessa, mika tuo nakyvyytta. Naiden lisaksi sen merkitys nakyy myynnin
kasvussa ja kilpailukyvyn lisaantymisessa. Asiakkaiden houkuttelu mahdollistaa uusien saan-
nollisten ostajien lisaantymista, kun taas kampanjat auttavat sailyttamaan asiakkaita, pita-
maan heidat sitoutuneena yritykseen ja lisaamaan heidan lojaalisuuttaan. Tama auttaa sailyt-
tamaan vakaan myynnin ja vahentaa riskia asiakkaiden menettamiseen. Myynninedistamisella
on merkitys myynnin ja voittojen kasvussa, ja keinoina ovat erilaiset kanta-asiakasohjelmat,
alennukset ja lahjat. Nama kaikki edella mainitut myynninedistamisen hyodyt lisaavat koko-

naisvaltaisesti yrityksen kilpailukykya. (Bondarenko & Vyshnivska 2023, 22-27.)

Myynninedistamista voidaan kutsua myos menekinedistamiseksi ja se voi olla lyhyt- tai pitka-
aikaista. Pitkaaikaista myynninedistamista ovat esimerkiksi sponsorointisopimukset ja lyhyem-
mat myynninedistamisen keinot ovat kampanjaluontoisia. (Bergstrom & Leppanen 2021, 404.)
Myynninedistaminen voi olla mika tahansa teko, jolla pyritaan tekemaan myynnista tehok-
kaampaa. Myynninedistaminen lahtee liikkeelle siita, etta heratetaan asiakkaan huomio,
jonka jalkeen pyritaan saamaan asiakas tutustumaan tarjoukseen tarkemmin. Sen jalkeen
suoritetaan myynti loppuun ja tavoitteena on luoda pysyva asiakassuhde. Ostovaihe tulee
tehda asiakkaalle helpoksi ja tarjouksen oltava riittavan hyva. Vaiheiden onnistumisen vuoksi

tarvitaan johdonmukaisuutta ja selkeaa viestintaa. (Leavitt 2023.)

Markkinointisuunnitelmassa on mietittava ensin myynninedistamisen tavoitteet, jotka ohjaa-
vat suunnittelua, toimenpiteita, toteutusta ja tulosten seurantaa. Myynninedistaminen integ-
roituu yrityksen muuhun viestintaan seka mainontaan, ja toimenpiteet tulisi suunnitella vuosi-
tasolla. (Bergstrom & Leppanen 2021, 18.) Kampanjan suunnitteluvaiheessa ymmarrys siita,
millainen kampanja toimii organisaatiolle, auttaa loytamaan tarkeimmat tekijat. Suunnittelu-
vaiheessa tulisi varmistaa se, etta kaytetyista varoista, joita myynninedistamiseen on kay-
tetty, saadaan optimaalinen tuotto. Myynninedistamista kaytetaan erilaisiin tavoitteisiin,
joita voi olla asiakkaiden ostokayttaytymisen muutokset, suurempi maaraiset ostot, saada os-

tajat ostamaan heille uusia tuotteita, saada varastoa tyhjennettya, saada asiakkaat
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kokeilemaan toista brandia tai auttamaan uusien tuotteiden lanseerauksissa. (Leavitt 2023.)
Myynninedistaminen ei ole helpoin toimi, silla kampanjoissa on aikaraja ja mahdollisesti kor-

keammat investointikulut (Ogden-Barnes ym. 2015, 2-7).

Pitkaaikaiset Lyhytaikaiset

keinot keinot
Sponsorointi Testinayte
Koulutukset Edullisempi aloituspakkaus
Massa-alennukset
Kylkiainen
Kilpailu

Kuvio 2: Myynninedistamisen keinot

Usein myynninedistamisen keinot liittyvat erilaisiin tapoihin antaa alennuksia myytavista tuot-
teista, jolla saadaan lisaamaan tuotteen kayttoa ja sita kautta asiakasuskollisuutta (Bergstrom
& Leppanen 2021, 406). Kuviossa 2 on listattu lyhytaikaisia myynninedistamisen keinoja. Niita
voivat olla esimerkiksi ilmainen kokeilu, jossa asiakas paasee tutustumaan tuotteeseen tai
palveluun ennen ostopaatosta. Toinen keino on alkutarjous eli aloituspakkaus tai muu, joka
on edullisempi. Tama tuo motivoituneimpia asiakkaita verrattain ilmaiseen kokeiluun, koska
asiakkaat ovat valmiita maksamaan alkuun ainakin vahan. Naiden lisaksi ovat massa-alennuk-
set eli, mita suuremman eran ostaa, sita enemman saa alennusta. Myos kylkiaiset voivat toi-
mia myynninedistamisen keinoina. Myynninedistamista voidaan tehda uusille asiakkaille tutus-
tuttaakseen heidat tuotteisiin tai pitkaaikaisille asiakkaille esimerkiksi erityisilla kumppanuu-
salennuksilla. Jotta myynninedistaminen on kannattavaa, tulee seurata kokonaisvoittoa. Par-
haat tavat tehda myynninedistamista ovat asiakkaille hyvia diileja, mutta auttavat samalla

myyvaa yritysta tekemaan enemman tulosta. (Leavitt 2023.)

Yksi myynninedistamisen keino on markkinoinnin tukeminen, jotta tuote saa tarpeeksi naky-
vyytta. Tuotekoulutukset, opastus ja helposti saatavilla oleva tuoteinformaatio ovat paljon
kaytettyja myynninedistamisen keinoja. Naiden lisaksi keinoina kaytetaan myos myyntikilpai-
luja, joissa palkinnot ovat hyvia. Ammattilaismessut toimivat erinomaisena tilaisuutena myyn-

ninedistamiseen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 404-405.)

3.3 Myynnin arviointi

Myyntitulosten arviointi auttaa tutkimaan myynnista vastaavan suorituskykya ja ammattiosaa-
mista. Koko yrityksen nakokulmasta tulosten arviointi antaa tietoa siita, mihin kannattaa pa-

nostaa ja mita tulisi miettia uudelleen strategiassa. Perinteisin tapa arvioida myyntia on
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tarkastella myyntituloksia numeraalisesti ja verrata niita tulostavoitteisiin. Myynnin tuloksia
voidaan seurata esimerkiksi myynninkasvu per tuoteryhma, myynninkasvu edelliseen kauteen
verrattuna, uusien tuotteiden myynti ja sen kasvu per asiakas, seka myyntikanavien tehokkuus
ja myyntikate per asiakas. Naita kaikkia tuloksia voidaan tarkastella eri aikajaksoilla esimer-
kiksi kuukausi, neljannesvuosi, vuosi tai vaikka paivatasolla, riippuen siita, mika on yritykselle
tarkeinta tulosten tulkitsemisessa. Taman lisaksi voidaan kiinnittaa huomioita myos itse suori-
tukseen eli tekemiseen ja sen tavoitteiden arviointiin. Asiakasnakokulmasta myyntia voidaan
arvioida, miten asiakas on kokenut yhteistyon ja myyjan kanssa toimimisen. B-to-b liiketoi-
minnassa myyjien ammattitaito, oikea lahestymistapa ja heidan osaamisensa tarjota asiak-
kaalle arvoa tuottavia ratkaisuja, ovat keskeisessa roolissa asiakkaan sitouttamiseen ja asia-

kastyytyvaisyyteen. (Nieminen & Tomperi 2008, 105-110.)

4  Asiakassuhteet

Pitkaaikaisten asiakassuhteiden muodostuminen on tyypillista b-to-b markkinoinnissa, ja myy-
valle yritykselle on tarkeaa saada pidettya ja kehitettya jo olemassa olevia asiakassuhteita
(Ojasalo, J. & Ojasalo, K. 2010, 121). Kannattavat asiakassuhteet ovat koko yrityksen toimin-
nan pohja (Isohookana 2011, 35). Asiakassuhteiden rakentaminen vie aikaa ja asiakashankinta
on kallista. Yrityksen tulisi rakentaa strateginen kumppanuus tiettyjen asiakkaiden kanssa,
mika tarkoittaa luottamuksellista kumppanuutta molemmin puolin. Yrityksen asiakkaat voivat
saada eritasoista palvelua, silla kaikki asiakkaat eivat voi olla strategisia kumppaneita. Toiset
ovat prioriteettilistalla korkeammalla kuin toiset, mika johtuu usein rajallisista resursseista.
Strateginen kumppaniasiakas on yleensa lojaalimpi eika vaihda toimittajaa kevyin perustein,
ja usein kumppaniasiakkaat ovat valmiita myos maksamaan enemman. Asiakkuuksista raken-
netaan yrityksen strategisia kumppaneita luottamuksen ansaitsemisella, mika tapahtuu ajan
kuluessa. Asiakkaat pyrkivat keskittamaan luottotoimittajiin ja karsivat ylimaaraisia toimijoita
pois. (Laine 2008, 19-22.) Kannattavien asiakkaiden sitouttaminen uskollisiksi asiakkaiksi, on
asiakassuhdemarkkinoinnin paatavoite. Asiakassuhdemarkkinointi on suhteiden kehittamista,

yllapitoa ja seurantaa. (Bergstrom & Leppanen 2010, 270.)

Pitkaikaiset asiakassuhteet tuovat hyotya myyvalle yritykselle muun muassa lisaantyneina os-
toina, kustannusten pienentymisena, kannattavuuden kasvuna, positiivisina referensseina ja
vahentyneena hintaherkkyytena. Asiakkaan ollessa tyytyvainen laatuun, se keskittaa ostonsa
sinne ja vuosi vuodelta ostaa yha enemman. Yrityksen kannattavuus kasvaa sita mukaa, mita
enemman uskollisien asiakkaiden maara lisaantyy ja uusasiakashankintaan menevat kustan-
nukset pienenevat. Asiakkaiden hyvat kokemukset, joita he jakavat muille, toimivat yrityksen
ilmaisena markkinointina. Kun asiakassuhde on syventynyt, hintaan perustuva toimittajan

vaihtamisen kynnys kasvaa. (Ojasalo, J. & Ojasalo, K. 2010, 126-128.)
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4.1  Asiakassegmentointi

Segmentointi on eri asiakasryhmien hahmottamista ja niiden valitsemista markkinointikoh-
teeksi (Bergstrom & Leppanen 2010, 74). Asiakassegmentointi on sita, etta asiakkaat asemoi-
daan ryhmiin myynnin nakokulmasta. Segmentointi tehdaan sen vuoksi, jotta yritys tietaa mi-
hin suunnata voimavara, mika takaisi mahdollisimman tuottavan myynnin. Segmentointi aut-
taa nakemaan myos sen, mihin ei kannata resursseja kohdistaa. Segmentoinnin ryhmittelya on
monenlaista, mutta yleisimmat tavat ovat ryhmittely asiakkaan koon, maantieteellisen sijain-
nin, ostokayttaytymisen ja asiakkaan toimialan mukaan. Segmentointi on hyva tehda yrityksen
eri tuoteryhmille. (Nieminen & Tomperi 2008, 77-78.) Kun asiakkuudet jaetaan ryhmiin mark-
kinoinnin nakokulmasta, on helpompi muodostaa toiminnot ja tavoitteet kullekin ryhmalle.
Tavoitteena voi olla esimerkiksi se, miten ryhmille tuotetaan lisaarvoa, jotta he pysyvat yri-
tyksen asiakkaina. Toinen tavoite voi olla se, etta maaritellaan, mihin asiakkaisiin panoste-
taan ja ketka jaavat huomiotta ja miksi. Kolmas toiminto voi olla se, etta jaetaan asiakkaat
sailytettaviin, kehitettaviin ja niihin, joista hankkiudutaan eroon. Lopuksi voidaan pohtia, mi-
ten pystytaan takaamaan asiakastyytyvaisyys ja kannattavuus naissa asiakassuhteissa. (Berg-
strom & Leppanen 2010, 260.)

Ostavat paljon ja Ostavat paljon, mutta Eivat osta paljon, Eivat osta paljon ja
tulevaisuuden tulevaisuuden mutta tulevaisuuden tulevaisuuden
ostopotentiaali kasvava ostopotentiaali heikko ostopotentiaali kasvava ostopotentiaali heikko
Avainasiakkaat Vakaat asiakkaat  Tulevaisuuden Hiipuvat
toivot asiakkaat

kuvio 3: Asiakasryhmat

Asiakasryhmien jako voidaan jakaa neljaan: avainasiakkaat, vakaat asiakkaat, tulevaisuuden
toivot ja hiipuvat asiakkaat. Tarkeimpia ovat avainasiakkaat, jotka ostavat paljon ja tulevai-
suudessa heidan ostonsa voi viela lisaantya. Yleensa heita ei voi olla useita, jotta jokaiseen

avainasiakkaaseen pystytaan kayttamaan tarpeeksi resursseja. Toisena ryhmana ovat vakaat
asiakkaat, jotka ostavat paljon, mutta heidan tulevaisuuden myynnin nakymat eivat ole niin
suuret, joten yrityksen ei kannata kayttaa tallaiseen asiakkaaseen liikaa resursseja. Kolman-
tena ryhmana ovat tulevaisuuden toivot, joiden tulevaisuuden ostopotentiaalissa on kasvun

varaa, mutta se ei viela talla hetkella ole kovin suuri. Neljantena ryhmana ovat hiipuvat asi-

akkaat, joita saattaa olla usein yrityksella eniten. He ostavat melko vahan ja tulevaisuuden
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ostopotentiaali nayttaa myos heikolta. Vaikka he voivat olla pitkaaikaisia asiakkaita, ei heihin

myynnin nakokulmasta kannata liikaa panostaa. (Laine 2008, 85-87.)

Avainasiakkaiden eteen tehdaan paljon toita, koska he ovat yrityksen tarkeimpia asiakkaita.
Avainasiakkaille on mahdollista tehda lisamyyntia. Avainasiakkaiden kohdalla tapaamisiin on
tuotava jotakin lisaarvoa, pelkkien uusien tuotteiden tai palveluiden esittamisen lisaksi.
(Laine 2008, 29-30.) Yrityksen on pidettava heidat tyytyvaisina esimerkiksi henkilokohtaisilla
eduilla ja yksilollisella palvelulla. Satunnaisesti ostavien asiakkaiden ostoaktiivisuutta voidaan
edistaa esimerkiksi erilaisilla eduilla tai lisapalveluilla. Markkinointi suunnitellaan molemmille
asiakasryhmille erikseen huomioiden se, mika asiakasryhma on potentiaalisin myynnin lisaami-
seen. (Bergstrom & Leppanen 2010, 253-254.)

B-to-b-markkinoinnissa kaytetaan asiakkaan arvoon ja tarpeisiin pohjautuvaa ryhmittelya,
jossa asiakkaan tarpeet ryhmitellen, pystytaan kohdistamaan asiakasmarkkinointia erittain hy-
vin. Yrityksen tulee tietaa, mika on asiakkaalle kaikkein arvokkainta ja miksi asiakas valitsee
juuri myyvan yrityksen tuotteen. On tunnistettava tarpeet, jotka tyydyttamalla yritys pystyy
sailyttamaan asiakassuhteensa. Asiakkaan arvo maaraytyy tuottojen lisaksi siihen, millaisia
kustannuksia asiakaan pito maksaa ja millaiset tulevaisuuden myynnit eli asiakaspotentiaali
on. Naiden ryhmittelymenetelmien avulla pystytaan nakemaan, missa asiakassuhteissa on po-
tentiaalia myynninkasvattamiselle, ja kohdistamaan markkinointi sen mukaisesti. (Bergstrom
& Leppanen 2010, 255-257.)

4.2  Asiakkaiden ostokayttaytyminen

Yritykset ostajina tekevat hankintoja toimintaansa varten ja ostavat raaka-aineita, teknisia
tuotteita tai palveluita. Kayttotarpeiden osto on suunnitelmallisempaa ja ostotarpeet ovat
ennakoituja verrattuna kuluttajiin, mutta ostokayttaytyminen on kuitenkin samanlaista, eli
ostetaan tarpeeseen ja ongelmien ratkaisemiseen. Asiakkaan ongelmat voivat olla negatiivisia
eli epaonnistuminen tai erehdys, tai positiivisia esimerkiksi ratkaisuja laajentamisen mahdolli-
suuteen, parempaan menestymiseen ja yrityksen kehittamiseen (Ojasalo, J. & Ojasalo, K.
2010, 62-63). Ostopaatokseen vaikuttaa tuotteen ominaisuudet, saatavuus, myyjan asiantunti-
juus, hinta, toimitusnopeus, asiakaspalvelu, informaation kulku, suosittelijat ja oston jalki-
hoito. Yritysten valisissa ostoissa hyodynnetaan b-to-b markkinointia seka verkostoitumista, ja
yritysmarkkinoilla on myos mielipidevaikuttajia, joita seurataan. (Bergstrom & Leppanen
2021, 128-132.) Kun ostavana osapuolena on pieni yritys, on ostopaatokseen vaikuttavien hen-

kiloiden maara pieni (Ojasalo, J. & Ojasalo, K. 2010, 37).

