
 

 

 

Kosmetiikkatuotteen matka tavarantoimitta-

jalta kauneudenhoitoalan ammattilaiselle – 

kosmetiikkasarjan konseptointi 

Emilia Timonen 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2025 Laurea 



 

 

 

 



   

 

 

Laurea-ammattikorkeakoulu  

 

 

 

 

 

 

 

 

Kosmetiikkatuotteen matka tavarantoimittajalta kauneudenhoi-

toalan ammattilaiselle – kosmetiikkasarjan konseptointi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Emilia Timonen 

Kosmetiikka-asiantuntijuuden  

kehittäminen ja johtaminen 

 Opinnäytetyö 

 Toukokuu, 2025 

 

   



   

 

 

Laurea-ammattikorkeakoulu  Tiivistelmä 

Kosmetiikka-asiantuntijuuden kehittäminen ja johtaminen 

Estenomi (YAMK) 

 

Emilia Timonen 

Kosmetiikkatuotteen matka tavarantoimittajalta kauneudenhoitoalan ammattilaiselle – 

kosmetiikkasarjan konseptointi 

Vuosi 2025  Sivumäärä 76  

       
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää kauneudenhoitoalalla toimivien yrittäjien 
mieltymyksiin, motivaatioon ja tavarantoimittajan valintaan vaikuttavia tekijöitä. Työn ta-
voitteena oli luoda tutkimustietoa kauneudenhoitoalalla toimivien tavarantoimittajien hyö-
dynnettäväksi. Kehittämistehtävänä oli luoda toimeksiantajayrityksen jakelussa olevan kos-
metiikkasarjan ympärille hoitolakonsepti, jonka tavoitteena on uusasiakashankinta. Opinnäy-
tetyön toimeksiantajana toimii suomalainen luomutuotteisiin ja luonnonkosmetiikkaan erikois-
tunut jakeluyritys Itu Biodyn Oy. 
 
Opinnäytetyön tietoperustassa käsiteltiin B2B-asiakassuhteiden menestystekijöitä sekä asiak-
kuuksien kehittämistä asiakasymmärryksen ja asiakasuskollisuuden keinoin. Opinnäytetyössä 
tarkasteltiin myös palvelumuotoilun periaatteet sekä kehittämistehtävän kannalta olennaiset 
menetelmät. Tietoperustaan pohjautuva kyselytutkimus ja teemahaastattelut suoritettiin 
kauneudenhoitoalalla toimiville yrittäjille sähköisellä lomakkeella sekä etäyhteyksin. Teema-
haastattelut tallennettiin, jotta aineisto voitiin litteroida kvalitatiivisen aineiston analyysia 
varten. Aineiston analyysissa hyödynnettiin sisältöanalyysia ja keskeisten aiheiden ryhmittelyä 
teemojen mukaan. 
 
Tutkimusaineistosta ilmeni, että kauneudenhoitoalan yrittäjiä yhteistyössä tavarantoimitta-
jien kanssa motivoi täsmällinen, laadukas ja luotettava palvelu sekä mahdollisuus ammattitai-
don kehittämiseen. Myös vastuullisuus- ja ympäristöteemat sekä liiketoiminnan kehittäminen 
tuotemyynnin kautta korostuivat. Tulosten pohjalta toimeksiantajayritykselle määriteltiin 
työpajassa hoitolakonseptin tavoitteet. Kosmetiikkasarjan ympärille tavoiteltu hoitolakon-
septi viimeisteltiin hyödyntäen palvelumuotoilun työkaluja, joka vastaa toimeksiantajan pal-
veluhaasteeseen sekä tukee uusasiakashankintaa. 
 
Vaikka kauneudenhoitoalalla on moninainen kirjo ammattilaisia yksilöllisine mieltymyksineen 
ja toiveineen, asiakasymmärrys sekä läsnä oleva palvelu ovat keskeisiä tekijöitä tavarantoi-
mittajan toiminnassa. Tutkimusaineisto vastasi hyvin konkreettisesti siihen, minkälaisia toi-
veita kauneudenhoitoalan ammattilaisilla on yhteistyöhön liittyen tavarantoimittajia kohtaan. 
Jatkotutkimusaiheena voisi olla kauneudenhoitoalan ammattilaisten brändiuskollisuus ja sen 
vaikutus tavarantoimittajan valintaan. Tutkimuksessa voisi tarkastella, miten vahva sitoutu-
minen tiettyihin brändeihin tai tuotevalikoimiin vaikuttaa ammattilaisten päätöksentekoon 
tavarantoimittajan valinnassa. Tutkimus voisi syventää ymmärrystä siitä, miten brändiuskolli-
suus muodostuu, kuinka se heijastaa ammattilaisten arvoja ja asiakaskuntaa sekä miten brän-
dit vaikuttavat valintaprosessiin. Toinen mahdollinen tutkimusaihe voisi olla kauneudenhoi-
toalan koulutuksen ja kokemuksen vaikutus tavarantoimittajan valintaan. Tutkimuksessa voi-
taisiin tarkastella, miten eri koulutus- ja kokemusprofiileilla olevat ammattilaiset tekevät ta-
varantoimittajavalintoja ja kuinka näihin valintoihin vaikuttavat asiantuntevuus ja alan tunte-
mus. Voisi myös tutkia, onko kokeneilla ammattilaisilla erilaisia prioriteetteja tavarantoimit-
tajia valitessaan verrattuna alalle vastikään tulleisiin. 
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The purpose of this thesis was to identify the factors that influence the preferences, 
motivation and supplier selection of entrepreneurs in the beauty industry. The aim was to 
make research data available to suppliers in the cosmetics sector. The development task was 
to create a salon concept around the cosmetic brand distributed by the commissioner, with 
the goal of acquiring new customers. The thesis was commissioned by the Finnish distribution 
company Itu Biodyn Oy, which specializes in organic products and natural cosmetics. 
 
The theoretical framework of the thesis addressed the success factors of B2B customer 
relationships and the development of these relationships through customer understanding and 
loyalty. It also incorporated the principles of service design and methods essential to the 
development task. Based on the theoretical framework, a survey and semi-structured 
interviews were conducted electronically and via remote connections with entrepreneurs in 
the beauty industry. The interviews were recorded and transcribed to enable qualitative data 
analysis. Content analysis and thematic grouping of key topics were used to analyze the 
material. 
 
The research material indicated that beauty care entrepreneurs value accurate, high-quality, 
and reliable service in cooperation with suppliers, as well as opportunities for professional 
development. Sustainability and environmental themes were also emphasized, along with 
business growth through product sales. Based on the findings, the goals of the concept were 
defined together with the commissioner in a workshop. The desired salon concept built 
around the cosmetic brand was finalized using service design tools that address the 
commissioner’s service challenge and support the acquisition of new customers. 

Although the beauty industry comprises a diverse range of professionals with individual 
preferences and expectations, customer understanding and attentive service are key aspects 
of a supplier’s operations. The research material provided concrete insights into the 
expectations beauty professionals have regarding cooperation with suppliers. A potential 
topic for further research could be the brand loyalty of beauty professionals and its impact on 
supplier selection. Such a study could explore how strong commitment to specific brands or 
product ranges influences decision-making when choosing a supplier. It could deepen 
understanding of how brand loyalty is formed, how it reflects the values and customer base of 
professionals, and how it shapes brand selection processes. Another possible research topic 
could be the influence of education and experience on supplier choice among beauty 
professionals. The study could examine how professionals with different educational 
backgrounds and levels of experience make supplier decisions, and how their expertise and 
industry knowledge affect these choices. It would also be valuable to explore whether 
experienced professionals prioritize different factors compared to those who are new to the 
industry. 
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1 Johdanto 

Kosmetiikkamarkkinat ovat kasvaneet Suomessa vuosi vuodelta ja entistä nuoremmat ovat 

kiinnostuneita itsehoidosta sekä erilaisista kosmetiikkatuotteista. Viime vuosina on uutisoitu 

verkossa leviävästä lasten kosmetiikkainnostuksesta sekä nuorten miesten fanaattisuudesta 

hajuvesiä kohtaan, joka on ollut ongelma tavaratalojen kosmetiikkaosastoilla. Euroopan kos-

metiikkamarkkinat vuonna 2023 olivat yhteensä 96 miljardia euroa, josta Suomen kosmetiik-

kamarkkinat olivat arvoltaan noin 1,1 miljardia euroa. Suomessa kosmetiikan kokonaismyyn-

nistä noin kolmannes oli ihonhoitotuotteita ja keskimääräinen suomalainen käytti kosmetiik-

kaan arviolta 205 euroa vuodessa. (Kosmetiikka- ja hygieniateollisuus 2025.) Cosmetics Europe 

selvitti vuonna 2022 eurooppalaisten kuluttajien näkemyksiä kosmetiikasta. Selvityksen mu-

kaan ihmiset käyttävät keskimäärin seitsemää kosmetiikkatuotetta päivittäin, ja kosmetiikka-

tuotteet ovat oleellinen osa ihmisten arkea. Kosmetiikkatuotteilla koettiin myös olevan vaiku-

tuksia erityisesti hyvinvointiin, itsetuntoon, elämänlaatuun ja sosiaaliseen vuorovaikutukseen. 

(Cosmetics Europe 2025.) 

Suomessa ammattikosmetiikan reitti kauneudenhoitoalan ammattilaisille on kulkenut pitkälti 

tukkuliikkeiden tai tavarantoimittajien kautta. Alan sisäiset perinteet ovat pysyneet jokseen-

kin muuttumattomina, vaikka koronapandemia asetti haasteita ja uudisti esimerkiksi kauneu-

denhoitoalan koulutuskäytäntöjä. Alan pitkäikäisyydestä kertoo myös se, että alan ammatilli-

nen yhdistys on pian 90-vuotias. Vuonna 1938 perustetun Suomen Kosmetologien Yhdistyksen 

tavoitteena on tehdä kosmetologien ja kosmetiikkaneuvojien osaamista ja ammattitaitoa tun-

netuksi kuluttajille sekä yhteiskunnan eri toimijoille. (Suomen Kosmetologien Yhdistys 2025). 

Yleiskielessä ammattikosmetiikalla tarkoitetaan sellaisia kosmetiikkatuotteita, jotka ovat tar-

koitettu myytäväksi kauneudenhoitoalan ammattilaisille, esimerkiksi kosmetologeille. Ammat-

tikosmetiikan myyntiin ja ostamiseen kuuluu vahvasti myös tietynlaisten palveluiden ostami-

nen sekä liikekumppanuuden aloittaminen. Palvelulla voidaan tarkoittaa esimerkiksi koulutuk-

sia, jotka liittyvät ammattikosmetiikan käyttöön. Toimittaja-ostajasuhteiden ylläpito kuuluu 

vahvasti kauneudenhoitoalan toimintaan erilaisten koulutusten sekä tapahtumien muodossa. 

Koronapandemia sekä sota Euroopassa ovat vaikuttaneet vahvasti kuluttajakäyttäytymiseen 

sekä ihmisten ostovoimaan. Kauneudenhoitoalan yrittäjillä on ollut monia haasteita ylläpitää 

kannattavaa liiketoimintaa sekä pysyä mukana nopeatahtisen kosmetiikka-alan muutoksessa, 

joka myös ponnistelee kohti kestävämpää ja ympäristöystävällisempää tulevaisuutta. Mitkä 

asiat painavat kauneudenhoitoalan yrittäjän vaakakupissa, kun valitaan ammattikosmetiikka-

sarjaa omaan kauneushoitolaan? 
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Tämän opinnäytetyön toimeksiantajana toimii suomalainen tukkuliike Itu Biodyn Oy, joka on 

keskittynyt luonnonkosmetiikan, luonnollisten pesu- ja puhdistusaineiden sekä luomuruoan 

maahantuontiin ja jakeluun. Opinnäytetyön tavoitteena on luoda toimeksiantajayrityksen ja-

kelussa olevalle saksalaiselle Provida Organics luonnonkosmetiikkasarjalle yksinkertainen ja 

kustannustehokas hoitolakonsepti kauneudenhoitoalan ammattilaisille. Yrityksen jakelussa 

olevaa luonnonkosmetiikkasarjaa kohtaan osoitetaan kiinnostusta kauneudenhoitoalan am-

mattilaisten puolesta, mutta yrityksellä ei ole tarjota tai myydä palvelua, jolla yritykset saisi-

vat tuotesarjan käyttöön kauneushoitolaansa alan syntyneiden käytäntöjen mukaisesti. Opin-

näytetyön tarkoituksena on selvittää kauneudenhoitoalalla toimivien yrittäjien mieltymyksiin, 

motivaatioon ja tavarantoimittajan valintaan vaikuttavia tekijöitä. Työn tavoitteena on luoda 

tutkimustietoa kauneudenhoitoalalla toimivien tavarantoimittajien hyödynnettäväksi. Opin-

näytetyön tutkimusongelmaksi muodostui: Miten luoda Provida Organics luonnonkosmetiikka-

sarja myyväksi, helpon kynnyksen tuotesarjaksi kauneushoitoloille? 

Saksalainen Provida Organics valmistaa luomu- ja Demeter-sertifioitua kosmetiikkaa, kaikilla 

tuotteilla on joko Demeter- tai Icada-sertifikaatti. Perustamisestaan lähtien Provida Organics 

on valmistanut kaikki tuotteensa omassa laboratoriossaan, itse kehitettyjä formulaatioita hyö-

dyntäen. Kaikki tuotteet valmistetaan ja pakataan käsin Gesekessä, läntisessä Saksassa. Suu-

rin osa tuotteissa käytettävistä lääkekasveista on peräisin heidän omalta Demeter-sertifioi-

dulta maataloustilaltansa, muut lääkekasvit ovat peräisin valvotusta luonnonmukaisesta vilje-

lystä ja luonnonvaraisesta keräilystä. (Provida Organics 2025.) Provida Organics tuotevalikoi-

maan kuuluu kasvojen-, vartalon- ja hiustenhoitotuotteita, värikosmetiikkaa sekä oma hoito-

linja ja ammattituotteet kosmetologeille. 

Opinnäytetyön toimeksiantajalla on jo pienimuotoista kosmetologeille suunnattua koulutustoi-

mintaa toisen edustuksessaan olevan kosmetiikkabrändin osalta. Tämän kehitystyön myötä 

toimeksiantajan tavoitteena on kasvattaa liiketoimintaansa uusasiakashankinnan kautta sekä 

parantaa asemaansa kauneudenhoitoalan ammattilaisten kouluttujana ja vakiintuneena toimi-

jana.  

2 Yritykset kauneudenhoitoalalla ja alan yleisnäkymät 

On selvää, että koronaviruspandemia on jättänyt pysyviä jälkiä muun muassa kauneudenhoito-

alalle. Pandemiaan liittyvät poikkeusolot pakottivat yrittäjiä sulkemaan liikkeitään ja odotta-

maan tietämättömänä tulevia parempia aikoja. Osa yrityksistä lopetti toimintansa lopullisesti, 

ja osa kamppailee edelleen taloudellisesti seurauksien kanssa. On oletettavaa, että myös ku-

luttajakäyttäytyminen on muuttunut pysyvästi. Koronapandemian jälkeiset tapahtumat Euroo-

passa ovat saaneet kuluttajat tarkkailemaan kulutustottumuksiaan sekä olemaan entistä hin-

tatietoisempia. Lisäksi yleinen markkinatilanne on edistänyt hintakilpailun syntyä. 
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Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2022 Suomessa oli kokonaisuudessaan 7244 kauneudenhoito-

palveluyritystä. Suomen Kosmetologien Yhdistyksen verkkosivuilla kerrotaan yhdistykseen 

kuuluvan 184 opiskelijajäsentä, 2434 henkilöjäsentä ja 92 yritysjäsentä. (Varonen 2024; Suo-

men Kosmetologien Yhdistys 2025.) Vuosittain SKY-barometri selvittää kauneudenhoitoalalla 

toimivien SKY-kosmetologien tunnuslukuja liiketoiminnasta ja toimintaympäristöstä sekä tule-

vaisuuden näkymiä. Maaliskuussa 2024 tehtyyn kyselyyn vastasi yhteensä 349 jäsentä, joista 

83 % oli omistajayrittäjiä ja 87 % toimi päätoimisena yrittäjänä. Barometrista selvisi, kuinka 

kyselyyn vastanneet yritykset sijoittuivat eri liikevaihtoluokkiin. Luokituksia oli yhteensä 15 

kappaletta ja kuvio 1 kuvaa barometrin mukaan yritysten kolme suurinta liikevaihtoluokkaa 

vuonna 2023.  