Ostopaatos ei ole pelkastaan rationaalinen vaan siina on aina mukana emotionaalinen puoli.
Ostajayritys ei halua ostaa tuotteita varastontaytteeksi, vaan tehda onnistuneita kauppoja,
mika edistaa heidan omaa toimintaansa. Joskus kaupantekopaatoksissa tarvitaan pienta suos-

tuttelua, jotta kauppa saadaan lyotya lukkoon. Tilanne taytyy nahda ostavan asiakkaan
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nakokulmasta, jossa ensisijaisena on ostavan asiakasyrityksen parempi asiakastyytyvaisyys.
(Leppanen 2007, 87-89.) Ostopaatoksessa vaikuttaa se, onko tuotteelle tai palvelulle tarvetta.
Yritys ei osta tavaraa, jolle ei ole tarvetta, joten asiakkaalle pitaisi pystya esittamaan, kuinka
han hyotyy tuotteesta tai palvelusta. (Laine 2008, 54.) B-to-b toiminnassa ostot voivat tapah-
tua esimerkiksi suorassa asiakaskontaktissa tai verkkokaupassa (Isohookana 2011, 57). Yrityk-
sen on huomioitava markkinat ja sen hetkinen kysynta. Kysynta tarkoittaa maaraa, jonka
tuotteen ostajat haluavat ostaa tietyssa ajanjaksossa. Tuotantohyodykkeiden kysynta tarkoit-
taa yritysten kysyntaa, mika riippuu taysin siita, miten paljon kuluttajat hankkivat. Esimer-
kiksi vari- ja hoitotuotteiden hankinta kampaamossa maaraytyy taysin sen mukaan, paljon
kampaaja uskoo niita tarvitsevan tyossaan. Kysynnassa tapahtuu vaihtelua ja muutokset voi-
vat olla lyhyt- tai pitkaaikaisia. (Bergstrom & Leppanen 2010, 32-34.)

Ostokayttaytymista ohjaa muiden ihmisten toiminta ja ihmiset pitavat oikeana ratkaisuna
sita, mita muutkin ihmiset pitavat. Asiakasryhman lahestyminen tarvitsee oikeanlaisen esitta-
mistavan ja sen pitaa istua kohderyhman maailmankuvaan. Mielikuvien rakentaminen, aanen-
savy ja sanavalinnat vaikuttavat asiakkaan mielenkiinnon heraamiseen. (Leppanen 2007,
30,44.) Yritysmyynnissa on tehtavana selvittaa, mita ostajayritys haluaa ja tarvitsee, ja osat-
tava tarjota ratkaisu ostavan yrityksen ongelmiin. Ratkaisu nayttaytyy asiakkaalle arvona ja
myyjalle myyntimahdollisuutena (Ojasalo, J. & Ojasalo, K. 2010, 63). Jotta asiakkaan tarpeet
saadaan tyydytettya, myynnissa on kyseltava kysymyksia ja kuunneltava asiakasta. Verbaali-
sen viestinnan lisaksi on hyva tarkkailla myos asiakkaan kehon kielta ja yrittaa oppia asiak-
kaasta lisaa. (Leppanen 2007, 56,72.)

Asiakkaat voidaan ryhmitella ostomaaran ja ostotiheyden mukaan. Asiakaskortti auttaa seu-
raamaan asiakkaan ostotiheytta, oston arvoa ja viimeisinta ostoajankohtaa. Suurostajat ovat
yritykselle tarkea ryhma, mutta usein he saavat muita asiakkaita isommat alennukset, jolloin
kannattavuus tulee huomioida. Vastakohta eli harvoin ostavien asiakkaiden ostotiheytta pyri-
taan lisaamaan erilaisilla markkinointitoimenpiteilla. Kun tarkastellaan viimeisinta ostoajan-
kohtaa, niin nahdaan mahdollinen asiakkaan menetystilanne, jolloin yhteys asiakkaaseen on
ensiarvoisen tarkeaa. Oston arvo eli rahamaara on hyva mittari, mutta tarkan rahamaaran li-
saksi on hyva selvittaa, ostaako asiakas paaasiallisesti yritykselta vai tapahtuuko ostoja myos
muualta. Esimerkiksi isompi yritys ostaa rahallisesti enemman kuin pieni, joten heidan ostoar-
vonsa on erilainen. Kuitenkin rahamaaraa tarkeampi tieto on se, ostaako nama yritykset paa-
asiallisesti tarvikkeensa yritykselta vai tapahtuuko ostoja myos muualta. (Bergstrom & Leppa-
nen 2010, 254-255.)

Kun tilaus on tehty ja ostaminen on tapahtunut, osto arvioidaan. Oston arviointi tapahtuu toi-
mivuuden arvioinnilla ja suoriutumiskyvylla. Naiden onnistuminen vaikuttaa uusintaostoihin ja
asiakassuhteen jatkuvuuteen. Mahdollinen tyytymattomyys voi johtaa toimittajan vaihtoon.

(Bergstrom & Leppanen 2021, 131.) Ostoprosessin jalkeen on huolehdittava jalkimyynnista eli
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on selvitettava, onko asiakas tyytyvainen kauppaan ja kokenut saavansa tarvitsevansa avun.
Jalkimyynnilla saadaan myos tuettua toistuvia kauppoja ja pitkia asiakassuhteita. Jalkimyyn-

nissa huolehditaan myos toimituksen sujuvuudesta. (Leppanen 2007, 98-99.)

4.3  Asiakastyytyvaisyys

Yrityksen kasvua tavoitellessa, ei tulisi keskittya ainoastaan uusasiakashankintaan vaan paran-
taa nykyisten asiakkaiden pysyvyyteen, silla toistuvasti uudestaan ostavat asiakkaat ovat yri-
tykselle elintarkeita. Yrityksen kasvun kannalta on olennaista, etta olemassa olevat asiakas-
suhteet sailyvat. Asiakaspysyvyyteen kannattaa panostaa pitamalla nykyisista asiakkaista eri-
tyishuolta sen sijaan, etta luottaisi siihen, etta asiakkaat pysyvat hyvan brandin, palvelun tai
tuotteen perassa. (Laasio 2019.) Asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa tulisi selvittaa vastaa-
vatko asiakkaan odotukset hanen saamiaan kokemuksia. Asiakkaan odotukset muuttuvat jat-
kuvasti ja siksi palautteen antaminen on tehtava mahdollisimman helpoksi. Palautekanavia
voivat olla esimerkiksi kaavakkeet, palauteboksi verkkosivuilla, asiakaskyselyt ja palautteen

pyytaminen kasvotusten asiakaskohtaamisissa. (Bergstrom & Leppanen 2010, 269.)

Ostamisen ja viestinnan kanavat ovat muuttuneet vuosikymmenten saatossa, mika on vaikut-
tanut myos asiakaskokemukseen. Yhdenmukaisuus ja sujuvuus kaikissa yrityksen eri kohtaa-
mispinnoissa on ehjan asiakaskokemuksen perusta. Asiakaskokemus on moniulotteinen, johon
vaikuttaa yrityksen arvomaailma, materiaalit, toimitusketjut, toimitusaika, tuoteuutuudet ja
fyysinen ymparisto. Monikanavainen asiakaskokemus rakentuu eri asiakaspinnoista, joissa
asiakas on yhteydessa yritykseen. Toimivan asiakaskokemuksen tarkoituksena on tuoda lisaar-
voa. Mielikuva kokemuksesta rakentuu fyysisen asiakaspalvelun lisaksi yrityksen sosiaalisen
median kanavista ja verkkokaupasta. Saumaton asiakaskokemus on yritykselle vahva kilpai-
luetu. (Arvola 2023, 116-117.)

5  Koulutukset hiusalan ammattilaisille

Erilaiset tapahtumat ovat tarkeita b-to-b markkinoinnissa. Niilla saadaan yllapidettya asiakas-
suhteita ja ne ovat loistava tilaisuus rakentaa luottamusta, keskustella, seka tutustua asiak-
kaihin paremmin. Tapahtumamarkkinointi on yrityksen jarjestama, ja se tulee suunnitella tar-
kasti paikan, ajoituksen, sisallon ja kohderyhman nakokulmasta. Tapahtumamarkkinointia
ovat esimerkiksi koulutuspaivat ja -tapahtumat, jotka voivat olla maksullisia tai maksuttomia.
Koulutukset toimivat keinona myynninedistamiseen ja niiden tavoitteena on kannustaa osta-
maan. Niissa pyritaan luomaan myos haluttuja mielikuvia asiakkaille. Koulutusten ja tapahtu-
mien jarjestamisessa on huomioitava tilaisuuden aihe, ajankohta ja paikka, eli mita aihetta
tilaisuus kasittelee, mika on sopiva ajankohta sille vuodenajasta tarkkaan paivaan ja kellonai-

kaan myoten, seka mika on sopivin paikka jarjestaa tilaisuus. Taman jalkeen pohditaan, keta



18

halutaan paikalle ja miten ilmoittautuminen tapahtuu. Sitten suunnitellaan tarkka tilaisuuden
sisalto ja mita hankintoja tarvitaan. Itse tilaisuudessa tehdaan suunnitellut toimenpiteet, an-
netaan tuotenaytteita, ja henkilosto toimii ennalta sovittujen suunnitelmien, tyoohjeiden ja

tyojaon mukaisesti. Tapahtuman jalkeen kiitetaan osallistujia ja tehdaan yhteenveto tilaisuu-

den onnistumisesta. (Bergstrom & Leppanen 2021, 305, 412-413.)

Hiusalalla koulutuksia voivat jarjestaa tukkuliikkeet tai yksityiset kouluttajat, jotka eivat
toimi tietyn brandin alaisena. Esimerkiksi hiusalalla toimiva tukkuliike Four Reasons tarjoaa
erilaisia koulutusmahdollisuuksia. Heidan jarjestamat hiusalan ammattilaisille suunnatut kou-
lutukset voivat pitaa sisallaan erilaisia vaalennus-, raidoitus- tai hiustenvarjaystekniikoita.
Koulutuksissa kaydaan lapi myos kauden trendeja, seka varien etta hiustenleikkauksien suh-
teen. Naiden lisaksi on erilaisia markkinoinnin, sosiaalisen median ja valokuvaamisen koulu-
tuksia, jotka kaikki vahvistavat hiusalan ammattilaisen osaamista ja tarvittavia taitoja alalla.
Koulutuksia jarjestaan paikan paalla tai e-koulutuksena, ja usein ne ovat muutaman tunnin tai

tyopaivan mittaisia kestoltaan. (Four Reasons 2024.)

Toinen esimerkki on tukkuliike IdHAIR koulutustarjonnasta. Hiustenvarjayskoulutuksissa kou-
luttaja jakaa osallistujille varjaysvinkkeja ja variresepteja, joita ammattilainen voi tyossaan
hyodyntaa. Varjayskoulutuksessa kaydaan lapi varisarjan kayttoa, sekoitussuhteita, poh-
jasavyja ja sita, miten varit toimivat kullakin tummuuspohjalla. Varikoulutuksia on eritasoi-
sia: aloittelijoille, jossa harjoitellaan varisarjan peruskayttoa ja kokeneille, joille varisarja on

tutumpi ja heilla on kokemusta alalta enemman. (Idhair 2024.)

Kolmantena esimerkkina SIM Sensitive tukkuliikkeen koulutustarjonta, jossa on tarjolla erilai-
sia varjayskoulutuksia kolmessa eri taitoluokassa. Varjayskoulutusten lisaksi koulutustarjon-

nassa on kampauskoulutuksia, hiustenleikkauksien tekniikkakoulutuksia ja markkinointiin liit-
tyvia koulutuksia. (Sim 2024.) Koulutustarjontaa on laajasti tarjolla Suomessa eri tukkureiden

jarjestamana.
5.1  Kouluttaja asiantuntijan roolissa

Asiantuntijalla on erityisosaaminen asiasta, jota myyja on myymassa. Asiantuntijoilla on tieto
siita, mika toimii ja mika ei, joten sen vuoksi asiantuntijat ovat myos hyvia myyjia. Asiantun-
tijat ovat tottuneet siihen, etta heilta kysellaan neuvoa ja he auttavat mielellaan. Hinnoista
puhuminen jaa yleensa myyjien tehtavaksi. Taman vuoksi usein tehokkain tapa myyda on asi-
antuntijan ja myyjan yhdistelma. Yhteistyoskentelyssa tarkeinta on se, etta molemmat arvos-
tavat toistensa osaamista ja heilla on yhteinen tavoite. Kaiken keskiossa on se, etta asiak-
kaalla on tunne siita, etta hanta autetaan. (Laine 2008, 34-35.) Esimerkki tasta yhdistelmasta
on kouluttaja asiantuntijan roolissa ja edustaja myyjan roolissa. Kouluttaja tietaa vareista

eniten ja tietaa mika toimii.
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Koulutusta jarjestettaessa tulee pohtia, mita koulutuksella halutaan saavuttaa seka osallistu-
jan etta koulutuksen jarjestajan nakokulmasta. Kouluttaja toimii naiden kahden eri nakokul-
man tarpeiden valissa. Yritykset valitsevat itselleen koulutuksia, jotka tukevat heidan teke-
mistaan ja strategiaansa. (Kupias & Koski 2012, 12-14.) Uusien tuotteiden lanseerauksessa,
asiakkaiden kanssa tekemisissa olevien henkiloiden pitaa osata neuvoa asiakasta ja tuntea
tuotteet lapikotaisin. Asiakkaille nakyy henkiloston tyon laatu ja osaaminen, ja niilla on myos
suuri rooli yrityskuvan rakentumisessa. (Isohookana 2011, 61-62.) Hyvan kouluttajan ominai-
suuksiin kuuluu samat mita myyjalla eli asiantuntijuus, innostus ja lasnaolo. Naiden lisaksi

kouluttajan tarkeita piirteita ovat noyryys ja samaistuminen. (Kupias 2007, 12.)

Koulutukset, oppaat ja perehdytykset ovat varmistamassa sen, etta asiakas osaa kayttaa osta-
maansa tuotetta, ja ymmartaa sen arvon ja merkityksen ongelmanratkaisutilanteissa. Jotta
tama onnistuu, on osattava selvittaa, mita asiakas oikeasti tarvitsee. Asiakastyytyvaisyyden
varmistamiseksi saannollinen viestinta on ensiarvoisen tarkeaa. Tyytyvaiselle asiakkaalle on
helpompi tehda myos lisamyyntia. Asiakaspalautteen seuraaminen ja siihen reagoiminen antaa
paremman asiakaskokemuksen. Reagoinnin lisaksi asiakkaalle on kerrottava, miten tuotetta
tai palvelua pyritaan jatkossa kehittamaan ja millaisilla toimenpiteilla. Asiakkaat tulevat
kuulluksi ja ovat nain tyytyvaisempia palveluun. Palautteita aktiivisesti seuraamalla pystytaan

nakemaan kehitettavat osa-alueet. (Laasio 2019.)
5.2  Palvelun laatu koulutuksissa

Palvelu on aineetonta ja siihen liittyy paljon vuorovaikutusta (Isohookana 2011, 67). Yritys-
myynnissa kauppaa tehdaan yritysten valilla, mutta yrityksissa paatoksia tekevat kuitenkin ih-
miset, minka vuoksi kommunikointi asiakasryhman kanssa on keskeisessa roolissa. Isommassa
potentiaalisessa ostajaryhmassa haasteen tuo se, etta osa on enemman aanessa ja vievat huo-
mion heihin ja heidan asioihinsa, minka seurauksena hiljaisemmat henkilot eivat paase tuo-
maan omia tarpeitaan tai kysymyksiaan ilmi. Ryhman jasenilla voi olla myos erilaiset kiinnos-
tuksenkohteet. Taman vuoksi on varmistettava, etta kahdensuuntainen kommunikaatio toimii
jokaisen asiakkaan kanssa ja siten ongelman ratkaisu ja asiakkaan tarvekartoitus selkenee.
Asioiden toistaminen ja esimerkeilla kertominen vahentavat vaarinymmarryksen riskia ryh-
missa. Myyja tai tassa tapauksessa kouluttaja tuntee tuotteet paremmin, minka vuoksi oletuk-
sena saattaa olla, etta muut ymmartavat asian samoin, kuin myyja itse. Sen vuoksi toistami-
nen ja esimerkit ovat hyva tapa varmistaa kahdensuuntainen kommunikaatio. (Leppanen
2007, 82-85.) Jokainen asiakas on erilainen ja siksi jokaista asiakasta ei pida palvella taysin
samalla tavalla. Kontaktihenkilon on muodostettava kuva asiakkaasta ja hanelta vaaditaan
psykologista silmaa seka soveltuvuutta alalle. Asiakkaan ollessa tyytymaton, kontaktihenkilon
on osoitettava empaattisuutta ja kuunneltava asiakasta. Asiakkaan palvelussa tapahtuvat vir-

heet havaitaan valitusten kautta, ja siksi asiakaspalautteen antaminen on tehtava helpoksi.
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Virheiden havaitseminen parantaa asiakastyytyvaisyytta silloin, kun niihin suhtaudutaan am-
mattitaidolla. (Leppanen 2007, 134-147.)

Palvelu voi olla joko osana muuta liiketoimintaa tai sen paaasia. Yritys voi luoda myytavan
tuotteen ymparille palvelun, joka auttaa asiakasta tai antaa hanelle lisaetua (Isohookana
2011, 66). Palvelun laatuun liittyy tietynlaisia odotuksia, ja niiden tayttyessa asiakas on tyyty-
vainen. Kun asiakkaan odotukset ylitetaan erinomaisella palvelulla, saadaan tehtya hyva vai-
kutus, jolloin asiakas todennakoisemmin kertoo siita myos muille eteenpain. Asiakkaat halua-
vat palvelua alansa asiantuntijoilta, jotka on todistaneet olevansa osaavia ja luotettavia.
Tuotteissa ei ole enaa merkittavia eroja ja korvaavia tuotteita l0oytyy useita vaihtoehtoja, jol-
loin palvelun merkitys kasvaa. Aikatauluissa pysyminen, nopea ongelmanratkaisukyky ja sopi-
muksissa pysyminen antavat asiakkaalle arvoa, ja siten koostavat hyvan palvelusuhteen. (Nie-
minen ja Tomperi 2008, 90-92.) Asiakassuhteen kehittaminen ja palvelun laatu ovat tarkeita
asioita kumppanuuden rakentamisessa. Kun asiantuntija on itse motivoitunut, omaa riittavan
taitotason ja on oikealla alalla, han on palveluhenkinen ja parjaa myos haastavissa tilan-

teissa. (Nieminen & Tomperi 2008, 97.)
5.3 Koulutusten markkinointi

Tapahtumat tarjoavat strategisen ja monipuolisen tyokalun organisaatioille, mika mahdollis-
taa markkinointiin liittyvat tavoitteet ja sita kautta myos myyntitavoitteet. Markkinointita-
pahtumiksi luetaan tapahtumat, joista on markkinoinnillista hyotya esimerkiksi organisaa-
tiotapahtumat, isommat messut tai pienet seminaarit ja koulutukset. Tapahtumien etuna on
se, etta se on erillinen tila, joka eroaa muista viestintamenetelmista. Siella yhdistyy sidosryh-
mat ja siella pohditaan nykyhetkea ja tulevaisuutta yhdessa. Onnistunut tapahtuma ja strate-
gisen potentiaalin hyodyntaminen parantaa yrityksen suhteita ja brandikasitysta. Tama mark-
kinoinnin tila on ymparisto, jossa asiakkaat haluavat olla. Tapahtumat voivat vapauttaa alka-

van potentiaalin markkinoinnin kilpailukeinoissa. (Crowther 2011.)

Tapahtumaa jarjestettaessa tulee miettia viestintastrategia, miten saadaan tiedotettua tule-
vasta tapahtumasta ja miten saadaan kohdeyleiso paikalle. Ennen tapahtumaa tulee pohtia
tavoitteet liiketoiminnan kannalta, ja miten saada viesti kohdistettua niille, jotka halutaan
tapahtumaan paikan paalle. Tapahtuman markkinoinnissa tulee kiinnittaa huomiota siihen,
millaista viestintatyylia tapahtumasta kaytetaan. Tapahtuman nimesta tulee kayda ilmi, mista
tapahtumasta on kyse. Taman jalkeen mietitaan paikkaa ja aikaa. Sijainti, paivamaara ja kel-
lonaika on mietittava kohdeyleison mukaan, jotta saadaan osallistujia paikalle. Tapahtuman
sijainnin tulee mukailla tapahtuman viestintatyylia, ja tapahtumaa jarjestettaessa tulee poh-
tia, millainen paikka tukee tata haluttua mielikuvan rakentumista. Ennen tapahtumaa tulee
sitouttaa kohderyhmat, tiedottaa heita hyvissa ajoin ja saatava heidat haluamaan osallistua.

Kohderyhma voidaan jakaa pienempiin segmentteihin, jolle kohdistetaan eri toimia.
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Tapahtuman aikana osallistujia kannustetaan jakamaan kokemuksia. Tapahtuman jalkeen tar-
kastellaan tuloksia ja pidetaan viestinta edelleen aktiivisena. Tapahtumien haasteena voi olla
se, etta on hankala saada tarkeat asiakkaat osallistumaan. Tapahtumat antavat mahdollisuu-
den asiakkaiden tarpeiden ja ongelmien selvittamiseen ja auttavat parantamaan nykyisia asia-
kassuhteita. (Rinallo 2018, 50-55, 98.)

6  Toimeksiantajan varimyynnit vuodelta 2023

Vuonna 2023 tukkuliike tarjosi useita erilaisia varikoulutuksia eri kaupungeissa, ja osa koulu-
tuksista toteutettiin myos verkossa. Alla olevassa taulukossa nahdaan, paljon varimyyntia on

tehty koulutuksiin osallistuneiden ja ei-osallistuneiden kesken.

Asiakasmaara Varimyynti/vuosi ka. varimyynti/per
asiakas/vuosi

Varikoulutuksiin 68 112 642 € 1657 €
osallistuneet
Ei koulutuksiin osal- 723 355 140 € 491 €
listuneet
Muihin koulutuksiin 331 317 370 € 959 €
osallistuneet

Taulukko 1: Tukkuliikkeen varimyynnit vuodelta 2023

Varikoulutuksiin on osallistunut yhteensa 68 asiakasta (asiakas = y-tunnus). Samat asiakkaat
ovat voineet osallistua useampaan eri varikoulutukseen naissa lukemissa. Asiakkaita, jotka ei-
vat ole osallistuneet koulutuksiin on ollut yhteensa 723 kappaletta. Varimyynti on ollut yh-
teensa enemman ei-osallistuneiden kesken, mutta keskiarvollinen varimyynti/per asia-
kas/vuosi on ollut koulutuksiin osallistuneiden kesken yli kolminkertaisesti enemman. Eli kou-
lutuksiin osallistuneet ostavat keskimaarin vareja suuremmalla rahalla kuin ei-osallistuvat.
Keskiarvo varimyynti/per asiakas/vuosi on ollut enemman myos muihin kuin varikoulutuksiin
osallistuneiden kesken, verraten niihin, jotka eivat ole osallistuneet mihinkaan tukkurin jar-
jestamiin koulutuksiin.
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Suurimmat varimyynnit Mihin koulutukseen asiakas

vuodelta 2023/per asiakas | osallistunut

1. 9190 € Perusvarikoulutus

2. 6883 € Syventava varikoulutus

3. 6864 € Webinaarikoulutus variuu-
tuuksista

Taulukko 2: Mihin koulutukseen osallistuneille on tehty varimyyntia eniten vuoden 2023 ai-

kana

Vuoden 2023 varikoulutuksiin osallistuneiden kesken, eniten varimyyntia on tehty perusvari-
koulutukseen osallistuneelle, jossa asiakas on ostanut yhteensa 9190 € vareja vuoden aikana.
Toiseksi eniten myyntia on tehty syventavaan koulutukseen osallistuneelle asiakkaalle 6883
€/vuosi. Kolmanneksi eniten vuonna 2023 varimyyntia on tehty webinaarikoulutukseen osallis-
tuneelle asiakkaalle, jonka variostot olivat 6864 €/vuosi. Naissa lukemissa ei ole huomioitu

asiakkaita, jotka eivat ole osallistuneet varikoulutuksiin.

Vuoden paras myyntikuukausi koulutuksiin osallistuneiden kesken on ollut elokuu 2023, jolloin
varimyyntia on tehty yhteensa 15 570 €. Tama luku sisaltaa ainoastaan koulutuksiin osallistu-
neiden varimyynnit, eli naissa lukemissa ei ole huomioitu heita, jotka eivat ole osallistuneet
koulutuksiin. Vahiten varimyyntia on tehty heinakuussa 2023, jolloin varimyynti on ollut yh-
teensa koulutuksiin osallistuneiden kesken 5385 €. Tama voi selittya silla, etta heinakuu on
monien lomakuukausi. On mahdollista, etta elokuun suuret myynnit johtuvat osittain siita,

etta edellisena kuukautena ostoja on tehty niin vahan.
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Alla olevasta taulukosta nahdaan, mihin koulutukseen osallistuneille on tehty yhteensa euro-

maaraisesti eniten varimyyntia vuonna 2023, ja montako osallistujaa koulutuksessa on ollut.

Koulutus Varimyynnit yh- | ka. vari- Osallistuja-
teensa koulutuk- | myynti/asiakas maara
seen osallistunei-
den kesken

vuonna 2023

1. Syventava vari- | 19736 € 3289 € 6 kpl
koulutus, vii-
meinen taito-

taso

2. Perusvarikoulu- | 18 437 € 1536 € 12 kpl

tus, varisarja A

3. Perusvarikoulu- | 15 308 € 1392 € 11 kpl

tus, varisarja B

Taulukko 3: Mihin koulutukseen osallistuneille on tehty euromaaraisesti eniten varimyyntia

vuonna 2023

Koulutus, johon osallistuneille on tehty vuoden aikana eniten euromaaraista varimyyntia, on
ollut syventava varikoulutus, joka on ollut koulutusvaiheiden viimeinen taso. Eli tahan koulu-
tukseen osallistuneet ovat kayneet jo aiemmat koulutusvaiheet lapi. Tahan koulutukseen osal-
listuneille oli tehty varimyyntia vuoden aikana myos keskimaaraisesti kolmanneksi eniten per
asiakas. Toiseksi eniten varimyyntia tehtiin perusvarikoulutukseen osallistuneille. Tama koulu-
tus on yhden varilinjan peruskoulutus, silla tukkurilla on erilaisia varilinjoja. Koulutukseen oli
osallistunut kaikista eniten vakea, mika selittaa osakseen suuren myyntimaaran naiden asiak-
kaiden kesken. Keskiarvomyynti/vuosi/per asiakas ei ollut kuitenkaan niin suuri. Kolmanneksi
eniten varimyyntia tehtiin perusvarikoulutukseen osallistuneille, jossa oli kyseessa toinen va-
rilinja. Myos siina koulutuksessa oli suuri osallistujamaara, mutta ei kovin suuri keskiarvo-
myynti/vuosi/per asiakas. Vuoden parhaat keskiarvolliset varimyynnit/per koulutus ovat ol-
leet varilinja C peruskoulutukseen osallistuneiden kesken. Se on tukkurin valikoimissa oleva
kolmas varilinja. Osallistujia oli yhteensa 2 ja heille tehty keskiarvo varimyynti on ollut 4806

€/vuosi.

Suomen kaupungeista tuottoisin koulutus on pidetty Lahdessa ja toiseksi tuottoisin Helsin-

gissa. Osallistujille tehty yhteisvarimyynti on ollut kaikista suurin vuoden 2023 aikana. Naissa
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koulutuksissa osallistujamaara on ollut myos suurempi, mika osittain selittaa myos suurimman

myyntimaaran vuodessa.

7  Tutkimus hiusvarien myynnin lisaamisesta koulutusten avulla

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on tietyn kohteen kokonaisvaltaista tutkimista, missa
tieto kerataan erilaisten menetelmien avulla esimerkiksi lomakkeilla tai haastatteluilla. Tut-
kittavan aiheen kohderyhma valikoidaan tarkoituksellisesti, eika satunnaisotannalla. Laadulli-
sen tutkimuksen piirteisiin kuuluu se, etta tutkittavien omat nakokulmat paasevat aaneen.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2018, 161,164.) Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, miten
tukkukaupan hiusvarien myyntia voidaan lisata koulutustoiminnan avulla. Tutkimuksessa koh-
deryhmana ovat hiusalan ammattilaiset eli parturi-kampaajat. Tutkimuksen aineisto kerataan

haastatteluilla, jotta saadaan mahdollisimman perusteltuja vastauksia.

Tutkimusongelma 1: Miten koulutusten avulla voidaan edistaa hiusvarimyyntia yrityksen nykyi-

sille asiakkaille?

Tutkimusongelma 2: Millaisia myynninedistamisen keinoja on varimyynnin kasvattamiseen ja

mika niista on kaikista houkuttelevin?

7.1 Puolistrukturoitu teemahaastattelu aineistonkeruumenetelmana

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana on haastattelut, jotka toimivat laadullisen tutki-
muksen paaasiallisena menetelmana. Haastattelujen etuna on se, etta kysymysten jarjestysta
voidaan tilanteen mukaan muuttaa, ja vastauksien tulkinnassa on useita mahdollisuuksia.
Haastattelu on vuorovaikutustilanne, mutta se ei ole kuitenkaan pelkka keskustelu, silla siina
on ennakkoon paatetty tarkoitus kerata tietoa tietysta aiheesta (Hirsjarvi & Hurme 2022,
4.1.1, 4.1.2). Haastattelututkimus valitaan menetelmaksi, jos halutaan nahda haastateltavan
kasvojen reaktiot, tai on mahdollisuus, etta tutkimuksen vastaukset menevat hyvin eri suun-
tiin, halutaan perusteluita vastauksille tai tarvittaessa esittaa lisakysymyksia. Haastatteluissa
on hyva ottaa huomioon se, etta haastateltava saattaa antaa vastaukseksi sellaisia asioita,
joita ajattelee tutkijan haluavan kuulla, eika sita, mita mielta oikeasti on. Haastattelijalta
vaaditaan oikeanlaista tilannetulkintaa, joka ratkaisee edella mainitut asiat. (Hirsjarvi ym.
2018, 205-207.) Haastattelun toteutus voidaan jarjestaa yksilo-, pari- tai ryhmahaastatteluna.
Toteutustapaa valittaessa on huomioita se, mika palvelee omaa tutkimusta parhaiten. Valin-

taan vaikuttaa myos tutkimuksen aihe ja keta haastateltavat ovat. (Hirsjarvi ym. 2018, 210.)

Tutkimushaastatteluja on erilaisia ja ne eroavat toisistaan, miten tarkkaan kysymykset on
strukturoitu (Hirsjarvi & Hurme 2022, 4.2). Haastattelu voidaan jarjestaa strukturoituna, mika

tarkoittaa sita, etta kysymykset ja niiden jarjestys on tarkkaan laadittu ja haastattelu etenee
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taysin niiden pohjalta. Strukturoidun haastattelun etuna on se, etta itse haastattelutilanne on
helppo, kun suurin tyo on tehty etukateen haastattelukysymyksien ja jarjestyksen suhteen.
Toinen aaripaa haastattelututkimukselle on se, etta jarjestetaan taysin avoin haastattelu,
jossa edetaan tilanteen mukaan ja aihe voi vaihdella keskustelun edetessa. Avoin haastattelu
vaatii haastattelijalta enemman osaamista haastattelun ohjaamiseen. Naiden kahden haastat-
telumallin valimuotona toimii puolistrukturoitu haastattelu, jota voidaan kutsua myos teema-
haastatteluksi, jossa aihepiirit on etukateen mietitty, mutta tarkat kysymysmuodot ja jarjes-
tys puuttuvat. (Hirsjarvi ym. 2018, 208-209.) Teemahaastattelussa aiheiden alle on hahmo-
teltu tarkentavia kysymyksia, mutta tavoitteena on, etta haastateltava kertoisi aiheesta mah-
dollisimman vapaasti ilman tarkkoja kysymyksia (Puusa, Juuti & Aaltio 2020, 6.0). Teemahaas-
tattelun etuna on se, etta tarvittaessa voidaan kysya tarkentavia kysymyksia ja oikaista mah-
dolliset vaarat reaktiot, jotta saadaan haastateltavalta oikeaa tietoa (Hirsjarvi & Hurme 2022,
6.4.3). Teemat voidaan jakaa tosiasiakysymyksiin seka mielipidekysymyksiin, ja teemahaas-
tattelun kysymykset ovat avoimia. Haastattelussa voidaan kayttaa suppilotekniikkaa eli haas-
tattelu aloitetaan yleisilla kysymyksilla ja edetaan kohti spesifimpia kysymyksia jokaisella

omalla teema-alueella. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 6.4.3.)

Tutkimuksessa kaytettiin teemahaastattelua ja haastattelurunko loytyy liitteesta 2. Haastat-
telurunko noudatti puolistrukturoidun teemahaastattelun linjaa: kysymykset oli muotoiltu
avoimeksi ja jaettu omien teemojen alle. Kirjallisuuskatsauksesta saatu tieto yhdistettyna
tutkijan ymmarrykseen tutkittavasta kohteesta auttavat teemarungon rakentamisessa (Puusa
ym. 2020, 6.0). Kysymyksia laatiessa hyodynnettiin tietoa, jota oli saatu teoreettista viitepoh-
jaa kirjoittaessa, seka tutkijan tyokokemuksen kautta kertynytta kokemusta aiheesta. Lopulta
kysymysteemat jakautuivat 4 osioon: taustatieto, varitilaukset, koulutukset ja tarjoukset.
Haastattelurunkoon valikoitui kysymyksia, joilla on merkitysta aiheen kokonaisvaltaiseen tut-
kimiseen. Haastattelukysymysten pyrkimyksena oli selvittaa varitilausten tekemiseen, varisar-
jan valikoitumiseen ja kouluttautumiseen vaikuttavia asioita, seka loytaa ratkaisu edella mai-

nittuihin tutkimusongelmiin.
7.2 Haastateltavien valinta ja haastattelutilanteet

Haastateltavien lukumaara riippuu aina tutkimuksen tarkoituksesta. Riittava merkittava tieto
voidaan saada jo muutamaa henkiloa haastattelemalla, kun kaikki havainnot huomioidaan yk-
silon haastattelussa. Haastateltavia henkiloita valitessa on huomioitava, ketka ovat tutkimuk-
sen kannalta tarkeimpia haastateltavia ja montako yksiloa halutaan haastatella. (Hirsjarvi &

Hurme 2022, 5.2.) Haastatteluiden tavoitteena on kerata aineistoa sen verran, etta pystytaan
tekemaan uskottavia paatelmia (Puusa ym. 2020, 6.0). Saturaatiopiste ohjaa laadullisen tutki-
muksen aineiston riittavyytta. Laadulliseen tutkimukseen tarvittavasta aineistosta ei ole maa-

ritelty tarkkaa lukumaaraa. Viitaten Bryantin ja Charmazin (2007) teokseen saturaatiopiste
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tarkoittaa kohtaa, jonka jalkeen tietoa kerattaessa ei enaa paljastu uusia teoreettisia oival-
luksia tutkittavasti aiheesta. (Hennink & Kaiser 2022.)