 

Kuvio 1: SKY-barometrin kolme suurinta liikevaihtoluokkaa vuonna 2023 (mukaillen Varonen 

2024) 

Vuonna 2022 SKY-barometrin yritysten suurin liikevaihtoluokka sijoittui välille 31 000–40 000 

€. (Varonen 2024.) 

Kyselyyn vastanneista 74 % työskenteli yksin. Suurimmat syyt valintaan olivat muun muassa 

se, että yrityksen kautta haluttiin työllistää vain itsensä, yritys oli henkilöitynyt tai asiakkaat 

toivovat vain yrittäjän palveluita. Töitä ei mahdollisesti olisi riittävästi muille, palkkakulujen 
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maksamiseen liittyvät haasteet ja vaikeus löytää sopivaa henkilökuntaa. Kyselyssä kartoitet-

tiin myös hoitosarjojen ja menetelmien käyttöä. Vastanneet tekivät hoitoja sekä laitteilla 

että ilman. Ultraäänihoidot, ihonpuhdistus, mikroneulaus sekä mikrohionta olivat suosituimpia 

laitehoitoja. 14,9 % vastanneista eivät tarjonneet asiakkailleen laitehoitoja laisinkaan. Suo-

messa on tarjolla paljon ammattikosmetiikkasarjoja, joista voi valita hoitolaansa sopivimman. 

Kyselystä selvisi, että joissakin hoitokategorioissa tuotesarjojen suosiolla ei ollut suurta vaiku-

tusta. Osassa hoitokategoriossa sarjojen suosio nousi selkeästi muiden yli, esimerkiksi klassis-

ten kasvohoitojen osalta. (Varonen 2024.) 

Barometrissa selvitettiin myös, mistä hoidoista pääasialliset ansiot koostuvat. Kyselystä sel-

visi, että raha virtaa perushoidoista, kuten klassisista kasvohoidoista, kasvojen teho- ja laite-

hoidoista sekä jalkahoidoista. Vastaajien palveluostojen keskiarvoksi muodostui 102 € ja tuo-

teostojen osalta keskiarvo oli 74 €. Palveluostojen keskiarvo oli pysynyt ennallaan verrattuna 

viime vuoden tuloksiin, mutta tuoteostoihin käytetty keskimääräinen euromääräinen määrä 

oli laskenut 4 €. (Varonen 2024.) 

Vuonna 2024 tärkeimpinä kasvukeinoina hoitolat näkivät oman osaamisen kehittämisen sekä 

uusien tuotteiden ja palveluiden lanseeraamisen. Myös verkostoituminen muiden kumppanei-

den kanssa nähtiin potentiaalisena kasvukeinona. Kasvukeinoina kyselyn tuloksissa mainittiin 

myös oman työajan lisääminen, hintojen korottaminen ja erityisesti tuottaviin hoitoihin kes-

kittyminen sekä markkinoinnin lisääminen. Kuvio 2 kuvaa barometrin mukaan yritysten kasvu-

tavoitteita ja näkymiä vuonna 2023. 
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Kuvio 2: Yritysten kasvutavoitteet vuonna 2023 SKY-barometrin mukaan (mukaillen Varonen 

2024) 

Liiketoiminnan kasvun esteenä nähtiin myös haasteita, jopa 46 % vastaajista ilmoitti hoito-

ajanvarausten hieman vähentyneen. Kuluneet vuodet ovat tuoneet taloudellisia haasteita 

maailmanlaajuisesti, jotka vaikuttavat myös kuluttajakäyttäytymiseen. Kasvun esteinä koros-

tuivat työajan rajallisuus ja henkilökohtaisten voimien riittävyys. Vuonna 2024 viidesosa vas-

taajista oli sitä mieltä, että puute maksavista asiakkaista uhkaa yrityksen kasvutavoitteita. 

Myös yleinen taloudellinen tilanne ja kova hintakilpailu koettiin uhkaaviksi tekijöiksi. Työvoi-

mabarometrin mukaan joulukuussa 2023 melkein koko Suomessa oli kosmetologien työvoi-

manylitarjontaa, lukuun ottamatta Etelä-Pohjanmaata, Etelä-Savoa ja Varsinais-Suomea. (Va-

ronen 2024.) 

Kosmetiikkateollisuuden kestävä kehitys on viime vuosina herättänyt kasvavaa kiinnostusta 

kuluttajien, kauneusalan yritysten, kosmetiikkateollisuuden ja organisaatioiden sekä eri alo-

jen tutkijoiden keskuudessa. Kasvava huoli kosmetiikan turvallisuudesta, ympäristövaikutuk-

sista, kuten metsien häviämisestä ja sosiaalisista vaikutuksista ovat lisänneet huomiota aihee-

seen. (Bom, Jorge, Ribeiro & Marto 2019.) Kestävyyteen liittyvät seikat ovat yleistyneet ylei-

sesti myös päivittäis-, selektiivisen- ja ammattikosmetiikan markkinoinnissa. 
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Covid-19 pandemiaan liittyvistä haasteista huolimatta kosmetiikkamarkkinat ovat osoittaneet 

sinnikkyyttä, ja ennusteiden mukaan kasvua ruokkii kasvava suosio luonnonmukaisiin ja kestä-

viin tuotteisiin. Kestävämpien tuotteiden suosio ja siirtyminen kohti luonnonmukaisempaa 

kosmetiikkaa muokkaavat markkinoiden dynamiikkaa, mikä korostaa avoimuuden ja eettisen 

valmistuksen merkitystä. Alan kehittyessä on käynyt selväksi, että menestys riippuu laadun, 

kestävyyden ja eettisten käytäntöjen saumattomasta integroinnista sekä tuotekehitykseen 

että markkinointistrategioihin. (Park & Hong 2024.) 

3 Menestyksekäs B2B-asiakassuhde 

B2B on lyhenne, joka tarkoittaa ”business-to-business kaupankäyntiä”. B2B-myynnissä ostajat 

ovat yrityksiä, jotka tarvitsevat palveluja tai tuotteita oman liiketoimintansa tukemiseen. Yri-

tysten välisessä myynnissä yleisesti keskitytään pitkäaikaisiin asiakassuhteisiin, räätälöityihin 

ratkaisuihin ja monimutkaisempiin palveluihin tai tuotteisiin. Menestyksekkään B2B-myynnin 

parhaisiin käytäntöihin kuuluvat muun muassa kattavan asiakastiedon kerääminen ja hyödyn-

täminen, asiakaslähtöisen myyntiprosessin luominen sekä joustavuus, ja räätälöityjen ratkai-

sujen tarjoaminen. Menestyksen avain on ymmärtää asiakkaan tarpeet ja pystyä vastaamaan 

niihin. (Sales Communications 2023.) 

Kaupallinen B2B-liiketoimi on erilaista kuin normaali vähittäiskaupan liiketoiminta asiakkaiden 

kanssa. Organisaatiot sitoutuvat toisiinsa ja myyjiin kiinteästi B2B-ostoympäristössä. Suuret ja 

pienet organisaatiot käyttävät rahaa pysyäkseen mukana liiketoiminnassaan. B2B-kaupankäyn-

nissä organisaatiot ovat yhteyksissä toisiinsa ostamalla tavaroita ja palveluita ja työskentele-

vät pitkäaikaisten liikesuhteiden parissa. Myyjäorganisaatiot palkkaavat myyntitiimejä ja suh-

depäälliköitä työskentelemään asiakasorganisaatioiden kanssa terveiden liikesuhteiden ylläpi-

tämiseksi. On keskustelun aihe, johtuuko myyjän ja asiakkaan välinen suhde henkilökunnasta, 

joka on vastuussa asiakassuhteesta vai onko vuosien varrella kyvykkyytensä ja kokemuksensa 

rakentanut myyjäorganisaatio on onnistunut ylläpitämään liiketoimintaa ja suhteet asiakkai-

siin. Myyjän kanssa tekemisissä olevalla asiakkaalla on tietyt valinta- ja sitouttamiskriteerit 

myyjän kanssa. (Saha & Joshi 2024.) 

B2B-myynnin strategioita ovat muun muassa asiakaslähtöinen myynti, sisältömarkkinointi sekä 

verkostoituminen, ja suhteiden rakentaminen. Asiakaslähtöisessä myynnissä keskitytään asiak-

kaan tarpeisiin ja toiveisiin, mikä voi tarkoittaa räätälöityjen ratkaisujen tarjoamista. Sisällön 

markkinointi voi olla tehokas tapa houkutella potentiaalisia asiakkaita. Laadukas sisältö, ku-

ten blogiartikkelit auttavat yritystä rakentamaan asiantuntijaimagoa ja herättämään kiinnos-

tusta. Verkostoitumalla aktiivisesti ja pitämällä yllä positiivisia suhteita muihin toimijoihin voi 

saada arvokkaita suosituksia. B2B-myynnin tärkeimmät tunnusluvut auttavat seuraamaan 

myynnin onnistumista ja kehittämään toimintaa. B2B-myynnissä keskeisiä tunnuslukuja ovat 
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liikevaihto, myynnin kasvu, uusasiakashankinta ja asiakaspoistuma. On myös tärkeää seurata 

myyntituloksia ja oppia niistä. Prosessia helpottaa myynnin tunnuslukujen mittaaminen, 

myyntiprosessin tarkastelu ja parantelu sekä asiakaspalautteiden kerääminen. Näin myynti-

työtä voidaan kehittää jatkuvasti saavuttaen parempia tuloksia. Kehityksen seurantaan kuuluu 

erottamattomasti myös säännöllinen raportointi. (Sales Communications 2023.) 

Digitalisaatio on muuttanut B2B-myyntiä viime vuosien aikana, kun verkkokaupat, automaa-

tiot ja digitaaliset myyntialustat tarjoavat uusia mahdollisuuksia sekä haasteita yrityksille. 

Menestyvät yritykset osaavat hyödyntää digitalisaatiota tehokkaasti ja pysyvät mukana tekno-

logian kehityksessä. Myös ympäristöystävällisyys ja kestävä kehitys ovat nousseet keskeisiksi 

teemoiksi B2B-myynnissä ja yritykset etsivät ekologisesti kestäviä ratkaisuja, ja vastuullisuu-

desta on tullut kilpailukeino. Tulevaisuudessa menestyvät yritykset ottavat kestävän kehityk-

sen huomioon toiminnassaan sekä tarjoamassaan. B2B-myynnin tulevaisuuden trendeinä pide-

tään muun muassa asiakaskokemuksen merkityksen kasvua, tekoälyn ja analytiikan hyödyntä-

mistä sekä kumppanuuksia muiden yritysten kanssa. (Sales Communications 2023.) Panosta-

malla erottautumiseen, kustannusjohtajuuteen, asiakasuskollisuuteen ja kestävään kehityk-

seen kauneudenhoitoalan toimijat voivat menestyä kilpaillulla ja jatkuvasti muuttuvilla mark-

kinoilla. (Yong-Jeong, Joo-Hee, Sang-Gun & Hong-Hee 2021.) 

Tutkimustieto osoittaa johdonmukaisesti, että suurempi asiakastyytyväisyys liittyy asiakkai-

den ja yritysten vahvempiin suhteisiin. Liike-elämän tyytyväisyys estää suhteen päättymisen 

ja vahvistaa aikomusta jatkaa yrityssuhdetta, vastaavasti asiakastyytyväisyys on ratkaiseva te-

kijä, joka vaikuttaa asiakkaiden pysyvyyteen. Tyytyväisyyttä voidaan siis pitää suhteen jatka-

misaikeen edeltäjänä. (Tedja, Yulianto, Al Musadieq & Kusumawati 2024.) Pitkäaikaisten ja 

kannattavien asiakassuhteiden rakentaminen ja ylläpitäminen on välttämätöntä yritysten me-

nestykselle. Pitkäaikaisten, kypsien yritysten välisten suhteiden on todettu osoittavan kor-

keimman luottamuksen ja sitoutumisen tason. Tutkimus on osoittanut, että vahva relaatioke-

hitys tuottaa korkeimman voiton ja hyvän myynnin kasvun. Tunnetun Pareto-säännön mukaan 

20 % yrityksen asiakkaista tuottaa yritykselle eniten voittoa, ja siksi yritysten tulisi keskittyä 

näiden pitkäaikaisten kannattavien suhteiden ylläpitämiseen. Pitkäaikaisten asiakassuhteiden 

kehittäminen on tärkeää, sillä myöhemmissä asiakassuhdevaiheissa on pienempi riski pienem-

piin voittoihin. Toistuvalla vuorovaikutuksella asiakkaiden kanssa ja asiakkaiden odotusten 

täyttämisellä on vahvempi vaikutus asiakkaiden maksuhalukkuuteen. (Koponen & Julkunen 

2022.)  

3.1 Kiinnostuksen herättäminen 

Asiakaskokemus syntyy kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summana, jonka asiakas yri-

tyksen toiminnasta muodostaa. Puhutaan kokonaisvaltaisesta näkemyksestä, kokemuksesta ja 

ennen kaikkea tunteesta siitä, miten yritys asiakasta kohtelee. Asiakaskokemus alkaa 
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rakentua asiakkaan mielessä jo huomattavan paljon aikaisemmin, ennen kuin asiakassuhdetta 

on edes syntynyt. Asiakaskokemuksesta syntyy ennakko-odotus muun muassa yritykseen liitty-

vien käsitysten, brändiviestinnän ja mielikuvien pohjalta. Kokemuksia syntyy kaikissa het-

kissä, jolloin asiakas on tekemisessä yrityksen kanssa ja kokemukseen vaikuttaa voimakkaasti 

asiakkaalle välittyvä tunne siitä, että yritys on kiinnostunut hänestä, välittää ja on sitoutunut 

asiakassuhteeseen. Lopulta merkitystä on kaikella, niin pienillä kuin suurillakin yksityiskoh-

dilla. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppä & Tanner 2021, 24–25.) 

Kiinnostus luonnon- ja luomukosmetiikkaa kohtaan kasvaa jatkuvasti laajemman vihreän kau-

neusbuumin keskellä, mutta koska näiden kahden termin ympärillä on vain vähän sääntelyä, 

luomu- ja luonnonkosmetiikan sertifiointijärjestelmät ovat saaneet uutta merkitystä niin teol-

lisuuden kuin kuluttajienkin keskuudessa. (Grum 2022). Erilaiset sertifioinnit ovat hyvä tapa 

tuoda esille kosmetiikkasarjojen kestävyystoimia, mutta toisaalta kuluttajat eivät välttämättä 

ole riittävän tietoisia riippumattomista sertifiointitahoista ja sertifikaateista. Viherpesu on 

valitettavaa myös kosmetiikka-alalla, joka saattaa ohjata sekä kuluttajia että alan ammatti-

laisia harhaan. Tässä tapauksessa esimerkiksi kosmetiikan jakeluyritykset voisivat jakaa rele-

vanttia tietoa jakelussaan olevista tuotteista ja niitä koskevista sertifioinneista. 