Haastattelut tulee tallentaa ja tallentamiseen voidaan kayttaa tietokoneen mikrofonia (Hirs-
jarvi & Hurme 2022, 5.9). Tallentaminen takaa sen, etta haastattelussa ei mene aikaa muis-
tiinpanojen kirjoittamiseen, mika edesauttaa luontevampaa keskustelua. Tallenteilta pysty-
taan kuulemaan aanenpainotukset ja muut tarkeat seikat, joita kirjoitetussa muistiinpanossa
ei olisi. Haastattelun tallentamisen jalkeen se kirjoitetaan puhtaaksi eli litteroidaan. Litte-
rointi voidaan tehda valikoiden tietyista aiheista tai ainoastaan haastateltavan vastauksista,
tai haastattelusta kokonaisuudessaan. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 7.2.) Ennen varsinaisia haas-
tatteluja on hyva tehda esihaastattelu haastattelurungon perusteella. Sen tarkoituksena on
testata, miten hyvin runko toimii ja miten kauan haastatteluun menee aikaa. Vasta sen jal-

keen siirrytaan teemahaastatteluun. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 5.7.)

Ennen haastatteluita suoritettiin testihaastattelu, jonka pohjalta pystyi arvioimaan haastatte-
luun kuluvaa aikaa, miten teemajaottelu toimii, onko kysymyksissa paallekkaisyyksia tai puut-
tuuko sielta jotain olennaista. Testihaastattelu oli tarkea myos sen vuoksi, etta pystyi testaa-
maan, miten haastattelun tallennus tapahtuu. Testihaastattelussa kavi ilmi, etta haastattelun
pystyy suoraan tallentamaan ja litteroimaan Microsoft Teams -ohjelmalla. Se vaikutti paatok-
seen, etta kaikki haastattelut tehdaan verkossa, eli kasvotusten tapahtuvia haastatteluita ei
ole. Testihaastatteluun meni aikaa 45 minuuttia. Testihaastattelun jalkeen haastattelurunko
viela hioutui, osa kysymyksista yhdistettiin, seka lisattiin vaihtoehtokysymyksia niille haasta-
teltaville, jotka eivat ole osallistuneet koulutuksiin. Pyrkimyksena oli saada haastattelun

kesto maksimissaan 30 minuuttiin.

Haastateltavaksi etsittiin hiusalan yrittajia, jotka vastaavat yrityksen variostoista. Potentiaa-
lisiin haastateltaviin oltiin suoraan yhteydessa Instagram-viestien kautta. Yhteydenottoviesti
loytyy liitteesta 1. Yksi haastateltavista tavoitettiin poikkeuksellisesti puhelinsoiton kautta.
Yhteydenottoviestissa kerrottiin tutkimuksesta, sen tarkoituksesta, tutkimuksen tekijasta ly-
hyesti, ja kauan haastatteluun varataan aikaa. Yhteydenottoviesteja laitettiin yhteensa 10
kampaajalle, joiden taustasta oli ennakkoon selvitetty se, etta he ovat kampaamon omistajia
tai yrittajia, jotka vastaavat omista tai koko kampaamon variostoista. Heista kaikki eivat kui-

tenkaan vastanneet yhteydenottoviestiin ja haastateltavia saatiin yhteensa 8 kappaletta.

Haastattelut pidettiin yksilohaastatteluina. Haastattelu on aina luottamuksellinen tilanne,
mika taytyy tuoda esiin haastateltavalle (Hirsjarvi & Hurme 2022, 6.3.1). Haastattelun alussa
kaytiin lapi asiat, joita yhteydenottoviestissakin oli mainittu, eli tutkimuksen tarkoitus, tutki-
jan esittely ja haastattelun teemasisalto. Lisaksi alussa kerrottiin, etta haastattelu tallenne-
taan, jotta tutkija pystyy palaamaan aineistoon haastattelun jalkeen. Kysymykset eivat olleet

haastateltavilla ennakkoon tiedossa, mutta yleinen aihepiiri oli. Alussa kerrottiin, etta
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haastattelut ovat anonyymit ja lopullisesta tyosta ei voi paatella haastateltavia henkiloita tai
yhdistaa heidan antamiaan vastauksia. Alussa mainittiin myos se, etta halutessaan johonkin
kysymykseen voi jattaa vastaamatta, mutta haastattelu ei sisalla arkaluontoisia kysymyksia.
Kukaan haastateltavista ei kieltaytynyt vastaamasta kysymyksiin. Microsoft Teams -ohjelma
tallensi verkkotapaamiset ja litteroi haastattelun suoraan tekstin muotoon. Taman jalkeen lit-
teroidut tekstit lapikaytiin tallennetta kuunnellen, jotta mahdolliset ohjelman tekemat kirjoi-
tusvirheet ja puutteet saatiin korjattua. Keskimaarin haastattelut kestivat vajaa 30 minuut-

tia.

Laadullisen haastattelututkimuksen analysointiin ei ole valmista kaavaa, vaan olennaiset asiat
etsitaan aineistosta (Hirsjarvi & Hurme 2022, 7.5.1). Sisallonanalyysia kaytetaan laadullisen
tutkimuksen aineiston tarkastelussa. Sisallonanalyysi antaa valjan viitekehyksen, mika mah-
dollistaa monipuolisen aineiston tarkastelun. Sisallonanalyysi on monivaiheinen, jossa tulkin-
taa tapahtuu jatkuvasti. Kaytannossa aineistoon tutustutaan tarkasti, sita pelkistetaan ja ka-
tegorisoidaan omiin teemoihin. Aineiston pelkistys auttaa nakemaan aineiston tarkeimmat
asiat, ja aineistosta tulee siten informaatiorikkaampaa, selkeampaa ja yhtenaisempaa. Alun
perin hajanaisesta aineistosta nahdaan kokonaisuus, minka avulla pystytaan tekemaan johto-
paatoksia, eli aineisto jasennellaan tulkintaa varten. Analyysivaiheen tulee olla totuudenmu-
kainen ja tehdyt ratkaisut pitaa pystya perustelemaan. (Puusa ym. 2020, 9.0.) Tuloksien tul-
kinnassa on osattava erottaa olennainen sisalto, ja epaolennainen sisalto karsitaan pois. Sa-
maan teemaan liittyvat asiat kootaan yhteen teema-alueeseen, vaikka ne olisivat tulleet
esille eri kohdissa haastattelua. Laadullisen haastattelututkimuksen tuloksia voidaan esittaa

tekstina, kuvioina tai taulukkoina. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 7.7.2.)

Tutkimuksen aineisto on analysoitu sisallonanalyysimenetelmalla ja aineistosta nousseet ai-
heet on jaettu eri paateemoihin, joita ovat varitilaukset, koulutukset, tarjoukset, uutuudet ja
myynninedistaminen seka hinta. Luvun 8.1 teemat ovat: tilaukset, tukkurien maara, varisar-
jan valikoitumiseen vaikuttavat tekijat ja ongelmatilanteet. Luvun 8.2 teemat ovat: koulutuk-
set, koulutusmuodot, koulutuksen materiaalit ja sosiaalinen media. Luku 8.3 sisaltaa myyn-
ninedistamisen keinot ja tarjoukset. Luku 8.4 sisaltaa hinnan ja ostojen keskittamisen. Aineis-
ton analyysissa on etsitty vastauksia tutkimuskysymyksiin. Paateemojen alle nousseet asiat on

jaettu omiin alaluokkiin, joista loytyy vastauksia tutkimusongelmiin.

8  Tulokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten hiusalan ammattilaisille jarjestetyiden koulutus-
ten avulla voidaan edistaa tukkuliikkeen hiusvarien myyntia. Taman luvun alle on koostettu
tulokset aineistosta, joka saatiin haastattelemalla hiusalan yrittajia. Haastateltavaksi osallis-

tui itsenaisia yrittajia, kampaamon omistajia ja yksi kahden kampaamoliikkeen omistaja.
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Haastateltavia oli yhteensa 8 kappaletta. Haastateltavat ovat muutamasta eri kaupungista,

joten tulokset eivat ole sidoksissa vain yhteen kaupunkiin tai alueeseen. Kampaamoyritykset
ovat olleet toiminnassa 1-24 vuotta. Osa vastaajista on tyoskennellyt alalla myos pidempaan,
mutta nykyinen liikemuoto ei ole ollut niin pitkaan toiminnassa. Haastateltavat hoitavat vari-

tilauksia 1-8 kayttajan edesta, eli suuryrityksia ei tahan tutkimukseen osallistunut.

Tulokset on jaettu neljaan aihealueeseen: varitilaukset, koulutukset, tarjoukset ja uutuudet
seka myynninedistaminen, ja viimeisena hinta. Aihealueet on pilkottu osiin numeroimatto-
milla valiotsikoilla lukemisen helppouden vuoksi. Tuloksissa on kaytetty luokittelua eli saman-
kaltaisuudet on yhdistetty samaan luokkaan (Puusa ym. 2020, luku 9). Tuloksiin on nostettu
haastateltavien sitaatteja esiin, ja niita on muokattu ainoastaan ottamalla pois ylimaaraisia

toistuvia sanoja tai niita on lyhennetty helppolukuisuuden vuoksi.
8.1  Varitilaukset

Tutkimuksessa selvitettiin varitilauksiin liittyvia asioita, silla ne ovat merkittavassa roolissa
myynnin kannalta ja vaikuttavat asiakkaiden ostoihin. Tutkimuksessa selvitettiin, kuinka usein
keskimaarin varitilauksia tehdaan, onko kaytossa useamman eri tukkurin vareja, ja milla pe-
rustein varisarja on valikoitunut. Tilausten ja tukkureiden maaraan vaikutti se, kuinka monen
kayttajan edesta vareja tilattiin. Taman teeman alla selvitettiin myos mahdollisia ongelmati-
lanteita varien kayton suhteen. Osa vastauksista saatiin maaralliseen muotoon ja alla oleva

kuvio nayttaa, kuinka usein varitilauksia keskimaarin tehdaan.

Kuinka usein varitilaus tehdaan?

| . .
0
Kerran viikossa 2 viikon vélein Kerran kuukaudessa 5 viikon vélein

Haastateltavista puolet tekee tilauksen noin kerran kuukaudessa. Tilauksia on tehty edustaja-
kaynnin yhteydessa, tukusta noutamalla seka verkkokaupan kautta. Eras haastateltavista sa-

noi nain:

Pyrkimyshan olisi semmoinen kerran kuussa, mutta kyllahan se livahtaa sille,
etta varmaan se pari kertaa kuussa.
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Tutkimuksessa selvitettiin tulevatko varit samalta tukkurilta vai kayttaako haastateltavat use-
ampaa eri toimittajaa, seka syyt sille miksi nain on. Haluttiin selvittaa, kuinka lojaaleja hiu-
salan ammattilaiset ovat yhdelle tukkurille. Asiakkaan ostot keskittamalla, saadaan mahdolli-
suus varimyynnin kasvattamiseen. Tulokset on jaettu 4 eri luokkaan: yhden tukkurin aineet
kaytossa, parhaat tuotteet eri tukkureilta, laajempi kayttotuotemaara ja viimeisena luokkana

vaihtelua ja uudistusta kaipaavat. Alla on avattu luokkakohtaisesti perustelut ja syyt.

Luokka 1: Yhden tukkurin aineet kaytossa. Haastateltavat ovat kokeneet saavansa kaiken tar-
vitsevansa yhden tukkurin valikoimasta, ja varisarja on heidan tarpeisiinsa sopiva. Vareja pys-
tyy kayttamaan monipuolisesti, minka vuoksi on pidetty vain yhta varisarjaa. Varisarjasta saa
sekoitettua samasta tuubista kevyt- ja kestovarin sekoitussuhdetta ja hapetevoimakkuutta
saatelemalla. Varituubeja ei ole paljon, mika auttaa myos tilanhallinnan kanssa. Jotain haas-
tetilanteita on ollut muun muassa harmaiden hiusten peittavyyden kanssa, mutta se ei ole ol-
lut niin ratkaiseva, etta varisarja olisi vaihdettu. Toiminta edustajan ja tukun kanssa on toi-

minut hyvin.

Tassa on taa varin kayton laajuus mika on, koska ma voin pitaa sita yhta ai-
nutta varissarjaa kaikkeen mita ma teen...ja varin peittavyys saisi olla parempi,
mutta en toistaiseksi viela lahde pois tasta.

No se on toki se, etta se toimii tai on semmoinen meidan tarpeisiin sopiva.
Ehka se, etta siina saa yhdesta tuubista kesto- seka kevytvarin.
Luokka 2: Parhaat tuotteet eri tukkureilta. Tama luokka edustaa niita, joilla on useampi kuin
yksi varisarja kaytossa eri tukkureilta, ja perusteluna oli se, etta parhaita mahdollisia tuot-
teita ei loydy samalta toimittajalta. Esimerkiksi varit ja vaalennusaineet voivat tulla eri pai-
kasta. Syyna eri tukkurien ja varituotteiden kayttoon oli tulokset, joita tuotteita kayttamalla

saadaan.

No meilla on oikeastaan silleen, etta esimerkiksi hiusvariaineet ja vaalennusai-
neet on eri talolta ja tulee varmaan lahestulkoon aina olemaan, etta ei ole
vaan loytynyt sillain niita parhaita mahdollisia niin kun samalta, niin sen takia
sitten vahan hajautettu.
Luokka 3: Laajempi kayttotuotemaara. Tama luokka edustaa niita, joilla on useampi eri vari-
sarja kaytossa, koska yhdelta tukkurilta ei saa kaikkea tyohon tarvittavaa. Kaytettavien tuot-
teiden tulee vastata taysin tarpeita pienin yksityiskohdin, ja kayttajat pitavat siita, etta vaih-
toehtoja on laajasti, joita he voivat tyossaan kayttaa. Tukkurin tarjonnan tulisi olla todella

monipuolinen ja perustuotteet eivat riita.
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Sielta mista paasaantoisesti niinku kaikki muut tulee, niin ei ole sita tarjontaa

niin paljoa etta vastaisi meidan tarpeisiin.
Luokka 4: Vaihtelua ja uudistusta kaipaavat. He edustavat haastateltavia, jotka olivat otta-
neet uusia vareja kayttoon uudelta toimittajalta, ja ovat pohtineet kokonaan siirtymista uu-
den tukkurin asiakkaaksi. Syyna uudistuksen kaipaamiseen oli se, etta he ovat pitkaan kaytta-
neet yhta varisarjaa ja kaipaavat vaihtelua. Varien kaytossa on ollut myos haasteita, eli haas-
tateltavat eivat ole olleet taysin tyytyvaisia nykyiseen varisarjaansa. Kuitenkin nailla haasta-
teltavilla paatosta on hidastamassa muut samassa kampaamossa tyoskentelevat, silla sen het-

kiset varisarjat ovat muille tyontekijoille tuttuja ja turvallisia kayttaa.

Niin nyt sitten on tiettyja asioita, minka takia sitten haluaa jo kokeilla muuta-
kin juttua...etta ehka ma oon niinku meilta eniten se, joka kaipaa nyt jotain
muuta kuin sita x-varisarjaa.

Mutta nyt ekan vuoden jalkeen heras semmoinen, etta pitaisiko jotain muuta-
kin kokeilla, etta voisi olla aika kivaa ja...valilla niinku meinattiinkin vaihtaa
ihan kokonaan toi x-varisarja... X-henkilo tuli sitten tohon sopimusyrittajaksi
niin sillekin noi x-varit on ollut kaikista tutuimmat, niin sitten ajattelin kanssa,
etta no mennaan nyt viela niilla kuitenkin, etta paasee hankin hyvin alkuun.

Montako tukkuria kaytossa? Miten usein tilaa?
Tilaa vain itselleen kaytta- Vain yksi Kerran kuukaudessa tai har-
mansa varit vemmin
Tilaa useammalle samassa Kaksi tai useampi Vahintaan kerran kuukau-
lilkkeessa tyoskentelevalle dessa tai useammin
varit

Taulukko 4: Tukkurien maara suhteessa kayttajiin

Tilausten tekemiseen ja tukkurien maaraan vaikuttaa se, kuinka monta tekijaa samoilla va-
reilla tyoskentelee. Haastateltavissa oli niita, jotka tilasivat ainoastaan itselleen kayttamansa
varit, mutta myos niita, jotka hoitivat varitilaukset koko kampaamolle ja varien kayttajia oli
useampia. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta ne, jotka tilasivat useamman kayttajan edesta va-
reja, kayttivat useampaa eri tukkuria ja tekivat tilauksia useammin. Varivalikoima on laa-

jempi, kun kampaamossa on yhteiset varit kaytossa.
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Varisarjan valikoitumiseen vaikuttavat tekijat

Tutkimuksessa selvitettiin, mitka asiat ovat vaikuttaneet varisarjan tai varisarjojen valikoitu-
miseen. Tama selvitettiin sen vuoksi, jotta nahdaan, mika on toimeksiantajan kilpailuasema
naiden asioiden osalta. Naita kilpailuvaltteja voidaan nostaa esiin esimerkiksi tukkurin jarjes-
tamissa koulutuksissa ja siten saada mahdollisuus varimyynnin kasvattamiseen. Naita asioita
voidaan myos hyodyntaa asiakashankinnassa perustelemalla asiakkaille, miksi kannattaa valita
juuri nama varituotteet. Haastatteluissa tuli esiin hyvin laajasti eri tekijoita, jotka ovat vai-
kuttaneet paatoksiin. Hinta nousi jokaisella esiin, ja sita kasitellaan omassa luvussaan. Haas-
tatteluissa esiin tulleet vastaukset on jaettu 5 eri luokkaan: varien kaytettavyys, kollegoiden

mielipiteet, tekijan ja ympariston turvallisuus, tukkurin henkilosto ja brandi, seka eettisyys.

Luokka 1: Varien kaytettavyys. Tarkeimmaksi vaikuttavaksi asiaksi nousi esiin kayttokokemus
eli varien toimivuus, helppokayttoisyys ja sekoiteltavuus lahes jokaiselta haastateltavalta. Va-
risarjan taytyy vastata tekijan tarpeita. Sekoiteltavuus nahtiin positiivisena asiana eli se, etta
samasta varituubista saa tehtya seka kesto- etta kevytvarin. Myos varin koostumuksella oli
vaikutusta varisarjan kaytettavyyteen, silla se vaikuttaa varin tyostettavyyteen. Osalla vari-
sarja on valikoitunut sen vuoksi, koska sita on kayttanyt opiskeluajoista lahtien, joten vari-
sarja on tuttu. Varien kanssa tyoskennellessa taytyy olla varmuus siita, etta se toimii odote-
tulla tavalla ja teknologian on oltava huippua. Perusteluina olivat, millaisia tuloksia vareilla

saadaan aikaan ja, etta kauniin varin tekemiseen ei tarvita mitaan erityisia kikkoja.

Jos sa haluat vaikka semmoisen beigen niin se on niinku semmoinen kaunis
beige ja puhdas beige, etta se ei ole sellainen niinku likaisen varinen.

Ihan ammattikoulusta asti ja kaikissa liikkeissa missa ma oon ollut toissa niin
siella on aina ollut se x-varisarja... silla on tehnyt toita sen joku 15 vuotta niin
sen tuntee niin hyvin, etta ei valttamatta uskalla lahtea vaihtaan.
Sama asia tuli esiin myos toisenlaisessa nakokulmassa eli siten, etta nykyisella varisarjalla on
ollut vaikeuksia kaytettavyyden suhteen, minka vuoksi on pohdittu varisarjan vaihtoa. Vari-
sarja ei ole toiminut odotetulla tavalla ja jatkuvat epaonnistumiset ovat tuoneet turhautu-
mista. Varisarjan vaihtaminen ei ole kuitenkaan helppo prosessi ja siihen vaikuttaa monet

asiat.

Niin ma koen, etta semmoiset suklaiset ruskeat harmaan peittoon on x-varisar-
jalla ollut tosi hankalaa saavuttaa... se pitaa olla kuitenkin semmoista, etta se
toimii. Kun sitten jos harmaan peittoo on tehnyt ruskealla ja sitten sa teet 2
kertaa sen varjayksen, niin ai etta kun se rupee arsyttaa.
Luokka 2: Kollegojen mielipiteet. Tama luokka edustaa niita, joiden varisarjan valintaan on
vaikuttanut seka kampaamossa tyoskentelevien, etta muilta kollegoilta kuullut mielipiteet ja
kokemukset. Kampaamossa tyoskentelevien kampaajien toiveita kuullaan, mita varisarjoja ha-

lutaan ottaa ja mista ollaan valmiita luopumaan. Tuotteiden taytyy olla jokaiselle tekijalleen
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mieleiset ja toimivat. Asia tuli esiin myos siita nakokulmasta, etta tyontekijoiden mielipide on
vaikuttanut sithen, miksi nykyista varisarjaa ei vaihdeta toiseen. Haastatteluissa tuli myos
ilmi, etta uusi varisarja oli valittu sen perusteella, miten kollegat olivat sita kehuneet ja mil-

laisia kuvia sosiaalisessa mediassa oli jaettu, kun oli kaytetty kyseista varisarjaa.

No siihen on kuunneltu kaikkien muidenkin liikkeissa tyoskentelevien mielipi-
teita, etta mitkakin toimii ja mitka on niinku tarpeet.

Ihan ajatella, etta kun se on toisille niin varma tyokalu niin etta ottaisi pois.

Niinku munkin tutuista oli suositellut sita x-varisarjaa ja oli kehuttu, etta on

tosi hyva ja se oli mulle silloin ihan vieras varissarja alun alkaen, ollut ikina en-

nen tehnyt silla, niin sitten tavallaan haluaisi itsekin sitten ottaa... Ehka ne ku-

vat kylla, etta tulokset vahan puhuu puolestaan.
Luokka 3: Tekijalle ja ymparistolle turvallinen. Tama luokka edustaa niita haastateltavia,
jotka toivat esiin terveyteen ja ymparistoon liittyvia tekijoita. Haastateltaville on tarkeaa,
etta varit, joilla tyoskennellaan ovat mahdollisimman vaarattomia terveydelle, varsinkin kun
niiden kanssa tyoskentelee lahes paivittain. Termeja allergiaystavallisyys ja hajusteettomuus
tuotiin esiin. Tarkeana pidettiin sita, etta varit olisivat mahdollisimman tutkittuja huomioiden
kayttaja.

Ja sitten on tietysti se, etta ne olisi mahdollisimman terveydelle vaarattomia,

etta se tutkimustyo siella taustalla olisi tosi niin kun hyvaa... semmoinen etta se
on hyva sille tekijalle, tekijan terveydelle.

Kuitenkin paivittain toimitaan niiden kanssa niin... tuntuu turvalliselta kayttaa.

Ymparisto ja luonto tuli esiin haastatteluissa ja myos niilla on painoarvoa kampaajien keskuu-
dessa. Kotimaisuus oli yksi tarkea tekija, silla valintaan on vaikuttanut myos se, miten kaukaa

varit tulevat.

Se on ainakin suomalainen... Se on tosi positiivinen asia tassa kylla.

Ja tietysti kylla niinku varisarjan valinnoissa se, etta mista kaukaa ne varit tu-
lee.
Luokka 4: Tukkurin henkilosto ja brandi. Varisarjaa edustavan henkilon rooli korostui ja silla
on ollut vaikutusta varisarjan valikoitumiseen. Myos tukkurin jarjestamat koulutukset ovat ol-
leet hyvia, mika on vahvistanut haastateltavien paatosta varisarjan valikoitumisessa. Haastat-
teluissa ilmeni tilanteita, joissa varisarjat oli valittu taysin edustajan mukaan, ja siina koros-
tui henkilokemiat. Kampaajien keskuudessa verkostoilla ja yhteistyosuhteilla on edelleen erit-

tain suuri rooli ostopaatoksissa.

Edustaja vaihtoi toiselle tukkurille. Niin mina sanoin, etta jos jatkat tata tyota,
niin kay ilmoittamassa mihin menet toihin ja mita firmaa rupeat edustamaan,
niin mina mietin sitten, etta tulenko perassa, ja lahdin hanen perassaan. Ihan
edustaja sai taman aikaiseksi.
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Luokka 5: Eettisyys. Eettisyys ja arvomaailma nousi yhtena aiheena haastatteluissa esiin.
Haastattelun aikana selvisi tilanteita, joissa varisarja oli vaihdettu, koska tukkuri oli toiminut
eettisesti vaarin maailmantilanteeseen nahden. Yrityksen arvomaailma ja toiminta nakyy asi-

akkaille, ja aarimmaisissa tilanteissa se voi johtaa jopa asiakaskatoon.

Etiikka-asioita my0s on siella valintaperusteissa yha enemman tana paivana.

Ongelmatilanteet

Haluttiin selvittaa, onko haastateltavilla jotakin vareja, joiden kayttotarkoitus on hieman
epaselva tai varit jaavat jostain muusta syysta kayttamatta. Tama samalla pohjusti seuraa-
vaan teemaan siirtymista, mika kasitteli koulutuksia. Pahimmassa skenaariossa varisarja jopa
vaihdetaan, jos varien kayton tai varjaysten kanssa on vaikeuksia. Koulutuksissa naihin asioi-
hin voidaan etsia ratkaisuja ja auttaa hiusalan ammattilaisia heidan tyossaan. Tama lisaa asia-
kastyytyvaisyytta ja sitoo asiakkaita paremmin kayttamansa varisarjan tuotteisiin. Ongelmati-
lanteet on jaettu kahteen eri luokkaan: lisakoulutuksen tarpeessa olevat ja liian spesifi tai

epaselva kayttotarkoitus.

Luokka 1: Lisakoulutuksen tarve. Tassa luokassa korostuivat erityisesti vaalennusvarit ja kiil-
tosavytteet. Haastateltavat toivat itse esiin, etta naiden tuotteiden kayttamiseen tarvitsisi
lisakoulutusta ja heilla on halukkuutta opetella niiden kaytto. Erittain hyva huomio nousi esiin
yhdelta haastateltavalta, joka oli yrittanyt saada apua osallistumalla vaalennusvarikoulutuk-
seen. Kuitenkaan koulutus ei ollut liiketyolahtoinen, joten koulutuksessa kaytyja oppeja ei
pysty hyodyntamaan omassa tyossaan, minka vuoksi varien kayton ongelma ei taysin ratken-

nut:

Kayttaisin ja itse asiassa tahan on pakko sanoa se, kun tavallaan just vaaleam-
maksi varjaaminen jai sen grannygray-trendin myota, etta tavallaan kukaan ei
vaan tehnyt sita enaa. Niin ma koen, etta nyt kun on naita lampimampia savyja
niin oikeasti, jos joku tukkuri tekisi semmoisen koulutuksen missa olisi niinku
tiedatko silleen hyvin esitelty noita niinku tapoja kayttaa niita vaalentavia va-
reja... Silla, etta saisi oikeasti hyvia lopputuloksia, niin ehdottomasti kiinnos-
taisi. Mun mielesta tosi semmoinen niinku tan ajan henkinen juttu.
Tassa samassa luokassa on tilanteet, joissa on saatu uusia varituotenaytteita, mutta ei tarvit-
tavaa opastusta niiden kayttoon. On ollut tilanteita, etta on saatu uusia vareja ilman varikart-
taa, josta nakisi varisavyn, minka vuoksi tuotteet ovat jaaneet kayttamatta. Naissa tilanteissa
koettiin, etta jos kayttoon saisi lisakoulutusta ja ohjausta, tulisi vareja varmasti kokeiltua.
Yhdelta haastateltavalta tuli kuitenkin esimerkkitilanne, jossa han oli saanut riittavan opas-

tuksen tamankaltaisessa tilanteessa, mika oli vahvistanut paatosta varisarjan vaihtamiseen.

Joo sain hyvat tota semmoiset niin kun ohje opukset heilta ja sitten tosi paljon
kanssa kertoi just niista niiden tietopankeista ja verkkokoulutuksesta, etta voi
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kayda siella netissa niita kanssa katsomassa, etta he kylla tosi hyvin mainosti

sita niitten niinku konseptia ja sai hyvan avun.
Luokka 2: Liian spesifi tai epaselva kayttotarkoitus. Liian spesifilla kayttotarkoituksella tar-
koitetaan sita, etta kyseessa on jokin erikoisvarisarja, jota kaytetaan vain tietyissa tilan-
teissa. Naita erikoisvarisarjoja olivat muun muassa erillinen harmaidenpeittovari, erikoisraita-
varit ja suoravarit, joita voi sekoittaa hapetevarin joukkoon. Esimerkiksi erillinen harmaiden-
peittovari koettiin ylimaaraiseksi ja ei-niin hyvaksi, mita perusvarisarja. Erikoisraitavarien
kohdalla koettiin, etta niita ei voi kayttaa niin laajasti joka tilanteessa, ja varmemman loppu-
tuloksen saa vaalennusaineella ja savytteella. Erikoisraitavarien kohdalla nostettiin myos esiin
se, etta ei ole aivan varmaa millainen lopputuloksesta tulee, joten sita on jannittavaa kayt-

taa. Haastateltavilta puuttuu myos sellainen asiakaskunta, jolle naita tuotteita voisi kayttaa.

Haastattelussa selvitettiin, saako naissa ongelmatilanteissa helposti yhteyden kouluttajaan.
Haastateltavat paasaantoisesti kertoivat, etta kouluttajaan saa helposti yhteyden ja kynnys
yhteydenottoon on matala. Tuli kuitenkin esiin myos tilanteita, joissa kouluttajaan ei saada

yhteytta niin nopeasti kuin tarvitsisi.

Jos mulla ongelmatilanne niin ma tarvitsen ratkaisun heti, niin tota se on ehka
enemman silleen niinku 1-5 arkipaivan kanssa.

8.2  Koulutukset

Koulutuksiin liittyvia kysymyksia oli haastattelussa eniten. Tutkimuksessa haluttiin selvittaa
osallistuvatko haastateltavat oman tukkurinsa varikoulutuksiin. Taman teeman alla oli myos
vaihtoehtokysymyksia, jos haastateltavat eivat ole osallistuneet koulutuksiin. Suurin osa haas-
tateltavista osallistuu saannollisesti varitukkurinsa jarjestamiin koulutuksiin, mutta haastatel-
tavissa oli myos niita, jotka eivat kouluttaudu saannollisesti. Naiden haastateltavien kohdalla
kaytiin lapi syita, miksi he eivat osallistu koulutuksiin ja mika houkuttelisi osallistumaan. Vas-
taukset on jaettu kahteen luokkaan: koulutuksiin saannollisesti osallistuvat ja epasaannolli-

sesti tai ei ollenkaan osallistuvat.

Luokka 1: Koulutuksiin saannollisesti osallistuvat. Tama luokka edustaa haastateltavia, jotka

osallistuvat varitukkurinsa jarjestamiin koulutuksiin saannollisesti. Haastateltavat osallistuvat
vahintaan kerran vuodessa, mutta osa osallistuu jopa 4 kertaa vuodessa. Osallistumiseen vai-

kuttaa koulutuksen sijainti ja hinta. Haastateltavat ovat kokeneet, etta koulutuksista on ollut
hyotya ja ne ovat tukeneet varisarjan kayttoa. Koulutusten avulla pystytaan paivittamaan tie-
toa ja rakentamaan uutta opittua asiaa vanhan paalle. Koulutuksesta saa aina jotain uutta

omaan tyohonsa. Koulutuksiin osallistutaan muun muassa:

No etta ma oppisin siella jotain uutta, etta ma olisin parempi kampaaja.
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Haastateltavat pitavat kouluttautumista tarkeana, mutta monilla oli myos huonoja kokemuk-
sia koulutuksista. Nama kokemukset ja esimerkit ovat erittain tarkeita, silla niiden avulla kou-
lutustoimintaa voidaan kehittaa ja pitaa asiakkaat tyytyvaisena. Saannollisesti koulutuksiin
osallistuneiden kesken kavi ilmi, etta koulutukset ovat alkaneet toistamaan itseaan ja niista
ei enaa hyody niin paljon. Koulutuksilta toivotaan ajan henkisyytta ja jotakin uutta. Koulut-
tautumista on lahdetty hakemaan myos muualta, kuin omalta varitukkurilta, jotta saadaan

uutta nakemysta asioihin.

Ihan ei mistaan kotoisin minun mittapuulla siis silla tavalla, etta joo 1-2 koulu-
tusta voi kdayda, mutta sitten sen jalkeen ei saa enaa mitaan uutta.

Toistaa vahan sita samaa vuodesta toiseen, etta sitten on kylla lahtenyt hake-
maan sita kouluttautumista jostain muualta, missa olisi vahan erilainen nako-
kanta.

Koulutuksiin osallistuneet ovat kokeneet myos pettymyksia, ja koulutukset eivat ole vastan-
neet odotuksia. Koulutusta ei ole koettu hyvaksi, koska osallistujia ja heidan tarpeitaan ei ole
otettu riittavasti huomioon, seka aikataulutus ja ajankaytto on ollut huonoa. Esimerkkina
tasta annettiin se, etta koulutuksen sisaltoa ei ollut mietitty tarpeeksi tarkkaan etukateen,
vaan koulutus oli alkanut sanoilla ”mita haluaisitte tietaa”, ja aihe poukkoili ilman selkeaa
etenemista. Toisaalta siita myos pidettiin, etta koulutuksen sisaltoon sai vaikuttaa kertomalla
etukateen toiveita. Kouluttajilta toivottiin selkeaa linjaa tyoskentelytapoihin. Esiin tuli myos
tilanteita, joissa koulutuksen kuvaus ei ollut vastannut sisaltoa. Eli koulutukselta on odotettu

jotain muuta, mita siella on kayty lapi.

No ehka siina oli se, etta piettii vahan liian itsestaanselvana ja ei oikein kuun-
neltu. Ja turha turhaa ajankayttoa.

Esittelytekstissa luki tallainen, kun reverse balayage. Ma ymmarsin tan koulu-
tuksen enemman niinku silla lailla, etta siina haettiin syvyytta takaisin niihin
blondeihin hiuksiin. Eika niinku etta tehdaan blondia balayagea... kun ma sen
mallin sain, niin han halusi olla vaaleampi. Niin ma olisin voinut tehda sen ihan
saman tyon maksusta toissa.