Arvolupaus kiteyttää sen, mitä yritys tarjoaa ja kenelle. Arvolupauksen tulisi rakentua asiak-

kaan ja tämän tarpeiden ymmärtämisen pohjalta. Arvolupaus kuvaa asiakkaan tehtävät, ta-

voitteet ja haasteet sekä sen, miten yrityksen palvelut vastaavat asiakkaan tarpeisiin. Jotta 

asiakaskokemusta voidaan kehittää, on lisättävä ymmärrystä asiakkaista. Mikä heitä motivoi? 

Miksi he valitsevat juuri meidät kumppanikseen? Millaiset kokemukset asiakkaan polulla koros-

tuvat, mitkä kohtaamispisteet ovat tärkeimpiä? Mikä on yrityksemme mahdollisuus vaikuttaa 

kohtaamispisteisiin? (Holma ym. 2021, 53–54.) 

Häntin (2021, 7) mukaan yritysten on oltava kiinnostuneita asiakkaidensa maailmasta ja näkö-

kulmista nyt enemmän kuin milloinkaan ennen. Suuret yritykset panostavat asiakaskeskeiseen 

toimintaan ja liiketoiminnan kehittämiseen. Liiketoimintamallien muotoilu ja uudistaminen 

asiakaskeskeisestä näkökulmasta voi tuoda kilpailuedun yritykselle. Yhdelläkään yrityksellä, 

joka aikoo myydä jotakin tai harjoittaa liiketoimintaa, ei ole varaa olla kiinnostumatta asiak-

kaastaan, vain olemalla aidosti kiinnostunut asiakkaan hyvinvoinnista hänet voi saada sitoutu-

maan. 

3.2 Jälleenmyyjän sitouttaminen 

Asiakasuskollisuuden luominen henkilökohtaisen palvelun, kanta-asiakasohjelman ja tasaisen 

palvelulaadun avulla voi auttaa asiakkaita sitoutumaan ja lisätä heidän elinikäistä arvoaan yri-

tykselle. Yritykset voivat laajentaa palvelutarjontaansa tai investoida teknologisiin työkalui-

hin asiakaskokemuksen parantamiseksi. Tässä korostuu digitaalisten alustojen, mobiilisovel-

lusten ja sosiaalisen median merkitystä laajemman asiakaskunnan tavoittamisessa. Lisäksi 
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korostuu kestävän kehityksen merkitys laajemmin pitkän aikavälin kilpailuedun säilyttämisen 

kannalta jatkuvalla sopeutumisella markkinatrendeihin, asiakastarpeisiin ja toimintatehok-

kuuteen. (Yong-Jeong ym. 2021.) Koronapandemian jälkeen kanta-asiakkaat ovat entistä tär-

keämpiä kauneusalanyrityksille, sillä olemassa olevien asiakkaiden pitäminen asiakkaina on 

huomattavasti edullisempaa kuin uusasiakashankinta. 

Onko arvon ja lojaliteetin luominen mahdollista vaikuttamalla tunteisiin? Asiakaskokemuksen 

johtamisen näkökulmasta tunteiden rooli on merkityksellinen, koska tunteet määrittävät, mi-

ten ihminen tilanteessa toimii. Oikeanlaisia tunteita aktivoimalla päästään lähemmäksi halu-

tunlaista lopputulosta. On tunnistettu 20 tunnetta, jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen ja 

joiden on voitu tieteellisesti osoittaa tuovan arvoa liiketoiminnalle. (Holma ym. 2021, 184–

191.) 

 

Kuvio 3: Asiakasuskollisuuden kanssa korreloivat tunteet (mukaillen Holma ym. 2021, 184–

186.) 

Kaiken kaikkiaan asiakasuskollisuuden kanssa korreloivia tunteita ovat rehellisyys, luottamus, 

tinkimättömyys, yhteenkuuluvuus, turvallisuus, tuttuus, ilo, kiitollisuus ja myötätunto. Asia-

kaskokemuksen kuusi tärkeintä tunnetta ovat ymmärretyksi tuleminen, luottavaisuus, kiitolli-

suus, onnellisuus, kunnioitus ja arvostus. Asiakasuskollisuus linkittyy voimakkaimmin välittä-

misen, innostamisen ja oivalluttamisen välityksellä syntyneisiin tunteisiin. Jotta asiakasuskol-

lisuutta kasvattavia tunteita voitaisi paremmin tunnistaa, on perehdyttävä tunteiden taustalla 

oleviin merkityksiin sekä tunnettava toimialaan vaikuttavat tekijät ja omat asiakkaat. Vasta 

Arvoa

luovat

tunteet:

ilo ja onnellisuus.

Luotettavuuden, 
arvostuksen ja 

turvallisuuden tunteet.

Lyhytkestoisempi arvo: saa 
asiakkaan ostamaan, mutta ei 

sitoutumaan.

Arvoa vähentävät tunteet: 
tyytymättömyys ja turhautuminen.
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silloin, on mahdollista ymmärtää, mitkä asiat ohjaavat heidän käytöstään. Tunteen taustalla 

olevia merkityksiä voidaan kutsua tunneperäisiksi motivaatiotekijöiksi, sillä tietyt tunteet 

tuottavat asiakkaalle tärkeimpiä merkityksiä ja osa tunteista puhuttelevat näitä merkityksiä 

eniten. Yrityksen on tärkeää tutkia, millaiset tunneperäiset motivaatiot resonoivat omissa tai 

potentiaalisissa asiakkaissa ja miten ne ohjaavat käyttäytymistä haluttuun suuntaan. (Holma 

ym. 2021, 184–186.) 

On osoitettu, että asiakkaat, joilla on voimakas tunneyhteys brändiin ovat yritykselle arvok-

kaimpia. Nämä asiakkaat ovat keskimäärin 52 % arvokkaampia kuin sellaiset tyytyväiset asiak-

kaat, joilta puuttui vahva tunneyhteys brändiin. Tunneyhteyden ajatus rohkaiseekin yrityksiä 

miettimään tarkemmin mihin keskittyä sen sijaan, että käytetään resursseja siihen asiakas-

ryhmään, joihin ei ole lainkaan tunneyhteyttä. Arvoa saadaan kasvatettua keskittymällä vah-

vistamaan tyytyväisten ja brändin sisäistäneiden asiakkaiden tunneyhteyttä ja tunne-element-

teihin pohjautuva asiakassuhde on erinomainen alusta asiakasuskollisuudelle. Kun asiakassuh-

teen hoitamisessa sovelletaan yleisesti ihmisten välisissä suhteissa toimivia käytäntöjä, voi-

daan parantaa asiakasuskollisuutta esimerkiksi lisäämällä empatiaa ja vuorovaikutusta sekä 

hyödyntämällä viisaasti ja harkiten asiakkaasta hankittua tietoa. (Holma ym. 2021, 186–191.) 

4 Asiakkuuden kehittäminen 

Kauneudenhoitoala kohtaa merkittävää kilpailua yritysten ja kuluttajien mieltymyksien muu-

tosten ja teknologisten edistysaskelten vuoksi. Näihin haasteisiin vastaamiseen tutkijat ovat 

ehdottaneet erilaisten kilpailustrategioiden kehittämistä, jotka sisältävät muun muassa erot-

tautumisstrategiaa, kustannusjohtajuutta, asiakassuhteiden ylläpitoa ja teknologian hyödyn-

tämistä. Yritykset voivat erottua kilpailijoistaan tarjoamalla ainutlaatuisia, korkeatasoisia 

palveluja, kuten erikoistuneita hoitoja tai hyödyntämällä kehittynyttä teknologiaa. Joillekin 

yrityksille kustannusjohtajuusstrategia voi olla tehokas, jolloin toimintakustannuksia alenne-

taan tai hyödynnetään mittakaavaetuja. Tämä on erityisen tärkeää markkinoilla, joilla hinnan 

herkkyys on korkea. (Yong-Jeong ym. 2021.) 

B2B-arvon elementit -työkalu kuvaa 40 tunnistettua B2B-ostoissa päätöksentekoon vaikuttavaa 

tekijää ja niiden välistä hierarkiaa. Työkalun objektiivisesti arvotettavat perustarpeet ovat 

pyramidin muotoisessa havainnekuvassa alimmalla tasolla ja pyramidissa ylöspäin siirryttäessä 

tullaan yhä subjektiivisemmin arvotettaville alueille. (Holma ym. 2021, 125.) 
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Kuvio 4: B2B-arvon elementit (mukaillen Holma 2021, 126.) 
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Työkalun perustasolla on neljä arvon elementtiä: määritysten täyttyminen, hyväksyttävä hin-

noittelu, säännösten täyttyminen ja eettiset standardit. Toiselta tasolta löytyvät toiminnal-

lista arvoa tuottavat elementit, jotka voidaan jakaa taloudellisiin ja suorituskykyä lisääviin 

elementteihin. Kolmannella tasolla olevat arvon elementit kuvaavat liiketoiminnan vaivatto-

muutta, tämän tason sisällä on viisi alaluokkaa: tuottavuus, saavutettavuus, yhteys, operatii-

vinen ja strateginen. Neljänneltä tasolta löytyy myös kaksi alaluokkaa: ura ja henkilökohtai-

nen. Ylimmällä tasolla ovat visio, toivo ja sosiaalinen vastuunkanto. Malli kuvaa, miten moni-

naiset asiat myös B2B-maailmassa vaikuttavat asiakkaan kokemaan arvoon. Kuten huomataan, 

ostopäätökseen vaikuttavista seikoista monet riippuvat ostajan subjektiivisesta arvotuksesta. 

(Holma ym. 2021, 125–127.) 

Liiketalouden tutkijat ovat jo pitkään ehdottaneet, että yritykset, joilla on hyvä käsitys asia-

kasuskollisuuden lähteistä voivat saada markkinaetuja, kuten kasvaneita tuloja, pienempiä 

kustannuksia ja parempaa kannattavuutta. Menestyneet yritykset ovat ymmärtäneet asiakas-

uskollisuuden merkityksen ja panostavat merkittäviä resursseja asiakkaiden säilyttämiseen. 

Asiakasuskollisuutta voi kuitenkin olla vaikea ymmärtää ja luoda. Uskollisuuden ansaitseminen 

B2B-markkinoilla aiheuttaa ainutlaatuisia haasteita, joihin liittyy usein monimutkaisia kanava-

rakenteita, keskitettyjä ostajayhteisöjä, tai suuria tilejä sekä jatkuva arvonsiirto. Asiakasus-

kollisuuden saavuttaminen näyttää vaativan yhä enemmän räätälöityjä ratkaisuja. Tämä ko-

rostaa haasteita, joita jopa huippuyrityksillä on, kun yritetään määrittää paras "resepti" asia-

kasuskollisuudelle. (Russo, Confente, Gligor & Autry 2016.) 

4.1 Asiakasymmärrys 

On ajateltu, että yritysten välisessä liiketoiminnassa tunteilla, mielipiteillä ja preferensseillä 

olisi vähemmän merkitystä kuin kuluttajaliiketoiminnassa. Ostoprosessi on tiukemmin määri-

telty ja päätökset tehdään standardien, yhdessä sovittujen ominaisuuksien sekä tarkan hinta-

analyysin perusteella. Kun tarjooma täyttää perusvaatimukset, alkaa asiakas arvioida tar-

jooman muita ominaisuuksia, joissa on tilaa henkilökohtaiselle arvottamiselle. (Holma ym. 

2021, 125.) 

Kosmetiikka-alalla ostajatoimittaja -suhteet ovat liiketoimintaverkostoissa keskeisiä, ja niiden 

luonne voi vaihdella huomattavasti riippuen markkinatilanteesta, luottamuksen tasosta ja 

aiemmasta yhteistyön historiasta. Kun nämä suhteet heikkenevät tai jäävät passiivisiksi, se 

voi vaikuttaa negatiivisesti molempien osapuolten liiketoimintaan ja kilpailukykyyn. Suhteen 

aktivoiminen voi tarkoittaa esimerkiksi yhteistyön laajentamista, luottamuksen vahvistamista 

tai jopa yhteisten tavoitteiden asettamista. Tässä prosessissa on usein kyse siitä, miten osa-

puolet voivat siirtyä pelkästä kaupallisesta suhteesta kohti syvempää ja pitkäaikaisempaa yh-

teistyötä. Aktiivinen ja avoin kommunikaatio on tärkeää, sillä se auttaa palauttamaan luotta-

musta ja varmistamaan, että molemmat osapuolet ymmärtävät toistensa tarpeet ja 
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odotukset. Luottamuksen rakentaminen on helpompaa, kun ostaja ja toimittaja voivat yh-

dessä määrittää selkeät ja yhteiset tavoitteet. Tämä auttaa molempia osapuolia sitoutumaan 

ja tekemään yhteistyötä pitkällä aikavälillä. Ostajatoimittaja -suhteet voivat olla monimut-

kaisempia kuin pelkkä rahasuhde, ja niiden aktivoiminen edellyttää, että molemmat osapuo-

let tunnistavat toistensa tuottamat arvot ja hyödyttävät kumppanuuden molempia osapuolia. 

Luottamuksen rakentaminen voi olla pitkä ja monivaiheinen prosessi, joka vaatii molemmilta 

osapuolilta valmiutta sitoutua ja osoittaa uskollisuutta toisilleen. Samalla on tärkeää, että 

osapuolet jakavat yhteisiä arvoja, ja että ne voivat luottaa toistensa kykyyn täyttää sopimuk-

set ja odotukset. (Bengston & Poblete 2021.) Kosmetiikka-alalla pitkäaikaiset asiakassuhteet 

eivät ole poikkeus, mutta niiden rakentaminen on taitolaji. 

Ostajatoimittaja -suhteiden aktivoiminen ei ole aina yksinkertaista. Aikaisemmat konfliktit tai 

epäonnistuneet yhteistyöt voivat vaikuttaa osapuolten halukkuuteen lähestyä toisiaan uudel-

leen. Eriävät tavoitteet ja intressit voivat estää yhteistyön syventämisen, jos osapuolet eivät 

ole valmiita tekemään kompromisseja. Kilpailu ja markkinoiden muutokset voivat myös vai-

kuttaa siihen, kuinka kiinnostuneita osapuolet ovat toistensa kanssa työskentelemään, erityi-

sesti jos liiketoimintaympäristössä tapahtuu muutoksia. Myös kosmetiikka-alalla suhteiden ak-

tivoiminen vaatii enemmän kuin pelkän taloudellisen hyödyn tunnistamista. Se edellyttää 

luottamuksen rakentamista, yhteisten tavoitteiden määrittämistä ja tehokasta kommunikaa-

tiota. Vaikka esteitä ja haasteita olisi, hyvin hoidettu ostajatoimittaja -suhde voi olla keskei-

nen tekijä pitkän aikavälin liiketoimintamenestykselle kosmetiikka-alalla. (Bengston & Po-

blete 2021.) Pitkäkestoiselle yhteistyölle olisi tärkeää, että ostajatoimittaja -suhde ei jäisi 

pelkästään tuotteiden ostamisen ja toimittamisen tasolle. Yhteistyötä tulisi ruokkia myös 

muunlaisella myynninedistämisellä sekä suhteen lujittamisella. 