Sellainen ei perustu mihinkaan niinku jotenkin, etta saa tehda nain tai sitten
voi tehda nain, niin ma en enaa saa niista irti. Ja ehka alkuun oli just se syy
minka takia oli ihana tehda niita tai vaihtaakin se varisarja silloin, etta niilla
saa tehda ihan mita vaan. Mutta nyt huomaa, etta haluaakin palata semmoi-
seen, etta miksi tehdaan jotakin... Kun kuitenkin kaikilla varisavyilla ihan var-
masti on ne lainalaisuudet.

Myos itse kouluttajalla on ollut suuri vaikutus siihen, kuinka tyytyvaisia haastateltavat ovat

olleet. Alla yksi esimerkki nostettuna.

Ma koen, etta heilla on tosi paljon tietoa, mutta ehka se kouluttaminen ei ole
heidan vahvuus... Siita puuttui niinku semmoinen liiketyomaisyys ainakin mun
tyon kohdalla... Etta mietittaisiin niinku, miten ihmisia opetetaan ja miten ih-
miset oppii parhaiten, mun mielesta se puuttuu monella kouluttajalla... Ma oli-
sin ehka itse toivonut sellaista tulokulmaa, etta nain myos sina onnistut. Elikka
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tavallaan, etta se ei olisi ollut ehka vaan sita sellaista niinku hanen osaamisen

esittelya.
Luokka 2: Ei osallistu koulutuksiin ollenkaan tai epasaannollisesti. Tama luokka edustaa niita,
jotka eivat ole osallistuneet ollenkaan tai ovat osallistuneet hyvin vahan kayttamansa varisar-
jan koulutuksiin. Tyypillisimpina syina olivat aikaansaamattomuus ja se, etta ei ole ollut tie-
toa koulutuksista. Muita perusteluita olivat ajanpuute ja koulutusten sijainti. Jos koulutukset
jarjestetaan muualla kuin omassa kaupungissa, se nostaa kynnysta osallistumiseen. Syyna on
ollut myos korona-aika, silla silloin ei ole ollut tarjolla muita kuin webinaarikoulutuksia, jotka
eivat ole niin houkuttelevia. Haastateltavat toivat esiin sen, etta varisarjan kayttoa on ope-

teltu itse onnistumisten ja epaonnistumisten kautta.

Ollut vahan semmoinen itse oppia, etta sitten on vaan tullut niinku omien koke-
musten kautta... Kyllahan ne varmaan netistakin nakisi, kun menisi katsomaan
vahan niinku ottaa selvaa, mutta sitten just, kun ei ne ole nahtavilla aina, niin
ei niita sitten ehka tule muistaneeksikaan tai ajatelleeksi, etta sitten vaan hel-
posti ottaa vaan toita ja tekee toita.

Ihan suoraan sanon ensinnakin mun on aarimmaisen hankalaa lahtea toista kou-
lutuksiin, jos ne on kovin aikaisin ja varsinkaan toiselle paikkakunnalle. Ja sit-
ten siina on sekin etta, mulla on paasaantoisesti mun ajanvarauskirja 4 viikkoa
aina eteenpain taynna.
Tutkimuksessa pyrittiin selvittamaan, mika inspiroisi kaymaan koulutuksissa. Naita asioita voi
hyodyntaa koulutusten markkinoinnissa ja saada osallistujia lisaa myos heista, jotka eivat
yleensa osallistu. Haastateltavilta tuli esimerkkeina koulutuksen edullisuus, sijainti ja markki-
nointi. Haastateltavat odottavat, etta edustaja kertoo koulutuksista tarpeeksi hyvissa ajoin.
Lisaksi koulutuksiin osallistumista houkuttelisi tieto siita, mita rahalla saa. Esiin nousi myos

se, etta koulutuksessa olisi jotakin uutta ja kiinnostavaa.

Hyvin mainostettukin silla, etta kokee sen, etta siita saa hyvan hyodynkin oike-
asti, etta ei ole sitten vaan semmoinen vahan niin ja nain koulutus, etta oike-
asti saa rahalle vastinettakin.

Ihan itsesta on kiinni se, etta kun muistaisin silloin talloin kayda katsomassa,
mutta kun ennen vanhaan aina edustajat niista kertoo jo hyvissa ajoin, etta hei
on tulossa semmoinen, etta haluatko, etta ilmoitan sut sinne ja yleensa aina
sanonutkin, etta joo ilmoita.
Koulutus aiheeseen liittyen tuli muitakin hyvia huomioita ja toiveita, jotka on nostettu tassa
esiin. Haastateltavilta kysyttiin, millainen koulutus on hyva. Koulutuksilta toivottiin sita, etta
oppeja rakennetaan jo olemassa olevan paalle. Koulutuksilta odotettiin myos jokaisen yksilon
tarpeiden huomioimista. Koulutuksen ilmapiirilla on vaikutusta siihen, miten onnistuneena

koulutus koetaan.

Vaikka ois monta koulutettavaa, niin jokaisella voi olla ne omat sellaset mihin
haluaa kiinnittaa huomiota et kaikki ei tee niinku samoja juttuja valttamatta.
Vaan se tulee sen koulutettavan niinku tarpeeksi.
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No tietysti ilmapiiri vaikuttaa tosi paljon. Monestihan niissa aina onkin hyva il-
mapiiri, mutta riippuen paljon on sitten siita ulosannista lahinna kouluttajan
suunnalta.

No ehka tietysti se, etta sitten kuka on ikina kouluttaakaan tai mita kouluttaa,
etta osaa olla silleen innostunut ja inspiroitunut tai tietaa siita asiasta selke-
asti. Totta kai se vaikuttaa, etta onko siihen itse kiinnostunut se henkilo, joka
sita pitaa ja miten osaa silleen motivoida.

Erilaiset koulutusmuodot

Tutkimuksessa selvitettiin, millainen koulutusmuoto on kaikista paras. Koulutukset voivat olla
teoriakoulutuksia, workshopeja, webinaarikoulutuksia tai videokoulutuksia. Tama selvitettiin

sen vuoksi, jotta nahdaan, millainen koulutusmuoto on houkuttelevin ja mika tukee varisarjan
kayttoa parhaiten. Naita tuloksia voi hyodyntaa koulutusten suunnittelussa. Tulokset on ja-

ettu kahteen luokkaan: paikan paalla tapahtuvat koulutukset ja webinaarikoulutukset.

Luokka 1: Paikan paalla tapahtuvat koulutukset. Tama oli haastateltavien mielesta paras kou-
lutusmuoto. Kampaajat kokevat oppivansa ja pystyvansa keskittymaan parhaiten paikan
paalla. Yleensa naissa koulutuksissa on ensin teoriaosuus, jossa kaydaan lapi varien kayttoa ja
tekniikoita, jonka jalkeen toteutetaan ty0o mallille kayttaen hyodyksi naita oppeja. Yleensa
aloitus ja lopetus tapahtuu yhdessa, jotta kaikki nakevat lahtotilanteen ja lopputuloksen.
Mainintana tuli myos sellainen oppimismuoto, etta haluaa olla paikan paalla, mutta ei halua
tehda mallia. Tama selittyi silla, etta paasee nakemaan mahdollisimman monta tulosta ilman,
etta on itse kiinni tyossa. Haastateltavat kertoivat, etta webinaarikoulutukset eivat ole niin

hyvia, koska niissa keskittyminen on hankalaa.

No kylla se aina parhain on melkein semmoinen missa ollaan paikan paalla.
Joko se etta katsotaan tai tehdaan... Kampaajat on hyvin tekevia ihmisia, etta
sitten jos pitaa vaan katsoa netin kautta, niin ei mulla jaa silleen niin paahan
tai ei ole niin inspiroivaa. Se oli ehka just siina korona aikaan semmoinen, etta
ei niinku jaksa kattoo jotain videoita koko ajan vaan.

Keskittymiskyky on niin huono, etta tietenkin tarvitsee sen, etta nakee oike-
asti, etta kylla niista jaa mun mielesta parhaiten mieleen.
Luokka 2: Webinaarikoulutus. Myos webinaarikoulutukset eli verkon kautta jarjestettavat
koulutukset nahtiin hyodyllisena tietyissa tilanteissa. Webinaarikoulutukset maksimoivat ajan-
kayttoa, silla matkustamiseen ei kulu aikaa, vaan koulutukseen voi osallistua etana. Yleensa
nama koulutukset ovat myos ajankestoltaan lyhyempia, mika madaltaa kynnysta osallistua.
Webinaarikoulutukset saattavat olla myos taysin maksuttomia tai ainakin paljon edullisempia,

kuin paikan paalla tapahtuvat koulutukset.

On kivaa myos se, etta jos on joku parin tunnin tai tunnin semmoinen tarppi,
vaikka jostain uusista savyista tai trendeista tai tallaisista, niin ne on ehka
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sellaisia, etta ma en niinku tunnin takia jaksa sitten ehka matkustaa esimer-
kiksi hirveasti.

Koulutuksen materiaalit

Koulutuksissa kaytetaan materiaaleina esimerkiksi taustalla pyorivaa PowerPoint-esitysta ja
lisaksi osallistujille jaetaan oppaat, joissa on tietoa vareista. Oppaissa on esitelty varien kayt-
totarkoitus, kayttoohjeet ja muut tarkeat asiat varien kayttamiseen liittyen. Taman lisaksi
annetaan usein myos muistiinpanovalineet, joihin voi kirjoittaa omia huomioita ylos. Nama
materiaalit auttavat varien kayton kanssa myos koulutuksen jalkeen, silla ne saa omakseen.

Naissa tuloksissa ei ole luokkia, silla haasteltavilta tuli samankaltaisia vastauksia.

Koulutusten materiaalit koetaan hyodyllisiksi. Koulutuksiin osallistuneet kertoivat, etta mate-
riaalit ovat tukeneet koulutusta. Haastateltavat kokevat tarkeaksi sen, etta paasee itse kir-
joittamaan muistiinpanoja. Materiaalit auttavat varisarjojen kaytossa ja mukaan saatavat op-

paat ovat hyodyllisia, silla niihin voi tarvittaessa palata ongelmatilanteissa.

Joo, kylla ma koen, etta sitten kun ma saan sen lipareen niinku kateen, niin ma
hyvin usein teen niista niinku muistiinpanoja. Ei ole tietysti aikaa nyt ihan alyt-
tomasti siihen palata, mutta ma vaitan, etta se, etta ma paasen kirjoittaa
sinne jonnekin kulmaan ja naen sen jotenkin, niin se jaa paljon paremmin
tonne koteloon.

Niinku se paperimatsku, niin ma tykkaan siita, mutta erityisesti ma tykkaan,
etta jos se ei ole vaan silleen etta niinku samat slaidit mita se nayttaa siella...
Jossain toisessa koulutuksessa oli sillei, etta siella oli vahan tilaa muistiinpa-
noille. Ja tiedatko niinku, etta se oma matsku on rakennettu silleen, etta se
niinku tukee oikeasti sita oppimista.

Sosiaalinen media

Haastattelussa kysyttiin seuraavatko haastateltavat varitukkurinsa sosiaalisen median tileja.
Tama on alusta missa voidaan markkinoida koulutuksia ja saada nopeasti asiakkaille tieto tu-
levista koulutuksista. Lisaksi sosiaalisessa mediassa voidaan jakaa informaatiota vareista, nii-
den kaytosta, reseptivinkkeja ja muita hyodyllisia asioita. Toimivat sosiaalisen median kana-

vat tukevat yrityksen markkinointiviestintaa.

Haastateltavat seuraavat tukkurin tai kouluttajien sosiaalisen median tileja. Haastateltavissa
oli seka niita, jotka hakevat valilla inspiraatiota reseptivinkeista ja ottavat niita talteen,
mutta myos niita, jotka eivat hyodynna reseptivinkkeja. Se selittyi silla, etta kiireessa ei valt-

tamatta kerkea selaamaan ja hiusten lahtotilanne vaikuttaa aina siihen, milta vari tulee
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nayttamaan. Haastatteluissa mainittiin myos varitukkurin oma hashtag, jota kaikki kampaajat

voivat kayttaa, kun jakavat tekemiensa varien resepteja.

On niilla itse asiassa semmoinen niinku hashtag milla voi just resepteja kaikki
kampaajat jakaa, niin sitten valilla vahan selaillut niita kuvia.

8.3 Tarjoukset, uutuudet ja myynninedistaminen

Haastattelussa selvitettiin ottavatko kampaajat variuutuuksia liikkeeseensa ja mika siihen vai-
kuttaa. Tukkureille tulee ajoittain uutuussavyja tai kokonaisia uusia varilinjoja valikoimiinsa,
ja siina on mahdollisuus varimyynnin kasvattamiseen. Kampaajilla saattaa olla vain osa tukku-
rin valikoimissa olevista vareista, kokonaisen varivalikoiman sijaan. Taman teeman alla nousi
esiin myos sellaiset tilanteet, joissa on otettu taysin uudelta tukkurilta varituotteita ja niita
asioita voi hyodyntaa asiakashankinnassa. Uutuuksien ottamiset on jaettu neljaan eri luok-
kaan: trendien vaikutus, oma asiakaskunta, edustaja, seka tilanteet, joissa uutuudet on

otettu muualta kuin omalta paatukkurilta.

Luokka 1: Trendien vaikutus. Tama luokka edustaa niita, jotka ottavat lahes aina uutuudet
kayttoonsa omalta varitukkuriltaan. Uutuusvarien ottamiseen vaikuttaa kuitenkin sen hetken
trendit. Kampaajat haluavat olla edellakavijoita ja ottaa uutuuksia, mutta samaan aikaan jo-

tain jaa pois varivarastosta. Taysin uusien varien lanseerauksissa mainittiin myos ajanhenki-

syys.

Trendeilla on tosi paljon vaikutusta, koska kylla me niinku halutaan olla tietylla
tapaa semmosia edellakavijoita.

Nyt selkeasti on menty sinne lampoiseen varimaailmaan taas, niin ei tarvitse
niita, kun tuli tosi semmoisia tuhkasen violettisia savyja uusia, niin ei jotenkin
itsella ole ollut nyt tarvetta niille.
Luokka 2: Oma asiakaskunta. Tama luokka edustaa niita, jotka kertoivat uutuusvarien ottami-
seen vaikuttavan heidan oman asiakaskuntansa tarpeet. Haastateltavat ovat enemman jar-
kiostelijoita ja eivat lahde heti kaikkiin uusiin trendeihin mukaan. Haastateltavat kertoivat,
etta tietavat oman asiakaskuntansa ja mita vareja kayttavat paljon. Eli uutuuksien kohdalla
vaikuttaa se, nakeeko hiusalan ammattilainen ne tarpeelliseksi heidan omalle asiakaskunnal-

leen. Tama luokka on kuitenkin avoin uutuuksille ja mahdollisesti tarttuu niihin.

Luokka 3: Edustaja. Haastateltavien valintaan vaikuttaa eniten se, miten uutuustuotteet esi-
tetaan ja miten edustaja toimii naissa tilanteissa, seka tavan, miten myydaan. Mainittiin eri-
tyisesti se, miten edustaja ymmartaa kampaamokohtaisesti liiketoimintaa ja osaa esittaa uu-

tuudet kertomalla, miten ne palvelevat juuri sita kampaamoa ja kayttajiaan. Tassa
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yhteydessa mainittiin viela se, etta jos saa ensin testata pari varituubia ilmaiseksi, niin silloin

uutuudet jaavat todennakoisemmin valikoimaan.

Mielesta ehka isoin juttu on se, etta miten hyvin edustaja puhuu niista ja niinku

esittelee ne... sitten mun mielesta edustajalla on tosi tarkea rooli siina, etta se

niinku kertoo miksi me tarvitaan niita ja se ymmartaa meidan liiketoimintaa.
Luokka 4: Uutuudet muilta kuin omalta paatukkurilta. Haastateltavien keskuudessa vastaan
on tullut tilanteita, etta on tarjottu sellaisia vareja, jotka kampaamossa toimisivat, mutta ny-
kyiselta tukkurilta saa niin hyvat edut kokonaisvaltaisesti, minka vuoksi ei ole vaihdettu vari-
sarjaa. Lisaksi haastateltavat ovat olleet koulutuksissa, joissa on kaytetty heille uusia varisar-

joja, mutta ne eivat ole olleet niin hyvia, etta olisi tilattu kayttoon.

Mielellaan kuuntelee mita on tarjota, mutta harvemmin se vie voittoa on niilta
mita on.
On ollut myos tilanteita, joissa on otettu vareja muulta, kuin omalta paatukkurilta. Naihin ti-
lanteisiin on ajauduttu koulutusten myota. Eli koulutuksilla on suuri merkitys myynninedista-
misen nakokulmasta. Haastateltavat olivat osallistuneet koulutuksiin, joissa oli kaytossa heille
uusi sarja. Koulutuksen aikana oli tykastytty niin paljon uutuuteen, minka vuoksi se oli han-
kittu kampaamoon kayttoon. Varit oli koettu toimivaksi ja nahty hyodyllisena omalle asiakas-

kunnalle. Positiivisen kokemuksen lisaksi hinta oli kohtuullinen, mika vahvisti ostopaatosta.

Joo se niinku se toimi ja se oli edullinen.

Myynninedistamisen keinot ja tarjoukset

Tutkimuksessa selvitettiin mika myynninedistamisen keinosta on kaikista houkuttelevin. Kou-
lutukset ovat myos itsessaan yksi myynninedistamisen keino, mutta varimyynnissa voidaan
hyodyntaa myos muita keinoja. Haastatteluissa vaihtoehtoina olivat ilmainen tuotenayte, raa-
taloity aloituspakkaus, kylkiainen tai myyntikilpailu. Nama nelja vaihtoehtoa olivat siksi, etta
ne ovat tyypilliset myynninedistamisen keinot varimyynnissa. Vastaukset laitettu maaralliseen

muotoon taulukkoon. Osa haastateltavista mainitsi useamman eri keinon.