4.2 Asiakasuskollisuuden parantaminen 

Yritysten välisissä suhteissa tyytyväisyydellä tarkoitetaan positiivista tilaa, joka on seurausta 

kahden yrityksen välisen työsuhteen kaikkien ominaisuuksien arvioinnista. Asiakastyytyväisyys 

määritellään asiakkaan kokonaisarvioksi toimittajan odotetuista ja koetuista suorituksista. Jos 

koettu suorituskyky vastaa tai ylittää asiakkaan odotukset, asiakas on tyytyväinen. Tyytyväi-

syys toimittajasuhteeseen nähdään positiivisena mielipiteenä, joka on seurausta yrityksen ja 

toimittajan välisen työsuhteen kaikkien näkökohtien arvioinnista. Monille toimittajayrityksille 

pitkäaikaisen suhteen luominen ja ylläpitäminen tyytyväisten ostajien kanssa on ratkaisevan 

tärkeää ja ratkaisevaa pitkän aikavälin selviytymisen kannalta. B2B-suhteiden tutkimuksissa 

on osoitettu yhteys tyytyväisyyden ja uskollisuuden välillä, on havaittu, että tyytyväiset asiak-

kaat pysyvät uskollisina yhteistyöyrityksiä kohtaan. Tutkijat esittävätkin, että asiakasuskolli-

suuden turvaamiseksi organisaation on tunnistettava ja ennakoitava asiakkaidensa tarpeet ja 

vastattava niihin. Tulokset osoittavat, että asiakastyytyväisyyden kasvaessa myös 
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asiakasuskollisuus kasvaa. Yleensä yksilösuhteen kehittäminen yritysasiakkaisiin tarjoaa toi-

mittajalle turvallisen ja uskollisen asiakaskunnan. (Emmanuel, Agbemabiese, Kofi & Amfo 

2024.) 

Inhimillisen näkökulman ymmärrys ja huomioon ottaminen voi auttaa työstämään liiketoimin-

taa siihen suuntaan, joka saa asiakkaan ottamaan yhteistyön omakseen. Asiakkaat ovat val-

miita toimintamallien dialogiseen kehittämiseen yritysten kanssa, mikäli se on tavoitteiden 

näkökulmasta olennaista ja palkitsevaa. Näin voidaan suunnata kohti asiakkaan vahvaa tunne-

tason sitoutumista ja omistautumista. Asiakasuskollisuuden tasoon on panostettava, koska asi-

akkaan on helppo vaihtaa toimittajaa usein vain muutamalla klikkauksella. Syvään uskollisuu-

teen ja omistautumiseen on mahdollista päästä ydinuskollisuuden periaatteiden, eli empa-

tian, vastuullisuuden ja anteliaisuuden kautta. Uskollisuuden näkökulmasta empatian aitous 

on ratkaisevaa, jotta luottamus syntyy ja jatkuu. Vastuullisuus on omistajuutta, sitoutumista 

ajattelun ja tekemisen keinoin. Anteliaisuudella tarkoitetaan auttamisen halua, halua jakaa 

tietoa ja näkemyksiä, jotta asiakas voi hyvin ja menestyy. Se on kuitenkin myös huomioimista 

ja pyyteetöntä ilahduttamista. (Hänti 2021, 187–188.) 

4.3 Asiakkaiden motivaation lisääminen 

Häntin (2021, 16) mukaan toimeen ryhtymisessä motivaatio on keskeinen liikkeellepaneva 

voima. B2B-kontekstissa on tutkittu ja arvioitu sitoutumisen, luottamuksen, suhteellisen riip-

puvuuden ja asiakastyytyväisyyden välisiä yhteyksiä asiakasuskollisuuden määrittäjinä. Tulok-

set ovat osoittaneet, miten suhteellinen riippuvuus, sitoutuminen ja luottamus vaikuttavat 

siihen, kuinka tyytyväisiä asiakkaat ovat. Tilastot ovat osoittaneet myös, että suhteellinen 

riippuvuus vaikutti voimakkaammin tyytyväisyyteen muihin tekijöihin verrattuna. Siksi on rat-

kaisevan tärkeää, että B2B-yritykset tarjoavat asiakkailleen erityispalveluita tai -ominaisuuk-

sia, jotka johtavat riippuvuuden lisääntymiseen. Liikekumppanit kokisivat enemmän etuja tai 

voittoja työskentelystä yrityksen kanssa, jos he tarjoaisivat sellaisia erottuvia palveluja, joita 

muut kilpailijat eivät pysty tarjoamaan. Lisäksi sitoutumisen, luottamuksen, suhteellisen riip-

puvuuden ja asiakasuskollisuuden välinen suhde välittyi asiakastyytyväisyyden kautta. (Em-

manuel ym. 2024.) 
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Kuvio 5: Asiakasarvo (Holma, ym. 2021, 38.) 

B2B-liiketoiminnassa hyvän asiakaskokemuksen kulmakiveksi muodostuu arvon tuottaminen 

asiakkaalle. Kun yrityksen asiakkaalle tuottama arvo tehdään näkyväksi mittaamalla ja viesti-

mällä tuloksista, luodaan edellytykset kannattavalle liiketoiminnalle. Lähtökohtana on, että 

asiakkaan tulee kokea saavansa yhteistyöstä enemmän arvoa kuin hän investoi siihen rahaa ja 

aikaansa. Tärkeintä ei ole, mitä ratkaisu asiakkaalle maksaa, vaan se, mitä asiakas saa ja mi-

ten hän siitä hyötyy. Toimittajan keskeisenä tehtävänä on auttaa asiakasta tuottamaan arvoa. 

Asiakasarvo syntyy niistä hyödyistä, joita asiakas saa tuotetta tai palvelua käyttäessään. 

(Holma ym. 2021, 36–38.) 

Tulee kuitenkin huomioida, että erilaisia asiakkaita motivoivat erilaiset toimintatavat. Harkit-

seva asiakas haluaa varmistua taustoista ja minimoida epävarmuustekijät, jolloin hänen toi-

mintaansa on tuettava tarkoilla faktoilla tai kuvattava hankintaan liittyvät muutokset. Toi-

saalta nopeatempoista asiakasta motivoi reipas eteneminen, eikä yksityiskohtiin juuttuminen. 

Herkästi innostuva ihminen toimii tunteensa viemänä, eikä häntäkään yksityiskohdat hidasta. 

Motivaation osa-alueita voidaan kuvata kolmen kysymyksen avulla: miksi, mitä ja miten? 

(Hänti 2021, 17–18.) 

•Yrityksen brändi on 
luotettava ja vastaa 
toiminnassaan asiakkaiden 
odotuksiin.

•Yrityksen nykyiset asiakkaat 
puhuvat toiminnasta hyvää 
ja ovat halukkaita 
suosittelemaan yritystä myös 
muille.

•Yritys ottaa aidosti asiakkaat 
huomioon ja toimintamalli 
on asiakaskeskeinen.

•Yritys on aidosti sitoutunut 
asiakkaaseen, sen 
toimintatapa on 
proaktiivinen ja viestintä 
johdonmukaista. Lupauksista 
pidetään kiinni ja 
palvelukokemus on 
saumaton.

•Yritys reagoi asiakkaiden 
tarpeisiin ja on joustava.

Asiakkaan 
näkemys 
yrityksen 

luomasta arvosta
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Kuvio 6: Motivaation osa-alueiden yhteys valintapäätöksissä (mukaillen Hänti 2021, 16.) 

Miksi-kysymys viittaa niihin syihin, jotka saavat asiakkaan heräämään johonkin tarpeeseen tai 

tilanteeseen. Mitä-kysymys kuvaa sitä, mitä asiakas haluaa ja mitkä ovat hänen päämääränsä. 

Miten-kysymys liittyy siihen, millä tavalla asiakas pyrkii toteuttamaan tavoitteensa. Pitkään 

ihmisen motivoinnin keinoina on käytetty ulkoisen palkkion ja rangaistuksen menetelmiä. 

Hänti 2021, 18–20.) 

Vaikka Häntin (2021, 217–218.) mukaan maailma muuttuu, menestyksen kulmakivi on edelleen 

asiakkaissa. Ihmisten arvomaailma on muutoksessa ja erilaiset uhat, kuten pandemiat, saatta-

vat muuttaa ennakoituja megatrendejä. Ilmastonmuutos pakottaa muuttamaan käyttäytymis-

malleja, mikä tarjoaa yrityksille jatkuvasti uusia mahdollisuuksia. Asiakaskeskeisten liiketoi-

mintamallien ydin on asiakastuntemus, asiakasymmärrys ja halu rakentaa asiakkaiden kanssa 

yhteinen tulevaisuus. Tämä edellyttää yrityksiltä avoimuutta ja omistautumista symbioosiin 

asiakkaiden kanssa, jossa asiakkaiden ja yritysten rajat hälvenevät entisestään. Tässä tarvi-

taan erilaisia sillanrakentajia ja niihin liittyviä palveluja sekä innovatiivisia asiakasmalleja. 

5 Kauneudenhoitoala ja B2B-asiakassuhteet 

Kauneudenhoitoalan ja B2B-suhteiden keskiössä on ollut erityisesti roolien ja toimintamallien 

ymmärtäminen, jotka ohjaavat toimialan ammattilaisten ja tavarantoimittajien välistä vuoro-

vaikutusta. Useat tutkimukset ovat osoittaneet, kuinka keskeisiä elementtejä luottamus, si-

toutuminen, asiakastyytyväisyys ja suhteiden ylläpitäminen ovat liiketoiminnan menestyk-

selle. (Emmanuel ym. 2024; Bom ym. 2019 & Russo ym. 2016.) Emmanuel ym. (2024) 

MOTIVAATIO

MIKSI? MITÄ? 
MITEN?

AJATTELU

TUNTEET

PÄÄTÖS

VALINTA

USKOMUS

ASENNE

AJATTELU
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tarkastelevat asiakastyytyväisyyden roolia B2B-suhteissa ja osoittavat, että sitoutuminen ja 

luottamus ovat keskeisiä tekijöitä asiakasuskollisuuden rakentamisessa. Luottamus toimitta-

jan ja asiakkaan välillä lisää merkittävästi asiakassuhteen kestävyyttä ja parantaa asiakastyy-

tyväisyyttä, mikä puolestaan vaikuttaa suoraan menestykseen liiketoiminnassa. Luottamus on 

erityisen tärkeää kauneudenhoitoalalla, jossa esimerkiksi brändin maine ja tuotelaatu ovat 

tärkeä osa asiakassuhteen rakentamista. (Bengston & Poblete 2021.) Samalla tavarantoimitta-

jien on jatkuvasti sopeutettava toimintaansa asiakkaiden tarpeisiin, mikä edellyttää aktiivista 

luottamuksen ja sitoutumisen hallintaa. 

Holma ym. (2021) ja Hänti (2021) käsittelevät asiakaskokemuksen merkitystä B2B-suhteissa ja 

sen roolia asiakasuskollisuuden rakentamisessa. Asiakaskokemus on laajempi käsite, joka kat-

taa kaikki asiakkaan kokemukset tuotteen ostamisesta ja käytöstä aina asiakaspalveluun 

saakka. Hyvä asiakaskokemus voi luoda pitkäaikaisia suhteita, jotka parantavat asiakasuskolli-

suutta ja voivat jopa houkutella uusia asiakkaita. Kauneudenhoitoalalla asiakaskokemus on 

erityisen tärkeä, koska alan palvelut liittyvät suoraan asiakkaan henkilökohtaisiin mieltymyk-

siin ja tarpeisiin, mikä tekee asiakastyytyväisyydestä ratkaisevan tärkeää. Kauneudenhoi-

toalalla B2B-suhteiden jatkuvuus ja kestävyys ovat tärkeitä kilpailukyvyn kannalta. Tedja ym. 

(2024) käsittelevät, kuinka tärkeää on jatkuva vuorovaikutus tavarantoimittajien ja kauneu-

denhoitoalan ammattilaisten välillä. Tämä on erityisen tärkeää kestävyysnäkökulman kan-

nalta, sillä alan ammattilaiset voivat olla avainasemassa edistämässä kestäviä käytäntöjä ja 

tuotteita, jotka palvelevat ympäristöä ja asiakkaita. Bom ym. (2019) käsittelevät kestävän ke-

hityksen roolia kosmetiikkateollisuudessa ja painottavat, että kosmetiikkateollisuuden on so-

peuduttava kuluttajien ja lainsäädännön vaatimuksiin ympäristöystävällisempien tuotteiden ja 

prosessien osalta. 

Park & Hong (2024) tutkivat kauneudenhoitoalan digitaalisen muutoksen vaikutuksia liiketoi-

mintastrategioihin. Heidän tutkimuksensa mukaan digitaalinen ympäristö on mullistanut kau-

neudenhoitoalan liiketoimintamallit ja asiakassuhteiden hallinnan. Digitalisaation myötä kau-

neudenhoitoalan ammattilaiset voivat hyödyntää uusia teknologioita ja alustoja asiakaspalve-

lun parantamiseen ja asiakassuhteiden hoitamiseen. Tämä korostaa tarvetta innovoinnille ja 

strategiselle ajattelulle, jotka voivat tukea B2B-suhteiden kehittymistä ja kasvua. Koponen & 

Julkunen (2022) tarkastelevat B2B-suhteiden kehittämistä itseilmaisun ja suhteellisten kustan-

nus- ja hyötyarviointien kautta. Henkilökohtaisten suhteiden merkitys B2B-suhteissa on huo-

mattavaa, koska ammattilaiset kauneudenhoitoalalla tekevät päätöksensä paitsi liiketaloudel-

listen tekijöiden perusteella myös suhteiden ja henkilökohtaisten preferenssien pohjalta. B2B-

suhteiden arviointi perustuu siis usein taloudellisiin tekijöihin ja myös siihen, kuinka hyvin 

osapuolet kokevat saavansa arvoa toisiltaan, mikä on keskeistä kauneudenhoitoalan toimin-

nassa, jossa laatu ja palvelu korostuvat. 
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Yong-Jeong ym. (2021) ja Saha & Joshi (2024) käsittelevät kilpailuetuja kauneudenhoitoalalla 

ja B2B-suhteiden roolia pitkän aikavälin kilpailukyvyssä. Kauneudenhoitoalalla kestävän kilpai-

luedun luominen perustuu vahvoihin, luottamuksellisiin suhteisiin tavarantoimittajien ja kau-

neudenhoitoalan ammattilaisten välillä. Tässä yhteydessä on tärkeää, että osapuolet pystyvät 

tunnistamaan ja hyödyntämään kilpailuetuja, kuten asiakastyytyväisyyttä ja kestäviä käytän-

töjä, jotta suhteet voivat säilyä pitkällä aikavälillä. Yhteisesti tarkasteltuna B2B-suhteiden 

kehittäminen kauneudenhoitoalalla korostaa luottamuksen, sitoutumisen ja asiakaskokemuk-

sen merkitystä. Nämä tekijät yhdessä digitaalisten työkalujen ja kestävän kehityksen tavoit-

teiden kanssa muokkaavat alan ammattilaisten ja tavarantoimittajien välistä vuorovaikutusta 

ja kilpailukyvyn kehitystä. Digitalisaatio ja kestävyysteemat näyttävät olevan keskeisiä teki-

jöitä B2B-suhteiden menestyksessä ja pitkäaikaisen jatkuvuuden takaamisessa. 

6 Kehittämisasetelma 

Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää kauneudenhoitoalalla toimivien yrittäjien 

mieltymyksiin, motivaatioon ja tavarantoimittajan valintaan vaikuttavia tekijöitä sekä luoda 

tutkimustietoa kauneudenhoitoalalla toimivien tavarantoimittajien hyödynnettäväksi. Tavoit-

teena oli luoda toimeksiantajayrityksen jakelussa olevan kosmetiikkasarjan ympärille hoitola-

konsepti, jonka tavoitteena on uusasiakashankinta. 

Tässä opinnäytetyössä yhdistettiin laadullinen ja määrällinen tutkimus, ja tutkimuksellinen 

osuus toteutettiin monimenetelmätutkimuksena. Viimeisten vuosikymmenten aikana laadullis-

ten ja määrällisten tutkimusmenetelmien yhdistäminen on yleistynyt. Menetelmiä yhdistel-

lään erityisesti tutkimuksissa, joissa on sekä selittämiseen että kuvailemiseen pyrkiviä tausta-

kysymyksiä. Itsenäisinä kokonaisuuksina laadullisella ja määrällisellä tutkimusosalla on kum-

mallakin oma itsenäinen tavoitteensa, mutta yhdessä ne vastaavat samaan tutkimuskysymyk-

seen. (Puusa & Juuti 2020.) Tutkimusosassa suoritettiin kyselytutkimus ja teemahaastattelut 

toimeksiantajan jo olemassa olevalle asiakaskunnalle. Edellisten lisäksi suoritettiin myös säh-

köpostihaastattelu Provida Organics kosmetiikkasarjan valmistajalle sekä hyödynnettiin palve-

lumuotoilun työkaluja. 

Aineistonhallintasuunnitelman mukaan ainoastaan opinnäytetyöntekijällä on pääsy kerättyyn 

aineistoon, jotka sijaitsevat pilvipalveluissa. Suunnitelman mukaan kyselytutkimuksen tulok-

set sekä teemahaastattelujen aineistot tuhotaan, kun niitä ei enää tarvita aineiston analyy-

sissä. 

6.1 Kyselytutkimus 

Kyselytutkimus on tärkeä tapa kerätä ja tarkastella tietoa erilaisista ilmiöistä, ihmisten toi-

minnasta, mielipiteistä, asenteista ja arvoista. Tämäntyyppiset kiinnostuksen kohteet ovat 
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sekä monimutkaisia että moniulotteisia. Kyselytutkimuksessa tutkija esittää vastaajalle kysy-

myksiä kyselylomakkeen välityksellä. Mielipiteiden, asenteiden ja arvojen tutkiminen ei ole 

helppoa. Haasteita aiheuttavat monet epävarmuudet: edustiko kyselyyn vastanneet tutkimuk-

sen perusjoukkoa, saatiinko tarpeeksi vastauksia, mittasivatko kysymykset tutkittavia asioita 

tai oliko kysely ajankohtainen. Kyselytutkimus on pääasiassa määrällistä tutkimusta, jossa so-

velletaan tilastollisia menetelmiä. Kyselyaineistot koostuvat mitatuista luvuista ja nume-

roista, vaikka kysymykset esitetään sanallisesti. Sanallisesti annetaan täydentäviä tietoja, joi-

den esittäminen numeerisesti olisi epäkäytännöllistä. (Vehkalahti 2019, 11–13.) 

Opinnäytetyöhön liittyvä kyselytutkimus suoritettiin Google Forms -ilmaistyökalua hyödyn-

täen. Kysely lähetettiin toimeksiantajan uutiskirjeen kautta jo olemassa olevalle asiakaskun-

nalle ja vastausintoa motivoitiin arpomalla vastaajien kesken kolmelle yritykselle 15 % alen-

nus seuraavasta tilauksesta. Kyselytutkimus oli avoinna 7.2.2025–16.2.2025 välisenä aikana. 

Kyselytutkimukseen vastaamisesta lähetettiin myös muistutusviesti kyselyn voimassaolosta 

noin viikon jälkeen. 

6.2 Haastattelututkimus 

Haastattelututkimuksessa haastattelija esittää kysymyksiä suoraan vastaajalle, esimerkiksi vi-

deon välityksellä tai kasvotusten. Haastattelulomake muistuttaa kyselylomaketta, mutta 

erona on se, että kyselylomakkeen on toimittava ilman haastattelijan apua. (Vehkalahti 2019, 

11.) Koska haastattelu on hyvin joustava menetelmä, se sopii moniin tutkimustarkoituksiin. 

Haastattelussa ollaan suorassa kielellisessä vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa ja se luo 

mahdollisuuden suunnata tiedonhankintaa itse tilanteessa. Samoin on mahdollista saada esiin 

vastausten taustalla olevia motiiveja, sillä ei-kielelliset vihjeet auttavat ymmärtämään vas-

tuksia paremmin. (Hirsjärvi & Hurme 2022.) 

Ensimmäinen haastattelututkimus suoritettiin Provida Organics kosmetiikkasarjan valmista-

jalle. Haastattelukysymykset toimitettiin valmistajalle sähköpostitse. Haastattelukysymyksiä 

oli yhteensä 15 kpl ja ne keskittyivät kosmetiikkasarjan myyntiprosessiin kosmetologeille. 

Haastattelun tavoitteena oli selvittää, kuinka valmistaja myy tuotesarjansa kosmetologeille 

kotimaassaan sekä asiakkuuteen liittyviä seikkoja. Vastausten lisäksi haastattelun tuloksena 

toimeksiantajalle toimitettiin saksankielisenä käytössä olevia koulutusmateriaaleja sekä esi-

merkkidokumentteja erilaisista valmistajan järjestämistä koulutustilaisuuksista. 

Toinen haastattelututkimus suoritettiin teemahaastatteluna toimeksiantajan aikaisemmin ky-

selytutkimukseen vastanneille henkilöille. Haastatteluiden tavoitteena oli saada syvällisem-

pää, yksityiskohtaisempaa ja kokonaisvaltaisempaa tietoa siitä, mitkä tekijät vaikuttavat kos-

metiikka-alalla toimivien yrittäjien ja jälleenmyyjien mieltymyksiin valittaessa kosmetiikka-

sarjaa omaan yritykseensä tai kun valitaan kumppania tavarantoimittajaksi. Hirsjärvi & Hurme 

(2022) mukaan teemahaastattelun nimi kertoo siitä, mikä haastattelussa on kaikkein 
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tärkeintä, eli sen, että yksittäisten kysymysten sijaan haastattelu etenee tiettyjen keskeisten 

teemojen varassa. Tämä vapauttaa haastattelun tutkijan näkökulmasta ja tuo tutkittavien ää-

nen kuuluviin. Teemahaastattelu ottaa huomioon sen, että haastateltavien tulkinnat asioista 

ja heidän asioille antamansa merkitykset ovat keskeisiä. Teemahaastattelu on lähempänä 

strukturoimatonta kuin strukturoitua haastattelua. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu me-

netelmä siksi, että haastattelun aihepiiri ja teema-alueet ovat kaikille samat. 

Hirsjärvi & Hurme (2022) mukaan teemahaastattelun luonteeseen kuuluu, että myös tutkit-

tava toimii tarkentajana. Se, miten jokin ilmiö konkretisoituu tutkittavan maailmassa ja hä-

nen ajatuksissaan, riippuu tutkittavasta ja hänen elämäntilanteestaan. Teemahaastattelut 

suoritettiin etäyhteyksin Microsoft Teamsin välityksellä ja jokaiseen haastatteluun varattiin 

aikaa tunti. Kaikkiin kyselytutkimuksen kautta teemahaastatteluun osallistumisesta kiinnostu-

neisiin oltiin yhteydessä henkilökohtaisesti, ja lopulta kolme henkilöä haastateltiin tämän 

opinnäytetyön teemahaastattelututkimusta varten. Videohaastattelut nauhoitettiin haastatel-

tavien suostumuksella myöhempää aineiston käsittelyä varten. Haastattelututkimuksen vas-

taukset litteroitiin ensin, jonka jälkeen vastauksista koostettiin teemoitettu tiivistetty versio. 

Vaikka haastateltavia olisi ollut pienehkö määrä, se ei silti merkitse sitä, että aineistoa olisi 

vähän. Teemahaastattelun avulla kerätty aineisto on yleensä runsasta. Mitä syvempi dialogi 

haastattelijan ja haastateltavan välillä on ollut, sitä rikkaampi on kertynyt materiaali ja muu 

muistiin tallennettu aineisto. Laadullisen aineiston käsittely käsittää monia vaiheita. Keskei-

siltä osiltaan se on sekä analyysia että synteesiä. Analyysissa eritellään ja luokitetaan aineis-

toa, kun taas synteesissä pyritään luomaan kokonaiskuvaa ja esittämään tutkittava ilmiö uu-

denlaisessa perspektiivissä. Kvalitatiivisen aineiston analyysiä voidaan kuvata kolmivaiheisen 

prosessina, johon kuuluvat olennaisina osina aineiston kuvaus, luokittelu ja yhdistely. (Hirs-

järvi & Hurme 2022.) 

6.3 Palvelumuotoilu 

Palvelumuotoilulla tarkoitetaan liiketoiminnan palveluiden ihmislähtöistä kehittämistä. Palve-

lumuotoilu antaa kehittämistyölle ihmislähtöisen ja kokonaisvaltaisen lähestymistavan. Palve-

lumuotoilun elementtejä ovat muun muassa ihmislähtöisyys, kokonaisvaltaisuus, luovuus ja 

konkreettisuus. Palvelumuotoilun avulla tehtävä kehitystyö voidaan jakaa seuraaviin vaihei-

siin: kartoita ja kuvaa, tutki ja kiteytä, ideoi ja kokeile, sekä testaa ja toteuta. (Palvelumuo-

toilu Palo 2025.) 
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Kuvio 7: Palvelumuotoilun tuplatimanttimalli (mukaillen Innanen 2018) 

Kuvio 7 kuvaa tunnetuinta muotoilun prosessimallia, tuplatimanttia. Tuplatimanttimalli on 

esitelty jo yli 20 vuotta sitten British Design Councilin toimesta. Malli kuvaa luovaan ongel-

manratkaisuun kuuluvat divergentin ja konvergentin ajattelun. Divergenttiajattelu kuvaa 

avointa suhtautumista, jossa kerätään ideoita tai tietoa ilman arviointia ja konvergentin ajat-

telun vaiheessa tietoa analysoidaan ja arvioidaan, pyrkien poimimaan kiteytys tai näkökulma. 

Tuplatimanttimallimallissa toteutuu palvelumuotoilun neljä eri prosessivaihetta. Ensimmäi-

sessä vaiheessa kartoitetaan ja kuvataan palvelun nykytilannetta ja selkeytetään organisaa-

tion sisäisiä ja liiketoiminnallisia tavoitteita sekä kerätään tietoa palvelun kipupisteistä. Vai-

heen yhtenä menetelmänä voidaan käyttää kyselytutkimusta tai haastatteluja ja työpajoja. 

Toisessa vaiheessa keskitytään tarkentamaan suunnitteluhaaste sekä keräämään mahdollisim-

man laadukasta asiakasymmärrystietoa palvelun kohderyhmästä. Kolmannessa vaiheessa pyri-

tään kehittämään mahdollisimman paljon vaihtoehtoisia ratkaisuja toimijan tavoitteiden ja 

asiakastarpeiden ohjaamina. Ideoinnin ja konkretisoinnin tukena ovat luovat ja ihmislähtöiset 

menetelmät. Neljännessä ja viimeisessä vaiheessa on testaamisen ja toteutuksen aika. Tässä 

vaiheessa valitut uudet ratkaisut viimeistellään, toteutetaan ja viedään markkinoille ja apuna 

voidaan käyttää muun muassa palvelumuotoilusta tuttua Business Model Canvas -työkalua. (In-

nanen 2018.) 
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Palvelukonseptilla on keskeinen rooli palvelumuotoilussa ja -kehityksessä. Vaikka palvelukon-

septi termiä käytetään usein palvelumuotoilussa ja palvelukehityskirjallisuudessa, on itse pal-

velukonseptista ja sen tärkeästä roolista palvelumuotoilussa ja -kehityksessä kirjoitettu yllät-

tävän vähän. Palvelukonsepti määrittelee, miten ja mitä palvelumuotoilussa tehdään, ja aut-

taa välittämään tietoa asiakkaan tarpeiden ja organisaation strategisen tarkoituksen välillä. 

Palveluorganisaatio voi tarjota palvelua vain integroimalla tai ulkoistamalla investointeja va-

roihin, prosesseihin, ihmisiin ja materiaaleihin. Aivan kuten satojen komponenttien muodosta-

man tuotteen valmistaminen, palvelut koostuvat samalla tavalla sadoista komponenteista. 

Toisin kuin tuote, palvelukomponentit eivät kuitenkaan useinkaan ole fyysisiä kokonaisuuksia, 

vaan pikemminkin prosessien, ihmisten taitojen ja materiaalien yhdistelmä, jotka on integroi-

tava asianmukaisesti, jotta tuloksena olisi suunniteltu palvelu. (Goldstein, Johnston, Duffy & 

Rao 2002.) 

Uuden palvelun suunnittelussa tai olemassa olevan palvelun uudelleensuunnittelussa johtajien 

ja suunnittelijoiden on tehtävä päätöksiä palvelun jokaisesta komponentista, suurista päätök-

sistä aina näennäisesti pieniin päätöksiin. Suhteellisen yksinkertaista palvelua varten tehdään 

lukuisia päätöksiä uuden tai uudelleen suunnitellun palvelun viemiseksi ideavaiheesta suunnit-

teluvaiheiden läpi toimitettavaan palveluun. Monissa tapauksissa nämä prosessit ovat käyn-

nissä, kun palveluorganisaatiot investoivat edelleen fyysiseen omaisuuteensa ja työvoimansa 

koulutukseen. Palvelun suunnitteluun ja toimittamiseen tarvittavien päätösten suuri määrä ja 

moninaisuus tehdään organisaation eri tasoilla – strategiselta tasolta operatiiviselle ja palve-

lukohtaamisen tasolle. Suuri haaste palveluorganisaatioille on varmistaa, että päätökset jo-

kaisella näistä tasoista tehdään johdonmukaisesti, keskittyen tarjoamaan oikeaa palvelua 

kohdennetuille asiakkaille. (Goldstein ym. 2002.) 

Goldsteinin ym. (2002) mukaan palveluorganisaation näkökulmasta palvelun suunnittelu tar-

koittaa fyysisten ja ei-fyysisten komponenttien sopivan yhdistelmän määrittelyä. Mutta mää-

rittelevätkö asiakkaat palvelun komponenttien summaksi? Vai määrittelevätkö asiakkaat pal-

velun yksittäiseksi lopputulokseksi, jota he tavoittelevat hankkiessaan tai ostaessaan palve-

lun? Samoin miten palveluntarjoajat määrittelevät tuottamansa palvelun – palvelukomponent-

tien integraationa vai yhtenä pakettina? Riippumatta siitä, miten palveluorganisaatio määrit-

telee palvelunsa ja miten asiakkaat kokevat palvelun, toimitetun palvelun tulisi toimia sau-

mattomasti, jotta asiakkaat voivat hahmottaa sen oikein. Asiakkailla on ennakkokäsitys siitä, 

mitä palvelu on, vaikka he eivät olisi kokeneet sitä aiemmin. Toisin sanoen asiakkailla on mie-

likuva palvelukonseptista riippumatta siitä, onko se määritelty sanasta sanaan tai muista tie-

donlähteistä vai todellisista palvelukokemuksista. 
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7 Opinnäytetyön tulokset 

Tutkimustyön kyselytutkimus sekä haastattelut toteutettiin kauneudenhoitoalan yrittäjille. 

Yksi haastattelu toteutettiin myös tutkimustyön alkuvaiheessa Provida Organics kosmetiikka-

sarjan valmistajalle. Kokonaisuudessaan tutkimustyöstä saatu aineisto koostuu neljäntoista 

kyselytutkimukseen vastanneen henkilön vastauksista, kolmen teemahaastattelun aineistosta 

sekä Provida Organics kosmetiikkasarjan valmistajan haastatteluaineistosta.  