41

Mika myynninedistamisen keinoista on houkuttelevin?

N

=

: - N

IImainen tuotenayte Raataloity aloituspakkaus Kylkidinen/kaupan Myyntikilpailu
paallinen

Luokka 1: Raataloity aloituspakkaus. Tama nahtiin kaikista houkuttelevammaksi myynninedis-
tamisen keinoksi. Aloituspakkaus koettiin hyodylliseksi eteenkin, jos olisi vaihtamassa varisar-
jaa. Haastateltavat olivat hyodyntaneet taman kaltaisia tarjouksia. Monet mainitsivat sen,

etta aloituspakkaukseen sai valita itse niita vareja, joita naki tarvitsevansa tyossaan.

Luokka 2: Ilmainen tuotenayte. Testituubi tai ilmainen tuotenayte nahtiin houkuttelevaksi,
varsinkin jos sen sai itse valita. Uutuuksien kohdalla koettiin, etta tuotetta halutaan paasta
ensin kokeilemaan, ennen kuin sen tilaa kayttoonsa. Osa haastateltavista kertoi, etta tuote
taytyy saada ilmaiseksi testiin, silla useat tukkurit toimivat nain. Mainintana tuli myos naiden
kahden edella mainitun keinon yhdistaminen, eli ensin on saanut ilmaisen tuotenaytteen, ja

sen jalkeen saanut viela tarjoushinnalla myohemmin, kun on tehnyt ostopaatoksen.

Mutta monesti niinku nyt, varsinkin kun oma liike niin, etta jos on siina koulu-
tuspaivana tullut joku tarjous niin on saattanut siita avata suuni, etta saisiko
sita testata, etta voisiko sen saada samalla tarjouksella sitten. On paassyt ko-
keilemaan eka tai talleen.

Luokka 3: Myyntikilpailu. Osa haastateltavista mainitsi erikseen, etta ei missaan nimessa

myyntikilpailua, kun taas yhdelta haastateltavalta se tuli parhaaksi vaihtoehdoksi.

Luokka 4: Kaupanpaallinen. Myos kylkiainen ja kaupanpaallinen nahtiin houkuttelevana,
mutta vain siina tapauksessa, etta se oli oikeasti hyva tai rahallisesti arvokas. Osa kommentoi
kylkiaista siten, etta ne ovat yleensa tuotteita/tavaroita, jotka eivat muutenkaan liiku eli ne
ovat turhia.
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Jos tulee kaupan paalle joku juttu niin sitten on tehnyt niita isompia tuoteos-
toksia justiinsa sielta, etta saa kaupan paalle jonkun. Viime kesana esimerkiksi
se oli niin sup-lauta
Haastatteluissa kavi ilmi, etta myynninedistamisen keinot ja tarjoukset eivat ole kokonaisuu-
dessaan kovin houkuttelevia, silla useilla on valmiiksi niin hyvat sopimukset tukkureiden

kanssa. Alla on luokiteltu vastaukset, ovatko haastateltavat hyodyntaneet tarjouksia vai ei.

Luokka 1: On hyodyntanyt tarjouksia. Tama luokka edustaa niita, jotka ovat hyodyntaneet
lyhytaikaisia myynninedistamisen tarjouksia. Suurin osa haastateltavista kertoi, etta on tart-
tunut ainakin joskus lyhytaikaisiin tarjouksiin, mutta vain siina tapauksessa, jos se on ollut

tarvetavaraa. Siina taytyy myos saastaa tarpeeksi rahaa ja tarjoukset tulee esitella hyvin.

Niin sitten kun ma olin niitten koulutuksissa, niilla yleensa oli just nimenomaan
silleen, etta oli niinku sen paivan aikana tyyliin, joku hyva prosentti tarjous,
etta ihan sama mita ostat niin sitten niinku edullisempi... todellakin tilaisin tai
niinku tavallaan hyodyntaisin sen.

Jos ma saastan siina rahaa. Niin sanotaanko, etta mita mun pitaisi saastaa, mun
pitaa saastaa siita siina rahaa ainakin yli 20 €.

Kylla ma oon ilman muuta hyodyntanyt, etta kun se yleensa tulee siita meidan
jo olemassa olevassa alennuksesta lisaa.
Luokka 2: Ei hyodynna tarjouksia. Haastatteluissa kavi ilmi, etta osa ei hyodynna tarjouksia
eika koe niita houkuttelevana, koska oma henkilokohtainen alennus on tarpeeksi hyva, joten

tarjouksille ei ole tarvetta. Ostot tehdaan ainoastaan tarpeeseen, eika vain siksi, etta saa hal-

vemmalla.
Meillakin on sen verran hyvat sopimukset, etta ma pidan niita ihan automaa-
tiona, etta on se tietty tietty juttu, mita enempaa en niista maksa, etta tota se
on toiminut kylla hyvin silla tavalla, etta ei ole tarvinnut houkuttimia.
Omien ostojen siis ne alennukset on niin hyvat, etta mun ei tarvitse.

8.4 Hinta

Hinta nousi esiin useassa eri kohtaa haastatteluja, ja sen vuoksi se on jaettu omaan lukuunsa.
Haluttiin selvittaa, kuinka suuressa roolissa se todellisuudessa on, ja paljonko silla on painoar-
voa ostoihin liittyvissa asioissa. Kaikki haastateltavat mainitsivat hinnan jossain kohtaa haas-

tattelua. Hintaan liittyvat asiat on jaettu kahteen eri luokkaan: missa tilanteissa hinta ratkai-

see ostopaatoksen ja missa tilanteissa hinnalla ei ole merkitysta.

Luokka 1: Missa tilanteissa hinta ratkaisee ostopaatoksen. Haastatteluissa kavi ilmi, etta hin-
nalla on ollut suuri rooli varisarjan valikoitumisessa. Edullinen hinta on myotavaikuttanut vari-

sarjan valikoitumiseen ja laskenut kynnysta uusien varien ottamiseen. Kuitenkin
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haastatteluissa kavi ilmi, etta hinta ei ole ainut ratkaiseva tekija, vaikka silla painoarvoa on-

kin. Osa haastateltavista ei nostanut hintaa itse esiin, vaan se tuli esiin ainoastaan kysyttyna.

Sitten toki se edullisuus... sitten myoskin se hinta ratkaisi aika paljon etta...
semmoinen kohtuuhintainen kuitenkin.

Sitten hinta, hinta oli tosi isossa roolissa... Ja edelleenkin hinta vaikuttaa tosi
paljon.
Haastatteluissa kavi myos ilmi se, etta alhainen hinta on vaikuttanut varisarjan valikoitumi-

seen, mutta on samalla joutunut tinkimaan hieman laadusta.

Ei siella huippu laadussa ole, mutta sitten ehka se hinta kompensoi sita jus-
tiinsa.
Luokka 2: Missa tilanteissa hinnalla ei ole merkitysta. Haastateltavissa oli myos heita, joilla
hinta ei ole vaikuttanut asiaan, kun varisarjaa on valikoitu vaan painoarvona ovat olleet muut
asiat. Varisarjaa valitessa ei ole kilpailutettu, silla on tiedetty tarkkaan, mika varisarja halu-
taan. On ollut myos tilanteita, etta varisarja on valittu tietamatta edes hintaa, silla muut

asiat on olleet paljon ratkaisevampia.

Ma en edes tiennyt hintoja kyseisen firman millekaan tuotteille. Se oli ihan
puhtaasti. Se oli edustaja, ma menin edustajan mukaan.

Eika aina se hinta ratkaise, etta jos se on tosi hyva, vaikka se on vahan hinta-
vampi, niin ma voin sen ostaa.

Ma ehka henkilokohtaisesti oon semmoinen, etta ma en niinku hirveasti kiin-
nosta, etta paljonko se yksi tuubi maksaa. Vaan ennemmin se, etta mita ma
teen silla tuubilla etta jaiko se niinku seisomaan hyllyyn.

Ostojen keskittaminen

Haastatteluissa otettiin selvaa, olisivatko hiusalan ammattilaiset valmiita keskittamaan os-
tonsa. Naita tuloksia ei ole jaettu eri luokkiin, silla vastaukset olivat samankaltaisia. Hiusalan
ammattilaisilla oli ymmarrys siita, etta keskittamalla ostonsa, olisi mahdollista tehda talou-
dellista saastoa, mutta he eivat silti valttamatta niin tee. Paapaino on siina, etta kaytossa on
Haastateltavat myos vertailevat eri tukkureiden hintoja. Jos jonkun tuotteen saa edullisem-
min toisesta paikasta, se ostetaan sielta. Haastateltavilta kysyttiin, olisivatko he valmiita kes-
kittamaan, jos kaiken tarvitseman saisi samalta tukkurilta. Taman kysymyksen kohdalla haas-
tateltavat painottivat sita, etta tuotteiden taytyisi vastata taysin tarpeita, ja jos nain olisi, he

voisivat ostonsa keskittaa.

Se sitoutuminen vaan yksi tai kaksi niin ei ole sillain merkityksellinen taloudelli-
sesti, etta sen takia en ole kaikkea ihan keskittanyt. Voisi olla, etta jos
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taydellisesti keskittaisi johonkin niin olisi taloudellisesti parempi. Mutta sitten
niin kun siella pikkuisen painaa myos ne kaytettavyyden ja tulokset mita niilla
saa.

Riippuen hinnasta ja riippuen siita, etta niin no melkein, etta vastaako se ihan
taysin niin kun sita, mita tarvitaan.

Tietysti keskittamalla voi saada sitten jotain parempia etuja. Mutta niin mielel-
lani tilaan kylla yhesta paikasta pelkastaan, mutta myos se, etta jos hinnassa
on tosi paljon eroa, niin tilaan kylla sitten toisesta paikastakin.

8.5 Aineiston eettisyys ja luotettavuus

Viitaten Kuulan (2006, 88-90) teokseen aineiston luottamuksellisuus tarkoittaa haastateltavien
tietoja, seka aineiston kayttoa, kasittelya ja sailytysta haastateltavan kanssa sovitulla tavalla.
Yksittaisten haastateltavien tiedoista ei saa puhua niin, etta haastateltava tunnistettaisiin,
ellei asia ole toisin sovittu. Aineistoa saa kayttaa siten, etta haastateltavia ei pysty niista tun-
nistamaan. (Kuula 2007.) Tutkimuksessa kerattya aineistoa ei saa luovuttaa ulkopuolisille ja
se on tarkoitettu vain tutkimuskayttoon. Jos aineistosta pystyy paattelemaan tutkittavan hen-
kilollisyyden, on se havitettava viimeistaan, kun tutkimus on saatu tehtya. (Kuula 2011, tutki-
musaineiston kayttotarkoitus, kayttajat ja kayttoaika.) Naita edella mainittuja luottamuksel-
lisuuteen liittyvia asioita on noudatettu koko tutkimuksen ajan. Haastatteluilla keratty tutki-

musaineisto poistetaan, kun tutkimus on saatu valmiiksi ja on julkaistu.

Tyossa kaytettiin hyvan tieteellisen tyon perusperiaatteita, jotka mukailevat yhteista euroop-
palaista ohjeistusta. Naita periaatteita ovat rehellisyys, luotettavuus, vastuunkanto ja arvos-
tus. Naita periaatteita tulee noudattaa koko tieteellisen toiminnan ajan. Tutkimusaineiston
kasittelysta sovitaan kaikkien toimijoiden kanssa ja niissa noudatetaan luottamuksellisuutta,
salassapitoa ja vaitiolovelvollisuutta. Yhteistyokumppaneita informoidaan ennen tyon julkai-
sua. (Tenk 2023, 11-15.) Jotta tutkimuksella pysyy pohja, on pidettava huoli koko laadullisen
tutkimuksen ajan uskottavuudesta, eettisyydesta ja luotettavuudesta. Uskottavuudella tarkoi-
tetaan sita, etta lukijat ja tutkimuksen kohteet pitavat tuloksia luotettavana ja uskovat sii-
hen, etta aineisto on keratty huolellisesti ja analysoitu asianmukaisesti. Luotettavuudella tar-
koitetaan sita, etta tutkija on valinnut tutkimukseen sopivat menetelmat ja nain kyennyt rat-
kaisemaan tutkimusongelman. Luottamusta tukee se, etta kaikki tyon vaiheet on kuvailtu.
Eettisyys tarkoittaa sita, etta koko tutkimuksen ajan on noudatettu eettisia toimintatapoja.

(Puusa ym. 2020, 5.0.) Tutkimustyon toiminnan ajan oli lasna kaikki edella mainitut asiat.
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9  Kehitysehdotukset

Tutkimuksen tuloksista voidaan paatella se, etta varimyynnin lisaaminen hiusalan ammattilai-
sille ei ole yksiselitteinen asia, eika siihen ole olemassa vain yhta ainoaa ratkaisua, vaan se on
monen tekijan tulos. Asiat ovat eri tavalla painoarvossa, silla toiset arvostavat ostopaatok-
sissa suhteita oman tukkurin kanssa, toisille taas itse tuotteiden kaytettavyys on tarkeinta, ja
osalla hinta on ratkaiseva tekija. Myos suhteilla ja kollegoiden mielipiteilla on vaikutusta vari-
valintoihin liittyvissa asioissa. Kuten teoreettisessa viitekehyksessa tuotiin ilmi, yritysten vali-
sissa ostoissa hyodynnetaan verkostoitumista ja yritysmarkkinoilla on mielipidevaikuttajia,
joita seurataan (Bergstrom & Leppanen 2021, 128-132). Tarkeinta olisi erottaa, mika kullakin
asiakkaalla on ratkaisevin tekija, ja pyrkia tuomaan niita asioita esiin myynnissa. Tuloksista
huomataan se, etta hiusalan ammattilaiset eivat ole nykyaan niin lojaaleja yhdelle tukkurille,
vaan tarkeinta on se, etta heilla on omaan tyohonsa parhaat tarvittavat tuotteet kaytossa. Eli

ostojen keskittamisella ei ole merkitysta, vaikka siina tekisi taloudellista saastoa.
Koulutukset

Koulutukset itsessaan toimivat myynninedistamisen keinona, mika nahtiin yrityksen myyntilu-
vuista. Koulutusteeman alla olevista tutkimuksen tuloksista nahdaan se, etta koulutusten suh-
teen on kehitystyota tehtavana. Koulutukset on koettu paasaantoisesti hyodyllisena, mutta
silti suurella osalla haastateltavista on ollut pettymyksia, joko koulutuksen sisallon tai koulut-
tajien suhteen. Kaikki tuloksissa esiin tulleet asiat ovat huomion arvoisia ja niita tulisi kehit-
taa. Kouluttajilta toivottiin selkeaa suunnitelmallisuutta, oppimisen huomiointia, ajankayton
hallintaa ja linjausta siita, miten asiat hoidetaan. Koulutuksen kuvauksen on vastattava sisal-
toa. Koulutuksissa olisi erittain tarkeaa nostaa esiin kerta toisensa jalkeen varisarjan parhaita
puolia, ja koulutuksessa tulisi muistuttaa hiusalan ammattilaisia siita, miten hyva varisarja

heilla on kaytossa.

Koulutuksissa tulisi huomioida jokaisen osallistujan yksilollinen tarve. Mita asiakas odottaa
koulutukselta, mita han haluaa oppia varisarjaan liittyen ja mita muita toiveita hanella on
koulutuksen suhteen. Naita asioita voi kayda joko yksilotasolla tai yhteisesti koulutuksen
alussa lapi. Nain on helpompi antaa jokaiselle osallistujalle heidan tarvitsemansa tyokalut,
joita he ovat tulleet koulutuksesta hakemaan. Osalle osallistujista varisarjat voivat olla hyvin-
kin tuttuja, toisille taas tuntemattomampia, jolloin tarpeet ovat hyvin erilaiset. Tekniikka-
koulutuksilla voidaan houkutella muitakin kuin tukkurin omia variasiakkaita osallistumaan. Ne
ovat loistavia tilaisuuksia saada asiakkaat kokeilemaan heille uusia vareja ja mahdollisesti ot-

tamaan ne valikoimiinsa.

Useilla haastateltavilla on ollut ongelmatilanteita varien kayton suhteen ja niihin toivottiin
lisakoulutusta. Varsinkin liikekohtaisissa koulutuksissa naihin asioihin pystytaan vaikuttamaan,

silla koulutus saadaan raataloitya pienen joukon tarpeiden mukaan. Toiveet on hyva ottaa
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huomioon jokaiselta osallistujalta, silla myos liikekohtaisesti jokaisella tekijalla voi olla erilai-
sia haasteita varien kayton kanssa. Kouluttajan tehtavana on loytaa toimiva tapa kayttaa va-
reja, huomioiden jokaisen oma tarve, seka heidan oma asiakaskuntansa. Ongelmatilanteet tu-
lisi ratkaista mahdollisimman nopeasti, jotta asiakkaalle ei tule kynnysta kayttaa vareja ja
asiakastyytyvaisyys sailyy. Tassa voi hyodyntaa myos edustajan ja kouluttajan yhteistyota.
Edustaja voi selvittaa asiakastapaamisten aikana, onko asiakkailla haasteita varien kayton
suhteen, ja kouluttaja voi taman perusteella suunnitella koulutuksia ja loytaa ratkaisuja asi-
akkaiden ongelmiin. Yksi kehitysehdotus on rakentaa yhteinen alusta verkkoon, jossa ratkais-
taan ongelmatilanteita. Asiakkaat voivat laittaa kysymyksia joihin kouluttaja vastaa. Jos useat
asiakkaat painivat samankaltaisten ongelmien kanssa, saavat he kaikki avun kerralla, mika va-

hentaa tulevaisuudessa myos tyomaaraa.

Yksi varimyyntia edistava keino on se, etta koulutusten sisalto suunnitellaan ajan henkeen so-
pivaksi huomioiden trendit. Tuloksissa kavi ilmi, etta lampimien vaaleiden hiusten yleistyessa,
tarvitaan apua vaalennusvarien kanssa tyoskentelemiseen. Olisi hyva, ettei koulutusta lahes-

tyttaisi ainoastaan siita nakokulmasta, miten naita tuotteita kaytetaan, vaan myos siita nako-
kulmasta, miten naita tuotteita kayttamalla saa luotua taman hetken trendikkaimmat hiusva-
rit. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta koulutuksilta toivottiin jotain uutta, joten koulutuksia suun-
niteltaessa pitaisi pohtia, mita uutta voidaan asiakkaille antaa. Jos tuotteet pysyvat samoina,

niin se voi olla esimerkiksi jokin uusi tekniikka ja tapa kayttaa, sekoittaa tai yhdistella vareja.

Koulutuksiin osallistuvien asiakkaiden oppiminen tulisi huomioida koulutustilanteissa, mika
tuli esiin useaan otteeseen tutkimustuloksissa. Kouluttajalla on suuri rooli siina, etta han toi-
mii oppimisen tukena eika edusta pelkastaan omaa osaamistansa. Kouluttajan tulisi auttaa
hiusalan ammattilaisia loytamaan heidan omaan kaytannon tyohonsa toimivia keinoja. Koulu-
tusmateriaali on hyva rakentaa oppimista tukien, ja materiaaleissa on hyva olla tilaa omille
muistiinpanoille. Lisaksi koulutuksiin osallistuneilta olisi tarkeaa saada palautetta. Palautteen
antamiseen voi suunnitella asiakastyytyvaisyyskyselyn, joka lahetetaan osallistujille jokaisen

koulutuksen jalkeen. Siten koulutustoimintaa voidaan kehittaa jatkuvasti.

Koulutusten markkinointi

Jotta myynninedistamista pystytaan tekemaan koulutusten avulla, on ensisijaisen tarkeaa
saada asiakkaat osallistumaan koulutuksiin. Huomiota tulisi kiinnittaa myos heihin, jotka eivat
osallistu koulutuksiin saannollisesti. Koulutuksista tarpeeksi ajoissa informointi auttaa siina,
etta hiusalan ammattilaiset saavat jarjestettya aikaa koulutuksille. Jokaisen kohdalla olisi
hyva selvittaa syyt, miksi he eivat osallistu koulutuksiin ja miten heidat saisi osallistumaan
useammin. Heita on myos muistutettava siita, miksi koulutuksiin osallistuminen on tarkeaa.
Muistuttamisessa voisi tuoda esiin alan jatkuvaa kehittymista, trendien vaihtumista ja uusien

tekniikoiden haltuun ottamista. Kun hiusalan ammattilaiset saadaan osallistumaan
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koulutuksiin ja saadaan luotua onnistunut kokemus aikaiseksi, siina on mahdollisuus myynnin-

edistamiseen.

Tuloksissa tuli esiin se, etta kaikki seuraavat tukkuriensa tai kouluttajiensa sosiaalisen median
tileja, eli naita kannattaa hyodyntaa myos koulutusten markkinoinnissa. Se on loistava kanava
tukkurin ja asiakkaiden valiseen viestintaan. Esimerkiksi kauden koulutuskalenteri voidaan

kiinnittaa profiiliin, mika edesauttaa sita, etta se on helposti loydettavissa. Myos jatkuva kou-

lutuksien markkinointi ja mainostaminen auttaa saamaan osallistujia lisaa.
Myynninedistaminen

Kun uusi tuote lanseerataan, siita syntyy heti jonkinlainen mielikuva asiakkaalle. Ostamisen
jalkeen tuote arvioidaan ja pohditaan, ostetaanko sita uudelleen. Tuotteen tulee erottua po-
sitiivisesti kilpailijoistaan, ja sen on annettava kayttajalleen lisaarvoa. (Isohookana 2011, 23.)
Lahtokohtaisesti haastateltavat kertoivat ottavansa oman tukkurinsa ja kayttamansa varisar-
jan uutuudet kayttoon, silla haluavat olla edellakavijoita. Varien on oltava kuitenkin jollain
tavalla kayttajalleen tarvittavia, eli uutuuksia ei oteta, jos ei nahda niita omassa tyossa kay-
tettavaksi. Samanaikaisesti kuitenkin jotain jaa pois eli varivarastoa ei kasvateta, joten uu-

tuuksien myymisella ei saada valttamatta kokonaisvaltaisesti varien myyntia kasvatettua.

Voidaan todeta, etta tarjouksia ja myynninedistamisen keinoja ei koeta kovin houkuttele-
vaksi. Useilla on jo valmiiksi niin hyvat sopimukset tukkureidensa kanssa, minka vuoksi naita
lyhytaikaisia tarjouksia ei nahda niin houkuttelevana. Lisaksi kyseessa on b-to-b myynti, joten
varituotteita ostetaan vain tarpeeseen. Kuten teoriapohjassa kerrottiin, kampaamoiden vari-
ja hoitotuotteiden hankinta maaraytyy sen mukaan, paljon hiusalan ammattilaiset arvioivat
niita tarvitsevan tyossaan (Bergstrom & Leppanen 2010, 32-34). Ostojen maara on riippuvai-

nen lopputuotteen tai -palvelun kysynnasta b-to-b markkinoilla (Isohookana 2011, 82).

Myynninedistamisessa tulisi arvioida, missa asiakassegmentissa on eniten potentiaalia myynnin
lisaamiseen ja pohtia eri keinojen yhteissynergiaa. Esimerkiksi se, etta saadaan myos ne asi-
akkaat osallistumaan koulutuksiin, jotka eivat yleensa osallistu. Kohdistamalla heille toimivia
ratkaisuja, voidaan saada heidat mahdollisesti hankkimaan vareja enemman. Toisena esi-
merkkina sosiaalisen median hyodyntaminen myynninedistamisen kannalta. Tukkuliike voisi
jarjestaa kilpailun, jossa asiakkaat jakaisivat tekemiaan vareja ja hiuskuviaan kayttamalla
tiettya hashtagia. Se innostaisi asiakkaita kayttamaan enemman tukkuliikkeen vareja, varsin-
kin jos heilla on useita eri varisarjoja kaytossa. Silla saataisiin mahdollisesti edistettya vari-
myyntia ja se lisaisi samalla yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Se voi tuoda muka-

naan myos uusia asiakkaita, kun he nakevat tuloksia, joita tuotteita kayttamalla on saatu.

Edella mainitut kehitysehdotukset liittyvat siihen, etta muistutetaan asiakkaita jatkuvasti

siita, miksi naita tuotteita kannattaa kayttaa ja miten asiakas niista hyotyy. Haastateltavilla
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oli useita varituotesarjoja kaytossaan ja ne tulivat eri tukkureilta. Tarkeimpana tehtavana on
saada asiakas valitsemaan varihyllylta juuri nama varituotteet muiden joukosta, mika pitkalla

aikatahtaimella lisaa varien kysyntaa nykyisten asiakkaiden joukossa.

10 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia sita, miten tukkurin varimyyntia voidaan edistaa koulu-
tustoiminnan avulla. Opinnaytetyossa oli toimeksiantaja, mika tuki sen tyoelamalahtoisyytta.
Tyon aihe on hyvin ajankohtainen, silla koulutusten merkitys hiusalalla on kasvanut viime vuo-
sien aikana ja koulutuksiin osallistutaan yha useammin. Tavoitteena oli loytaa toimia keinoja

myynninedistamiseen ja koulutustoiminnan kehittamiseen, ja siina onnistuttiin hyvin.

Tyon teoreettinen viitekehys koostui aiheista myynti, myynninedistaminen, asiakassuhteet ja
koulutustoiminta. Naihin teemoihin perehdyttiin laadukkaan kirjallisuuden avulla. Teoreetti-
sessa viitekehyksessa hyodynnettiin kirjoja, teoksia, artikkeleita ja tutkimustietoa aiheisiin
liittyen seka suomeksi etta englanniksi. Teoriapohjan nakokulmana oli b-to-b malli ja siina py-
syttiin myos lahteiden osalta tutkimuksen ajan. Teoreettisen viitekehyksen pohjalta lOydettiin
keskeiset asiat myynninedistamisen nakokulmasta, mika auttoi rakentamaan toimivan haas-
tattelurungon. Tyon teoreettista viitekehysta olisi voinut tarkastella viela laajemmin eri lah-
teista, mutta tyohon kaytetylla lahdekirjallisuudella saatiin riittavan laadukas ymmarrys ai-
heesta.

Haastattelututkimus toteutettiin yksilohaastatteluina, jotta haastateltavien oli helpompi ker-
toa omat nakemykset ilman, etta muiden vastaukset vaikuttavat asiaan. Haastattelututkimuk-
seen olisi voinut osallistua viela enemman haastateltavia, mutta luotettavia tuloksia saatiin

myos talla otannalla. Osa haastateltavista osallistui haastatteluun laajoilla vastauksilla ja mo-

nialaisilla nakokulmilla, mutta osan vastaukset olivat hieman suppeampia.

Tutkimus oli ajoittain haasteellinen, silla aihe ei ole kovin yksiselitteinen. Myynnin ja koulu-
tustoiminnan yhdistaminen ei ole yksinkertainen asia. Aiheen tutkimisessa piti ymmartaa seka
onnistuneen myynnin etta koulutustoiminnan piirteet ja yhdistaa ne jarkevaksi kokonaisuu-
deksi. Naista molemmista piti loytaa olennaiset asiat ja siten lahdekirjallisuuteen piti tutus-
tua laajasti molempien aiheiden osalta, mika tuotti ison tyomaaran. Myos yksilohaastattelut
veivat paljon aikaa ja yhteisen ajan loytaminen hiusalan yrittajien kanssa oli valilla hieman
haasteellista. Myos tulosten koostaminen oli vaikeaa, silla laadullisen tutkimuksen analysoin-
nista ja tulosten esittamisessa ei ole yhta ainoata tapaa vaan se taytyy katsoa aina tutkimus-

kohtaisesti. Ohjauksen ansiosta myos se vaihe saatiin koottua jarkevaksi kokonaisuudeksi.

Tutkimuksessa loydettiin tarkeita tekijoita kohderyhman ostokayttaytymisesta ja valintoihin

vaikuttavista asioista. Tutkimuksen tuloksia pystytaan hyodyntamaan toimeksiantajan
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koulutustoiminnan kehittamisessa. Tutkimuksessa loydettiin selkeita kohtia, joihin koulutus-
toiminnassa kannattaa panostaa esimerkiksi oppimisen huomiointi ja jokaisen osallistujan yk-
silollinen tarve. Kehittamisehdotuksissa on useita esimerkkeja, miten varimyyntia pystytaan
edistamaan erilaisin toimin, joita olivat muun muassa ongelmatilanteiden ratkaisu ja trendien
huomiointi. Aihetta voidaan myos jatkotutkia esimerkiksi maarallisen tutkimuksen menetel-
min hyodyntamalla talla laadullisella tutkimusmenetelmalla saatuja tuloksia. Kaytannossa
tama voisi tapahtua esimerkiksi kayttamalla tutkimustulosten luokkia vastausvaihtoehtoina
maaralliseen tutkimukseen. Halutessaan toimeksiantaja voi teettaa asiakkaillensa esimerkiksi
sahkopostikyselyn taman tutkimuksen tulosten pohjalta. Siten saadaan viela laajempi nake-

mys aiheeseen.

Opinnaytetyo edisti tutkijan ammatillista kehittymista seka markkinoinnin, etta koulutustoi-
minnan osalta. Molempiin aiheisiin perehtyminen antoi vahvan ammatillisen kasvun ja ymmar-
ryksen koulutustoiminnasta liiketoiminnan nakokulmasta. Naita oppeja pystyy hyodyntamaan
konkreettisesti tulevaisuuden tyoelamassa. Kannattavan liiketoiminnan ymmartaminen on
avainasemassa estenomin erilaisissa tyotehtavissa. Tyo kehitti myos tutkijan viestintataitoja,
silla tutkimuksessa oltiin yhteydessa erilaisiin persooniin monella eri viestintakanavalla. Li-

saksi ajanhallinnan ja organisoinnin taidot kehittyivat tyota tehdessa.
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Liite 1: Yhteydenottoviesti
Heil

Etsin haastateltavaksi parturi-kampaajia minun opinnaytetyotani varten. Teen tutkimusta ai-
heesta, miten koulutukset vaikuttavat variostoihin ja miten koulutukset tukevat hiusvarien

kayttoa. Opiskelen estenomiksi ja tama on minun lopputyoni.

Haastateltavaksi etsin parturi-kampaajia, jotka vastaavat itse variostoistaan, eli ovat joko
lilkkeen omistajia tai heilla on itsellaan omat varisarjat kaytossa. Olisiko sinua saanut haasta-

tella tata minun tutkimustani varten?

Haastatteluun menee aikaa noin puoli tuntia ja haastattelu tapahtuisi Teamsin kautta, jotta

voin tallentaa haastattelun ja palata vastauksiin analysointivaiheessa.

Terveisin, Roosa Vanska
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Liite 2: Haastattelurunko

Taustatieto

e Kauan liiketoiminta on ollut toiminnassa?
e Montako kampaajaa tyoskentelee samoilla vareilla, eli kuinka monta kayttajaa?
e Kuinka usein keskimaarin varitilauksia tehdaan?

Varien kayttoon liittyvat kysymykset
e Onko talla hetkella kaytossa yksi vai useampi eri varisarja, miksi?
= Jos on useampi varisarja, mika asia saisi valitsemaan vain yhden tuk-
kurin alta varit?

e Milla perustein varisarja on valikoitunut? Mitka ovat olleet tarkeimpia vaikuttavia asi-
oita varisarjan valitsemisessa?
= Miksi kyseinen varisarja on edelleen kaytossa ja millainen kynnys olisi

varisarjan vaihtamiseen? Onko hinta vaikuttanut asiaan?

e Kun markkinoille tulee uusia varisavyja tai varilinjoja, mitka asiat vaikuttavat siihen,
ottaako uutuuden liikkeeseen vai ei?
= Onko trendeilla vaikutusta? Enta muilla kampaajilla tai heidan mielipi-

teillaan?
¢ Onko kaytossa jotakin vareja, joiden kayttotarkoitus on epaselva tai niita ei tule juuri

kaytettya? Mista tama johtuu?
= Jos kouluttaja loytaisi hyvan kayttotarkoituksen naille vareille, kayt-

taisitko?

Koulutuksiin liittyvat kysymykset

e Oletko osallistunut varitukkurin jarjestamiin koulutuksiin?
= Miksi osallistut/miksi et?

e Miten tukkurin jarjestamat koulutukset ovat tukeneet varisarjan kayttoa?

e  Onko varikoulutusten kuvaus vastannut sisaltoa?
= Millaisia kokemuksia, risut ja ruusut.

e Millainen varikoulutus on inspiroivin: webinaari, teoriakoulutus, workshop, lyhyt vi-
deo?
= Millaisia piirteita onnistuneessa koulutuksessa on? Onko materiaalit

tukeneet koulutusta?

e Onko jokin koulutuksessa ollut asia saanut sinut innostumaan/inspiroitumaan ja hank-
kimaan uusia vareja ja laajentamaan varivarastoasi?
» Tuleeko mieleen esimerkkia tallaisesta tilanteesta?
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Saako kouluttajaan helposti yhteyden ongelmatilanteissa?
= Millainen kynnys on?

Onko varisarjalla oma education/koulutustili (sosiaalinen media, app ym.) Seuraatko
ahkerasti?
= Onko siella vinkkeja varien kayttoon, hyvia resepteja tai muita, jotka

innostavat? Vahvistavatko ne mielikuvaa siita, etta on laadukas vari-

sarja kaytossa?

Koetko olisiko reseptipankeista jotain apua varien kanssa tyoskentelyyn?
= Miten hyodyllinen tallainen olisi?

Myynnin edistaminen

Mika naista (myynninedistamisen keinoista) on kaikista houkuttelevin ja miksi: ilmai-
nen kokeilu/testituubi/varituotenayte, edullisempi aloituspakkaus, kylkiaislahja vai
myyntikilpailu?

» Millaisena tarjouksena kokisit edullisemman aloituspakkauksen, johon

kuuluisi perusvarikoulutus kaupan paalle?

Miten houkuttelevana koet tarjoukset, jotka ovat voimassa lyhyen ajan esim. vain
koulutuspaivien ajan?
= Tarttuuko tarjouksiin helpommin, kun ne ovat lyhytaikaisia? Oletko

hyodyntanyt tallaisia tarjouksia?

Kuunteleeko myyja pelkastaan ostopaatoksen tekevan asiakkaan mielipiteen vai kaik-
kien, jotka vareja kayttavat?
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