7.1 Kyselytutkimuksen tulokset 

Kyselytutkimus lähetettiin toimeksiantajan uutiskirjeen kautta reilulle 200 olemassa olevalle 

yritysasiakkaalle, ja kysely oli avoinna 10 päivän ajan. Kaikki toimeksiantajan uutiskirjeen ti-

laajat eivät olleet tutkimuksen kohdeyleisöä, mutta kuitenkin toimeksiantajan asiakkaita. 

Vastauksia kyselyyn saatiin 14 kappaletta ja kyselyn vastausprosentti sähköpostiviestin vas-

taanottajiin suhteutettuna oli noin 7 %. Uutiskirjeen vastaanottajat koostuvat toimeksiantajan 

yritysasiakkaista, joihin kuuluu erilaisia ketjuliikkeitä sekä itsenäisiä toimijoita ekokauppasek-

torilla sekä kauneudenhoitoalan ammattilaisia. 

Kysymykset esitettiin viidessä eri osiossa. Ensimmäinen osio käsitteli vastaajan taustatietoja 

ja toinen osio piti sisällään kysymyksiä liittyen kauneudenhoitoalan yrittäjien mieltymyksiin. 

Kolmannessa osiossa selvitettiin yrittäjien motivaatioon liittyviä tekijöitä ja neljännessä sekä 

viidennessä osiossa selvitettiin tekijöitä, jotka vaikuttavat sitoutumiseen ja tavarantoimitta-

jan valintaan. 

 

Kuvio 8: Vastaajien rooli 

Kuviossa 8 kuvataan kyselyyn vastanneiden roolia työskentelemissään yrityksissä. Lähes kaksi 

kolmasosaa vastaajista (64,3 %) toimi yrityksessä yrittäjänä. Vastaajien joukossa oli myös 

työntekijänä toimivia (21,4 %) sekä sopimusyrittäjinä toimivia henkilöitä (14,3 %). 
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Kuvio 9: Vastaajien työvuodet kauneudenhoitoalalla 

Kuviossa 9 kuvataan vastaajien työvuosien kokonaismäärää kauneudenhoitoalalla. Vastauksista 

päätellen moni vastaajista oli toiminut alalla jo varsin pitkään. 71,5 % vastaajista oli työsken-

nellyt alalla yli 10 vuotta ja yli kaksi viidesosaa (42,9 %) oli työskennellyt kauneudenhoi-

toalalla yli 20 vuotta. Kukaan vastaajista ei ollut toiminut alalla alle vuotta.  

 

Kuvio 10: Henkilökunnan määrä 

Kuvio 10 kuvaa vastanneiden yritysten henkilökunnan määrää. Yksinyrittäjiä vastaajista oli 

35,7 %, 64,3 % vastaajista edustivat yrityksiä, joissa työskentelee 2–5 työntekijää. Kukaan vas-

tanneista ei edustanut yritystä, jossa työskentelee yli 5 työntekijää. 

Ensimmäisessä taustatietoihin keskittyvässä osiossa selvitettiin myös, kuinka monen eri tava-

rantoimittajan kosmetiikkatuotteista yritysten valikoima kokonaisuudessaan koostuu. 
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Kuvio 11: Tavarantoimittajien määrä kosmetiikkatuotteille 

Kuvio 11 kuvaa yritysten tavarantoimittajien määrää kosmetiikkatuotteille. Noin kahdella vii-

desosaa vastaajista (42,9 %) kosmetiikkatuotevalikoima koostui 3–6 tavarantoimittajan tuot-

teista. Kolmanneksella (35,7 %) oli yli 6 tavarantoimittajaa ja vähemmistöllä vastaajista, 21,4 

%, tavarantoimittajia oli 1–3. Kaiken kaikkiaan 78,6 % vastaajista oli yli 3 tavarantoimittajaa 

kosmetiikkatuotteillensa.  

 

Kuvio 12: Kosmetiikkasarjojen määrä yrityksissä 

Kuvio 12 kuvaa yritysten valikoimaa kosmetiikkasarjojen osalta. Noin kahdella viidesosaa vas-

taajista 42,9 % oli valikoimassaan 1–3 kosmetiikkasarjaa ja noin kolmanneksella (35,7 %) vas-

taajista oli valikoimassaan 3–6 kosmetiikkasarjaa. 21,4 % vastaajista kertoi, että valikoimassa 

on yli 6 kosmetiikkasarjaa. 

Kyselytutkimuksen toinen osio käsitteli kauneudenhoitoalan yrittäjien mieltymyksiä. Kysymyk-

set keskittyivät erityisesti niihin seikkoihin, jotka tulevat keskiöön uuden kosmetiikkasarjan 

hankinnan yhteydessä. 
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Kuvio 13: Aloituskoulutuksen kesto 

Kuvio 13 kuvaa kauneudenhoitoalan yrittäjien mieltymyksiä liittyen kosmetiikkasarjan aloitus-

koulutuksen kestoon. Yli puolet vastaajista (64,2 %) oli sitä mieltä, että aloituskoulutuksen 

tulisi hoitua maksimissaan yhden päivän aikana. 21,4 % vastaajista toivoi koulutuksen kestä-

vän maksimissaan 2 tuntia, 7,1 % vastaajista toivoi koulutuksen kestävän puoli päivää ja 35,7 

% vastaajista toivoi koulutuksen kestävän yhden päivän. 14,3 % vastaajista oli sitä mieltä, että 

koulutus voisi kestää useamman päivän. 

 

Kuvio 14: Aloituskoulutuksen muoto 

Kuvio 14 kuvaa kauneudenhoitoalan yrittäjien mieltymyksiä liittyen siihen, kuinka aloituskou-

lutus tulisi järjestää. 28,6 % vastaajista toivoi, että aloituskoulutus järjestettäisiin etänä, esi-

merkiksi Microsoft Teamsin välityksellä ja 21,4 % vastaajista toivoi, että koulutus järjestettäi-

siin lähitoteutuksena maahantuojan tai tavarantoimittajan valitsemassa paikassa. Puolet vas-

taajista (50 %) toivoivat, että tarjolla olisi useampia toteutuksia koulutuksista, joista voisi va-

lita itselle mieluisimman vaihtoehdon. Kukaan vastaajista ei toivonut, että koulutus 
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järjestettäisiin osaksi etänä ja osaksi lähitoteutuksena, eikä myöskään, että kouluttaja saa-

puisi yritykseen kouluttamaan. 

 

Kuvio 15: Aloituskoulutuksen ja alkuvaraston hinta 

Kuvio 15 kuvaa kauneudenhoitoalan yrittäjien mieltymyksiä aloituskoulutuksen ja tuotteiden 

alkuvaraston hintaan ja hankintaan liittyen. Suurin osa (71,4 %) vastaajista toivoi, että aloi-

tuskoulutuksen ja tuotteiden alkuvaraston hintaa ei olisi sidottu yhteen. Vain 14,3 % vastaa-

jista oli sitä mieltä, että koulutuksen ja alkuvaraston hinta voisi olla samaa palvelua. 

 

Kuvio 16: Valmius panostaa taloudellisesti tuotteiden alkuvarastoon 

Kuvio 16 kuvaa kauneudenhoitoalan ammattilaisten valmiutta panostaa kosmetiikkatuotteiden 

alkuvarastoon rahallisesti. 35,7 % vastaajista olivat valmiita maksamaan alkuvarastosta maksi-

missaan 300 €, 35,7 % vastaajista olivat valmiita maksamaan 300–500 € ja loput 28,6 % vastaa-

jista olivat valmiita maksamaan alkuvarastosta 500–1000 €. Kukaan vastaajista ei ollut valmis 

panostamaan tuotteiden alkuvarastoon yli 1000 euroa kerralla.  
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Kuvio 17: Alkuvaraston sisältö 

Kyselytutkimuksessa kartoitettiin myös kauneudenhoitoalan ammattilaisten mieltymyksiä 

tuotteiden alkuvaraston tarkemmasta sisällöstä. 35,7 % vastaajista toivoi alkuvaraston sisältä-

vän hoitotuotteita sekä muutamia myyntituotteita. 14,3 % toivoi alkuvaraston sisältävän pel-

kästään hoitotuotteita ja 14,3 % vastaajista toivoi alkuvaraston sisältävän hoitotuotteiden li-

säksi kattavan myyntituotevalikoiman. Vastauksista päätellen suurin osa vastaajista kokee 

tuotemyynnin hoitotyön lisäksi jokseenkin tärkeäksi yritystoiminnassaan. Kaikki vastaajat (100 

%) olivat myös sitä mieltä, että he haluaisivat itse vaikuttaa alkuvaraston sisältöön tuotteiden 

osalta. Kukaan vastaajista ei toivonut, että alkuvaraston tarkka sisältö olisi ennalta määri-

telty. 

 

Kuvio 18: Koulutusmateriaalin muoto 

Kyselytutkimuksen toisessa osiossa selvitettiin myös mieltymyksiä koulutusmateriaalien suh-

teen. Kuvio 18 kuvaa vastaajien toiveita tavarantoimittajan koulutusmateriaalien osalta. Puo-

let vastaajista (50 %) toivoi koulutusmateriaalia sähköisessä muodossa, kuten esimerkiksi 
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pääsyä verkkokoulutusalustalle. 21,4 % vastaajista halusivat koulutusmateriaalia monisteina 

tai koulutuskansioina, 21,4 % vastaajista toivoi, että koulutusmateriaalia olisi sekä sähköisenä 

että paperisena ja 7,1 % vastaajista toivoi koulutusmateriaaleja videomuodossa. 

Seuraavaksi kysyttiin, minkälaisia asioita arvostetaan eniten aloituskoulutuksissa. 

 

Kuvio 19: Tärkeimmät tekijät aloituskoulutuksessa 

Kuvio 19 kuvaa niitä asioita, joita kauneudenhoitoalan ammattilaiset arvostavat eniten aloi-

tuskoulutuksissa. 78,6 % vastaajista koki kaikkein tärkeimmäksi asiaksi uuden oppimisen, kun 

taas toiseksi ja kolmanneksi tärkeimmät asiat olivat oman ammattitaidon kehittäminen sekä 

se, että koulutuksia pitää ammattitaitoinen kouluttaja. Muiden vastausvaihtoehtojen osalta 

vastaukset jakautuivat melko tasaisesti. 

 

Kuvio 20: Tärkeimmät asiat kosmetiikkasarjan valinnassa 
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Kuvio 20 kuvaa niitä asioita, joita kauneudenhoitoalan ammattilaiset kokivat tärkeimmiksi va-

litessaan kosmetiikkasarjaa yritykseensä. Tärkeimpiä asioita valintaan liittyen olivat kosme-

tiikkasarjan hyvä hintalaatusuhde (64,3 %), luonnonkosmetiikan sertifikaatit (64,3 %), kosme-

tiikkasarjan ympäristöystävällisyys (50 %), ei sitoutumispakkoa (42,9 %) ja tuotteiden helppo 

tilaaminen (42,9 %). Vastauksissa hieman yllättävää oli se, että kukaan vastaajista ei pitänyt 

lyhyttä aloituskoulutusta arvoa tuottavana asiana, vaikka aikaisemmissa vastauksissa johto-

päätöksenä voi pitää, että aloituskoulutuksen kuitenkin toivotaan olevan lyhyt, maksimissaan 

yhden päivän mittainen. 

Kyselytutkimuksen kolmannessa osiossa tarkasteltiin kauneudenhoitoalan yrittäjien motivaati-

oon liittyviä tekijöitä. Kuviossa 21 kuvataan työssä motivoivia tekijöitä. 

 

Kuvio 21: Työssä motivoivat asiat 

Rahallinen tulos, ympäristöystävällisyys ja vastuullisuus, sekä käytössä olevat tuotesarjat vas-

taajat kokivat kaikista motivoivimmiksi tekijöiksi työssään. Myös yhteistyö tavarantoimittajan 

kanssa, liiketoiminnan kehittäminen ja oman ammattitaidon kehittäminen koulutuksissa koet-

tiin motivoivan jonkin verran työssä. 

Kyselytutkimuksen kolmannesta osiosta eteenpäin esitettiin myös vapaaehtoisia, avoimia ky-

symyksiä. Yksi avoin kysymys koski sitä, mitkä muut asiat motivoivat kauneudenhoitoalan yrit-

täjiä työssään. Kysymykseen saatiin 7 vastausta ja ne ovat listattuna alla: 

 Työkaverit. 

 Tuotteisiin ja hoitoihin tyytyväiset asiakkaat, jotka haluavat ostaa lisää. 

 Vakiasiakkaiden saaminen, jotka ostavat tuotteita. 

 Halu auttaa asiakkaita. 

 Hyvät asiakassuhteet. 

 Tavarantoimittajien aktiivisuus tehdä tuotteita tunnetuksi kuluttajille. 
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 Asiakkaat. 

Motivaatioon liittyvässä osiossa selvitettiin myös, mitkä asiat voisivat mahdollisesti motivoida 

kauneudenhoitoalan ammattilaisia yhteistyössä tavarantoimittajan kanssa.  

 

Kuvio 22: Yhteistyössä mahdollisesti motivoivat tekijät 

Kuviossa 22 kuvataan niitä tekijöitä, jotka vastaajat kokivat mahdollisesti lisäävän motivaa-

tiota yhteistyössä tavarantoimittajan kanssa. Kaikista motivoivimmaksi tekijäksi vastaajat ko-

kivat tavarantoimittajan järjestämät koulutukset. Myös jatkuva prosentuaalinen ostoetu koet-

tiin motivoivana tekijänä yhteistyössä. Jonkin verran motivoiviksi tekijöiksi vastaajat kokivat 

tavarantoimittajan uutuustuotteet sekä kertaostoksen suuruuteen linkitetyt prosentuaaliset 

ostoedut. Vuosittaiseen ostomäärään sidotut ostoedut ei koettu motivoivan yhteistyössä ko-

vinkaan paljoa. Muiden vastausvaihtoehtojen kesken hajontaa oli melko paljon. Avoimella ky-

symyksellä pyrittiin selvittämään, mitkä muut asiat voisivat mahdollisesti motivoida yhteis-

työssä tavarantoimittajan kanssa. Kysymykseen saatiin seitsemän vastausta ja ne ovat listat-

tuna alla: 

 Ammatilliset neuvot. 

Lyhyemmän aikajakson ostomäärään tai summaan sidotut ostoedut, mieluum-
min kuukausi kuin vuosi. Yhteiset myyntitempaukset, jolloin hoitoloilla esim. 
sama tarjoushinta! 

Edulliset toimituskulut, tuotteet tilattavissa yksittäin, ei vain myyntierissä, ei 
pientoimitusrajaa tai -kuluja. 

Tuttuus. 

Ajan hengessä pysyminen. 

Tuki tuotteiden tarkan INCI:n selvittämisestä, tuki hyvien hoitotulosten aikaan-
saamiseksi. 

Luotettavat toimitukset ja toimitusehdot. 

Kyselytutkimuksen osiossa 4 ja 5 selvitettiin itse tavarantoimittajan toimintaan, valintaan ja 

sitoutumiseen liittyviä tekijöitä. 
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Kuvio 23: Tärkeät tekijät tavarantoimittajan toiminnassa 

Kuvio 23 kuvaa niitä tekijöitä, jotka vastaajat kokivat tärkeiksi tavarantoimittajan toimin-

nassa. Kaikista tärkeimpänä tekijänä pidettiin tavarantoimittajan tilausten ja toimitusten su-

juvuutta. Toiseksi tärkeimpänä pidettiin tavarantoimittajan brändin ja tuotteiden laatua ja 

kolmanneksi tärkeimpänä asiantuntevaa asiakaspalvelua. Neljänneksi tärkeimpänä pidettiin 

tavarantoimittajan vastuullisuutta sekä aktiivista tiedottamista. Avoimella kysymyksellä selvi-

tettiin, mitkä muut asiat vaikuttavat sitoutumiseen tavarantoimittajaan. Vastauksia kysymyk-

seen saatiin 4 kappaletta ja ne ovat listattuna alla: 

 Edulliset markkinointiratkaisut. 

Se, ettei tavarantoimittaja itse polje tuotteiden hintaa tai myy kuluttajille tuk-
kuhintaan, eikä toimijoille, jotka polkevat hintoja. 

Hyvä markkinointimateriaali, julisteet ja some. 

Tutustutaan koko henkilökuntaan. 

Kyselytutkimuksen viidennessä osiossa selvitettiin, minkälaisilla tekijöillä on vaikutusta tava-

rantoimittajan valinnassa. 

 

Kuvio 24: Tavarantoimittajan valintaan vaikuttavat tekijät 

Kuvio 24 kuvaa niitä tekijöitä, jotka vaikuttavat tavarantoimittajan valintaan. Kyselyyn vas-

tanneiden mukaan kaikista suurin vaikutus tavarantoimittajan valinnassa on tavarantoimitta-

jan brändin tai tuotesarjan vastuullisuus. Toiseksi eniten valintaan vaikutti vastaajien mukaan 

itse tavarantoimittajan brändi tai tuotesarja. Kolmanneksi eniten vaikutusta valintaan oli ta-

vantoimittajan maineella ja tunnettavuudella. Myös tavarantoimittajan valikoiman 
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laajuudella kokonaisuudessaan, sekä tavarantoimittajan brändin tai tuotesarjan jakelukana-

villa koettiin olevan jonkin verran vaikutusta tavarantoimittajan valinnassa. Itse tavarantoi-

mittajan fyysisellä sijainnilla ei koettu olevan juuri lainkaan merkitystä tavarantoimittajan 

valinnassa. Avoimella kysymyksellä pyrittiin selvittämään, mitkä muut asiat mahdollisesti vai-

kuttavat tavarantoimittajan valintaan. Kysymykseen saatiin 5 vastausta ja ovat listattuna alla: 

 Mieleenpainuva ulkoasu, monipuoliset tuotteet. 

Mielenrauha ja hyvä fiilis on yksinyrittäjän pärjäämiselle elinehto. Reiluus, re-
hellisyys ja ymmärrys yksinyrittäjää kohtaan. 

Helppous, hyvä tilattavuus, tuotteita on toimittaa. Esim. jälleenmyyjien oma 
verkkokauppa. Hyvät edut ja kampanjat jälleenmyyjille sekä sitä kautta asiak-
kaille. 

Tuotteiden turvallisuus. 

Ei perusvarastopakkoa, vaan tuotteita voi tilata yksitellen. 

Kyselytutkimuksen viimeisessä vaiheessa vastaajat saivat jättää sähköpostiosoitteensa, mikäli 

halusi osallistua 15 % kertaluonteisen ostoedun arvontaan toimeksiantajalle tai kyselytutki-

muksen jälkeen toteutettavaan teemahaastatteluun. 

7.2 Haastattelututkimukset tulokset 

Opinnäytetyön haastattelututkimukset suoritettiin Provida Organics kosmetiikkasarjan valmis-

tajalle sekä kyselytutkimukseen vastanneille henkilöille, jotka halusivat osallistua kyselytutki-

mukseen liittyvään teemahaastatteluun. 

7.2.1 Valmistajan haastattelun tulokset 

Provida Organics kosmetiikkasarjan valmistajalle suunnatun sähköpostihaastattelun vastauk-

set avasivat käytännön tasolla sitä, kuinka kosmetiikkasarjaa myydään kauneudenhoitoalan 

ammattilaisille. Kosmetiikkasarjan valmistajan yritystoiminta pääosin perustuu tuotteiden 

myynnistä kauneudenhoitoalan ammattilaisille ja heillä onkin pitkä historia toiminnasta pai-

kallisesti, esimerkiksi kosmetologiyrittäjien ja kosmetologikoulujen kanssa (Lagarde 2025). 

Alla oleva kuvio havainnollistaa prosessia sekä asiakkuutta valmistajan toiminnan kautta. 
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Kuvio 25: Tiivistys valmistajan tarjoamasta konseptista (Lagarde 2025) 

Haastattelusta selvisi, että valmistaja tarjoaa kosmetiikkasarjaansa työvälineeksi ainoastaan 

kosmetologin tutkinnon suorittaneille henkilöille. Aloituskoulutuksia tuotesarjan parissa jär-

jestetään neljä kertaa vuodessa verkkokoulutuksina ja kerran vuodessa aloituskoulutus järjes-

tetään viikonlopputapahtumana. Verkossa järjestettävät aloituskoulutukset ovat ilmaisia kau-

neudenhoitoalan ammattilaisille, ja koulutuksen jälkeen on mahdollista tilata tuotteita alen-

nettuun hintaan. Verkkokoulutusten järjestämiseen osallistuu yksi työntekijä ja yleisesti nii-

den aiheina ovat brändin historia, filosofia sekä tuotetietous. Aloituskoulutuksen viikonloppu-

tapahtumaan on mahdollista osallistua joko yhdeksi päiväksi tai koko viikonlopuksi. Viikonlo-

pun koulutustapahtuman koulutuspäivät ovat kestoltaan kahdeksan tuntia ja niiden järjestä-

miseen osallistuu kolme henkilöä valmistajan puolesta. Viikonlopun koulutustapahtumasta ve-

loitetaan hinta, joka sisältää tapahtuman tilavuokrat, tarjoilut sekä pienen tuotepaketin. Vii-

konlopputapahtuman teemoina ovat käytännön tasolla Provida Organics hoitojen tekeminen 

sekä erikoistekniikoiden opettelu. (Lagarde 2025.) 

Yleisesti valmistaja ei velvoita uusia asiakkaitaan hankkimaan tiettyä aloituspakettia tuotteis-

taan, vaan he haluavat tarjota asiakkailleen mahdollisuuden valita tuotteensa parhaaksi kat-

somallaan tavalla. Vaikka he eivät edellytäkään ammattilaisilta minkään rajatun valikoiman 

hankkimista, tarjoavat he kuitenkin brändin sisällä olevia erilaisia tuotekokonaisuuksia satun-

naisesti erikoishintaan. Kouluttautumisen jälkeen valmistaja tarjoaa asiakkailleen vuotuiseen 

ostomäärään sidotun prosentuaalisen ostoedun. Prosentuaalisen ostoedun taso määräytyy aina 

edellisvuoden myyntien mukaan, ja ostoedun saaminen edellyttää tietyn ostomäärän 
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ylittymistä. Kaiken kaikkiaan kauneudenhoitoalan ammattilaisilla on mahdollisuus ostaa tuot-

teita huomattavasti edullisempaan hintaan. Aloituskoulutusten lisäksi valmistaja järjestää 

kerran vuodessa ylimääräisen koulutusviikonlopun, jonka aihe vaihtelee. Lisäksi järjestetään 

kaksi kertaa vuodessa verkkokoulutus keskittyen vartalon- ja hiustenhoitotuotteisiin. Valmis-

taja tarjoaa ammattilaisille markkinointimateriaalia muun muassa esitteiden, julisteiden sekä 

kuvapankin muodossa. Ammattilaisten on myös mahdollista ostaa erilaisia tuotteiden esillepa-

nomoduuleja. Ammattilaisiin pidetään yhteyttä säännöllisen uutiskirjeen muodossa, ja tällä 

tavalla myös tiedotetaan lisäkoulutuksista. Koulutuksia ei ole toistaiseksi markkinoitu printti-

mediassa, kuten lehdissä tai sosiaalisessa mediassa. Monet valmistajan asiakkaat tekevät 

edelleen tilauksia puhelimitse tai sähköpostitse, jolloin he ovat aktiivisesti yhteydessä asiak-

kaisiinsa. Heillä on käytössä myös verkkokauppa, jonka kautta asiakkaat voivat tilata tuot-

teita. Tulevaisuuden suunnitelmissa valmistajalla on ollut tiedottaa ja pitää yhteyttä myös 

WhatsAppin kautta. (Lagarde 2025.) 

7.2.2 Teemahaastattelun tulokset 

Haastattelututkimus toteutettiin teemahaastatteluna lopulta kolmelle kauneudenhoitoalalla 

toimivalle yrittäjälle, jotka olivat vastanneet aikaisemmin opinnäytetyön yhteydessä toteu-

tettuun kyselytutkimukseen toimeksiantajan uutiskirjeen kautta. Tässä osiossa teemahaastat-

teluiden tulokset esitetään teemahaastattelun rakenteen mukaisesti. Haastattelukysymyksiä 

oli viidestä eri teemasta, ja samoja teemoja käsiteltiin myös kyselytutkimuksessa: taustatie-

dot, mieltymykset, motivaatio, sitoutuminen ja tavarantoimittajan valinta. 

Taustatiedot 

Haastattelututkimuksen alussa selvitettiin haastateltavien taustatietoja, joita voitiin tarvitta-

essa huomioida tulosten analysoinnissa. Taustatietoihin keskittyvillä kysymyksillä myös var-

mistettiin, että vastaaja kuului kohderyhmään, sillä kyselytutkimus lähetettiin toimeksianta-

jan olemassa oleville asiakkaille uutiskirjeen kautta, ja kaikki vastaanottajat eivät toimineet 

varsinaisesti kauneudenhoitoalalla. 

Haastatteluun osallistuneista kaikki haastateltavat toimivat itsenäisinä kauneudenhoitoalan 

yrittäjinä. Kaksi haastateltavaa toimi yrityksessä yksinyrittäjänä ja yksi haastateltavista toimi 

sopimusyrittäjänä toisen yrittäjän kauneushoitolassa, jossa työskenteli useampia kosmetolo-

geja. Kaikki haastateltavat olivat koulutukseltaan kosmetologeja ja työvuosia alalla oli kerty-

nyt kaikille, kymmenestä vuodesta yli kolmeenkymmeneen vuoteen. Yhdellä haastateltavista 

kauneushoitolatoiminta oli aina toiminut niin sanottuna kotihoitolana, jossa työhuone toimii 

kodin yhteydessä. Haastateltavien yrityksissä kosmetiikkasarjojen tavarantoimittajien määrä 

vaihteli 1–7 välillä ja kosmetiikkasarjojen määrä 3–5 välillä. Yhdellä haastateltavalla oli yksi 

vakituisempi kosmetiikkasarja käytössään ja muilla useampi sarja samanaikaisesti. 
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Haastatteluista kävi ilmi, että joistain kosmetiikkasarjoista saattoi olla vain yksittäisiä tuot-

teita kokeilumielessä omassa valikoimassa.  

Mieltymykset 

Mieltymyksiin liittyvillä kysymyksillä pyrittiin selvittämään, mitkä asiat vaikuttavat siihen, 

minkälaisesta kosmetiikkasarjasta yrittäjät kiinnostuvat hankintoja tehdessään. Teemalla py-

rittiin myös selvittämään, minkälaisia mieltymyksiä yrittäjillä on nimenomaan kosmetiikkasar-

jan käyttöönotossa. 

Haastatteluista kävi ilmi, että kosmetiikkasarjan jälleenmyyntihinnalla on merkitystä, kun va-

litaan sarjaa hoitolaan. Haastateltavilla oli kokemuksia siitä, että asiakkaat ovat tällä het-

kellä hyvin hintatietoisia, eivätkä hanki itselleen kalliita tuotteita. 

Aika pitkälti jälleenmyyntihinta. Ihmiset eivät osta kalliita, yli 50 € maksavia 
tuotteita. 

Mieltymykset vaihtelevat maailman tilanteen mukaan. Yrityksen idea, sarjan 
ideologia, luonnonmukaisuus ja vankka kokemus. Suomalaisuus, yksinkertai-
suus, myyntituotteiden tärkeys ja tuotemyynnin tärkeys liikevaihdossa. Kosme-
tiikkasarja, joka ei löytyisi apteekin valikoimasta. 

Luonnonkosmetiikka ja tehot. Monipuolinen sarja, että voi käyttää moniin hoi-
toihin, ja että pystisi tilata vain yhdestä paikasta. 

Luonnonkosmetiikan merkitys tuli selväksi haastateltavien kohdalla sekä tuotteiden edulli-

suus. Lisäksi mainittiin, että tavarantoimittajan yhteistyöllä esimerkiksi koulutusten mer-

keissä on merkitystä tuotesarjaa valittaessa. 

Kosmetiikkasarjan aloituskoulutuksen keston toivottiin melko yhtenäisesti olevan yksi päivä 

tai korkeintaan muutaman päivän. 

Yhden päivän, sijainti vaikuttaa paljon. Ei veisi omaa aikaa, jos on etänä niin 
sitten eri juttu. 

Lähikoulutus Helsingin keskustassa esim. klo 9–15. 

Perus sarjakoulutuksen kesto noin muutaman päivän. Riippuu, onko omaa hoito-
protokollaa, tuotekoulutusta ei jaksaisi kuunnella pitkään. 

Aloituskoulutuksen toivottiin sisältävän sekä teoriaa että kontaktiopetusta, lisäksi koettiin 

tärkeänä, että tuotteita pääsisi kokeilemaan käytännössä. 

Läsnä ja netin kautta. Silloin sitä voisi laittaa pienempiin paloihin. Yksi koko-
nainen päivä tuntuu raskaalta. 

Paikan päällä, jotta pääsee hypistelemään tuotteita, vaikka etäkoulutukset 
ovat jatkossa hyviä. Ensimmäinen koulutus kuitenkin paikan päällä. 
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Teoriaa ja kontaktiopetusta, jotta pääsisi kokeilemaan. 

Hinnoitteluun liittyvissä kysymyksissä oli selkeää, että yrittäjät eivät ole pakko-ostovarasto-

jen kannalla, vaan oma tuotevalikoima tulisi saada valita tuote tuotteelta itse. Yrittäjiltä tuli 

esille kokemuksia, joissa on aikaisemmin joutunut sitoutumaan tiettyihin tuoteostoihin, jonka 

seurauksena tuotteet eivät ole sopineet omalle asiakaskunnalle ja näin ollen jopa aiheuttanut 

hävikkiä yrittäjälle. 

Ei missään nimessä mitään pakollista alkuvarastoa. Paras yksittäin ostettuna 
tarpeen mukaan mitä tarvitsee sekä hoitoihin että jälleenmyyntiin. 

Jos kuuluu jokin erikoisjuttu niin sitten koulutuksesta hinta, muuten ei. Ei pak-
kovarastoja tai -ostoja. Kauhistuttaa ostaa suurta varastoa. 

Euromääräisesti yrittäjät olivat valmiita maksamaan tuotteiden alkuvarastosta 200–1000 eu-

roa, riippuen kosmetiikkasarjan hintatasosta ja konseptista. Tuotetarkkuudella toiveet alku-

varaston sisällöstä olivat melko maltillisia. 

Puhdistustuotteet, voiteet, kuorintoja, naamiota, ihan perus tuotteita, ei tar-
vitse seerumeita tai silmänympärysnaamioita. Voisi olla mukana pieni määrä 
myyntituotteita, mutta ei ole pakko. 

Kaikki tarvittavat tuotteet hoitojen tekemiseen, myyntituotteet riippuvat 
omasta asiakaskunnasta. 

Perus puhdistusjutut ja erityistuotteista voisi valita itse ne tuotteet mitkä tar-
vitsee. 

Koulutusmateriaalien suhteen toiveissa nousi esiin fyysiset koulutusmateriaalit mappien ja 

monisteiden muodossa. Oli myös tärkeää, että tarvittava materiaali löytyisi helposti verkosta 

tai että ne voisi ladata itselle tarvittaessa. 

Koulutusmappi vanhaan tyyliin, jossa olisi tietoa tuotteista ja raaka-aineista 
sekä miten tuotteita käytetään. 

Niiden pitäisi löytyä netistä helposti, jotta voi ladata omalle koneelle. Jos on 
jokin kurssi, niin sitten paperista mihin voisi kirjoittaa. Hoitoihin liittyvät ma-
nuaalit pitää olla paperisena tai kansiossa. 

Perinteistä paperista, että sen voi pitää hoitolassa. On työläämpää katsoa ko-
neelta. Helpompi hoidon yhteydessä katsoa ja antaa opiskelijalle. 

Itse koulutustapahtumissa tärkeäksi koettiin rauhallinen tahti ja selkeä eteneminen uusien 

asioiden opettelussa, inspiroiva ilmapiiri ja innostuminen uudesta asiasta. Aloituskoulutuksissa 

toivottiin keskityttävän perusasioihin, kuten tuotesarjan filosofiaan ja taustaan. Myöhem-

mässä vaiheessa toivottiin erikoistumista yksityiskohtiin. Myös tuotenäytteet mukaan viemi-

siksi koulutuksista mainittiin mukavaksi lisäksi. 

Motivaatio 
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Motivaatioon liittyvässä teemaosiossa selvitettiin sitä, minkälaiset asiat motivoivat yrittäjiä 

työssään. Osiossa pyrittiin selvittämään mitkä asiat motivoisivat laajempaan yhteistyöhön ta-

varantoimittajan kanssa, kuinka tärkeänä yrittäjät kokevat tuotemyynnin yrityksensä toimin-

nassa, sekä sitä mitkä asiat yrittäjä on kokenut motivoivaksi tavarantoimittajan toiminnassa. 

Selkeäksi motivaatiotekijäksi nousi tyytyväiset asiakkaat sekä toivotut hoitotulokset asiakkaan 

iholla. Myös tuotemyynnin tärkeys nousi esiin motivaatioteemassa. 

Kun asiakas on tyytyväinen ja kiitollinen hoidon jälkeen, se on parasta pa-
lautetta. Ja on kiva, jos hän ostaa jotain kotihoitotuotteita, se on plussaa hoi-
don päälle. 

Asiakkaat ovat onnellisia ja lähtevät rauhallisina. Ja nyt kiinnostaa myös rahal-
linen tulos ja myynti yleisesti. Kilpailu itsensä kanssa motivoi myös ja jotkin 
kannustimet. Se, että asiakkaita riittää ja he ostavat tuotteita. 

Haastatteluissa nousi esille, että tavarantoimittajan kanssa syvempään yhteistyöhön motivoisi 

se, että tavarantoimittaja olisi aktiivinen, helposti lähestyttävissä ja ottaisi enemmän vas-

tuuta yhteydenpidosta. Myös tavarantoimittajalta saatava markkinointiapu, markkinointima-

teriaalit, myyntivinkit sekä myyntikoulutukset olivat tervetulleita. 

Tavarantoimittaja on innostunut ja kertoo paljon tuotteista yleisesti. Tavaran-
toimittaja ottaa kopin, että jakaa tietoa sarjasta. Se on inspiroivaa. Somessa 
tavarantoimittajan aktiivisuus helpottaa, jotta voi vain jakaa sisältöä eikä kek-
siä itse. 

Tuotemyynti koettiin erittäin tärkeäksi ja motivoivaksi seikaksi yritystoiminnan kannattavuu-

den kannalta, mutta myös osittain haastavaksi asiaksi. Yrittäjät kokivat myös, että pelkkä 

hoitotyöllä eläminen ei ole kannattavaa, ja tuotemyyntiä tulisi olla kasvattamassa yritystoi-

minnan kannattavuutta. Haastateltavat kokivat myös, että tuotemyynnillä olisi edelleen po-

tentiaalia kasvattaa oman yritystoiminnan liikevaihtoa. Esille nousi myös se, että kuluttajat 

ovat tällä hetkellä harkitsevaisempia tuotehankinnoissaan yleisen taloudellisen tilanteen 

vuoksi. Erityisesti kasvohoitoasiakkaat koettiin kaikista potentiaalisimmaksi kohderyhmäksi 

tuoteostojen osalta. 

Tavarantoimittajan toiminnassa motivoivaksi koettiin aktiivinen yhteydenpito sekä kiinnostu-

minen siitä, kuinka asiakkailla menee. Myös erilaiset tapahtumat ja koulutukset olivat jääneet 

mieleen motivoivina asioina. 

Yhteydenpito ja kiinnostuminen, vaikka soittaminen ja kysely, että mitä kuu-
luu. Henkilökohtainen kontaktointi on tuntunut hyvältä ja kirjeet, joissa ker-
rottu hoidoista ja raaka-aineista. Koulutuspäivien järjestäminen, uusien tuot-
teiden esittely, vinkit miten tehdä hoitolasta mielenkiintoinen ja mihin yleisesti 
kannattaisi yrityksenä näyttää ulospäin, ja markkinointiin liittyvät vinkit. Erilai-
set luennot, vaikka ulkopuolinen esiintyjä, ja yleisesti kaikki tapahtumat, jotka 
inspiroivat sekä kokemusten jakaminen kollegojen kanssa. 

Sitoutuminen 



  45 

 

 

Sitoutumisteemalla pyrittiin selvittämään mitkä asiat vaikuttavat yrittäjien sitoutumiseen 

kosmetiikan tavarantoimittajaan. Tavarantoimittajan päivittäisessä toiminnassa tärkeäksi ko-

ettiin tuotteiden hyvä saatavuus, sekä tilausten sujuvuus ja täsmällisyys. Myös henkilökohtai-

nen palvelu, helppo tavoitettavuus ja yhteydenpito, sekä pienet yllätykset tilausten mukana 

nousivat esille. Myös erilaiset tarjoukset ja yrittäjille tuotemyynnistä jäävä myyntikate koet-

tiin tärkeäksi. 

Yhteydenpito on helppoa, saa vastauksia tuotekysymyksiin. Tieto siitä, että on 
tavoitettavissa. Luvattu saatavuus ja varmuus tuotteiden saatavuudesta. 

Tilaukset täsmäävät, oikea määrä tuotteita ja oikeat hinnat. Ylimääräiset näyt-
teet toimituksessa, esim. kiitoskortti tms. allekirjoitus tai henkilökohtainen 
viesti. Ne ovat kivoja yllätyksiä. 

Silloin, kun myynti onnistuu niin tavaraa pitäisi olla. Tarjoukset jälleenmyyjien 
suuntaan. Parempi kate. 

Pitkäaikaiseen asiakkuuteen vaikuttivat myös samankaltaiset tekijät liittyen tuotteiden saata-

vuuteen, yleiseen luotettavuuteen, ja tietynlainen ajan hengessä kiinni pysyminen ja uudistu-

minen.  

Niitä tuotteita on saatavilla, mitä haluaa tilata. 

Homma toimii, ei tule pettymyksiä toiminnassa eikä ylitetä rajoja. Sarja on sel-
lainen, josta ei voi luopua. Avun saaminen tuotemyyntiin. Tavantoimittajien 
lahjovat kurssit ja yhdessä tekeminen sekä hyvä asenne. 

Tulee uutuuksia ja pysytään kehityksessä mukana, vaikka olisi oltu pitkään mu-
kana, eikä luoteta siihen, että vain pysytään mukana kehityksessä vanhoilla 
tuotteilla. On asiakkaillekin jotain uutta tarjottavaa. 

Tavarantoimittajan valinta 

Tavarantoimittajan valintaan haastateltavien keskuudessa selkeästi vaikutti itse tuotesarja ja 

tuote, jota tavarantoimittajalla on tarjota. Myös tavarantoimittajan samanhenkisyys ja henki-

lökemiat koettiin vaikuttavan valintaan. 

Itse tuotesarja, joka itseään kiinnostaa, se on kaikista tärkein. Tunnettuus olisi 
plussaa ja näkyminen messuilla, esim. kosmetologimessuilla, jotta tekevät itse 
omaa firmaansa tunnetuksi. 

Tuote on tärkein. Luotettavuus ja hyvä käytös yleisesti. 

Yllättäen olen huomannut henkilökemioiden vaikuttavan. Raaka-aineiden tietä-
mys ja asiantuntijuus. Samankaltaisuus ja samanhenkisyys. Tietenkin myös 
tuotteet ja koko sarja sekä sen kokonaisuus vaikuttaa. 

Tavarantoimittajan tärkeimmiksi ominaisuuksiksi koettiin luotettavuus, taattu tavaran saata-

vuus, vakiintunut toiminta, avoimuus, asiantuntijuus ja aktiivisuus. 
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Luotettavuus, että saa tavaraa ja tilauksia. Se, että on vakiintunut toimija, 
koska ei ehkä uskaltaisi tilata miltään hirveän uudelta toimijalta. Pelkona olisi 
se, että onko ylipäänsä luotettavaa toimintaa tai tavaraa toimitettavana. 

Luotettavuus. Tiedonhankinnan osalta ja tavaran varma saatavuus, avoimuus ja 
tiedottaminen ajankohtaisista asioista. Se on korkeimmalla arvostuksessa. 

Hyvä käytös ja luotettavuus toiminnan yhteistyössä. Aktiivisuus ja reiluus. Osaa 
huomioida yksinyrittäjän huolet ja murheet, on inspiroiva. Ei kilpailua keske-
nään asiakkaista. 

Haastatteluissa korostui lopulta tavarantoimittajan luotettavuus tärkeimmäksi ominaisuu-

deksi. Haastateltavilla oli kokemuksia epäluotettavista tavarantoimittajista sekä toimittamat-

tomista, mutta etukäteen maksetuista tilauksista. Myös tietynlainen avoimuus, aktiivisuus, 

tiedottaminen ja kiinnostus kauneudenhoitoalan asiakasyrityksiä kohtaan koettiin tärkeänä. 

8 Konsepti kehittämistyön tuotoksena 

Konsepti on tuttu vierassana ja osa jokapäiväistä käyttökieltä. Sanakirjat antavat sille merki-

tykset ’luonnon’ ja ’käsikirjoitus’. Konsepti on jotain, mikä ei ole vielä valmis, kuvainnolli-

sesti suunnitelmia tai aikomuksia. Konseptissa on kyse perusideasta, ajatuksesta, jonka perus-

teella voi tehdä suunnitelmia toimintaa varten. Konsepti-sanan käytöstä idean ja oivalluksen 

merkityksessä on useita mainintoja kielitoimiston kokoelmissa. Ensimmäiset niistä ovat 1970-

luvun lopusta, mutta käyttö on lisääntynyt huomattavasti varsinkin 90-luvulla. (Piehl 1993.) 

Konsepti on yksinkertaistettu idea, jolla ongelmaan tai haasteeseen esitetään ratkaisua. Kon-

septissa mainitaan lyhyesti idean kannalta keskeiset tekijät, kuten mahdollinen kohderyhmä, 

valmistusmateriaalit tai tuotteen nimi. Konsepti ei sisällä tarkempaa teknistä tietoa, ellei se 

ole idean ydin tai sen pohjalta suunnitelmaa ei voisi toteuttaa. Konseptin avulla voidaan 

myydä idea joka toimii suuntaviivana tekijöille, koska se kiteyttää sen, mihin pyritään. Joskus 

konseptin osaa pitää muuttaa tai vaihtaa toiseen, jos se ei toimi käytännössä tai vastaanotto 

ei ole toivotunlainen. (Muotoilupakki 2025.) 

Tämän opinnäytetyön kehittämistyön tavoitteena oli luoda hoitolakonsepti toimeksiantajayri-

tyksen luonnonkosmetiikkasarjalle. Alla oleva kuvio kuvaa kehittämistyön toteutuksen aika-

taulua. 
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Kuvio 26: Kehittämistyön toteutuksen aikataulu 

Opinnäytetyön toimeksiannosta ja alustavasta aiheesta sovittiin toimeksiantajan kanssa syk-

syllä 2024 ja yhteinen aikataulu kehittämistyön valmistumiselle sovittiin keväälle 2025. Opin-

näytetyön aktiivinen työstäminen alkoi tammikuussa 2025 tietoperustan määrittelyllä sekä ke-

räämisellä. Helmikuussa 2025 suoritettiin kyselytutkimus sekä teemahaastattelut. 

Osana kehittämistyötä järjestettiin työpaja toimeksiantajayrityksen kanssa, jossa käytiin läpi 

kyselytutkimuksen sekä haastatteluiden keskeiset tulokset. Tulosten läpikäynnin yhteydessä 

analysoitiin yhdessä tulosten hyödynnettävyyttä hoitolakonseptin suunnittelussa. Työpajassa 

määriteltiin myös tavoitteet tulevalle hoitolakonseptille. Työpajassa oli myös mahdollista ot-

taa huomioon yrityksen mahdollisuudet sekä resurssien rajoitteet konseptin suunnittelussa. 

Alla olevaan kuvioon on määritelty yhdessä toimeksiantajan kanssa hoitolakonseptin 

Syyskuu 2024 
Toimeksiantosopimus ja 

idea opinnäytetyön aiheesta 
syntyy

Tammikuu 2025

Opinnäytetyöprosessi alkaa 
ja idea hoitolakonseptista 

syntyy

Helmikuu 2025

Aineiston keruu: 
kyselytutkimus ja 

haastattelut

Maaliskuu 2025

Työpajassa 
tutkimustulosten läpikäynti 

ja hoitolakonseptin 
tavoitteiden määrittely

Huhtikuu 2025

Opinnäytetyöraportin ja 
hoitolakonseptin viimeistely
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tavoitteet: kiinnostuksen herättäminen, motivoiminen ostoihin ja myyntiin sekä jälleenmyy-

jän sitouttaminen. 

 

Kuvio 27: Hoitolakonseptin tavoitteet 

Hoitolakonseptin pääasiallisena tavoitteena alkuvaiheessa on uusasiakashankinta. Konseptin 

aktiivisessa suunnitteluvaiheessa tuli myös huomioida toimeksiantajayrityksen koko sekä käy-

tettävät resurssit esimerkiksi henkilötyövuosien osalta. Jo toimeksiannon alussa oli selvää, 

että uusi hoitolakonsepti ei saisi olla liian raskas prosessi, jotta se on mahdollista sisällyttää 

osaksi toimeksiantajan päivittäiseen toimintaan.  

8.1 Hoitolakonsepti pähkinänkuoressa 

Hoitolakonseptin esittämiseen päädyttiin käyttämään palvelumuotoilun Business Model Canvas 

-työkalua. Business Model Canvas -mallin avulla voidaan hahmotella arvonluontiprosessia. Toi-

sin kuin liiketoimintasuunnitelmassa, tässä liiketoimintamallissa kuvataan, miten luodaan ja 

toimitetaan arvoa tuotteen tai palvelun avulla asiakkaille. Malli kuvaa miten luodaan kysyn-

tää, asiakastoimittajien verkostoa ja miten yritys ansaitsee rahaa. Business Model Canvas -

malli kuvaa yritysten arvonluonnin perusperiaatteet, niiden haltuunoton ja toimittamisen. 

(Mičieta, Biňasová, Kasajová, Howaniec & więcej 2020.) 

•Mielenkiintoisen konseptin tarjoaminen

•Asiakkuuden helppous

•Matalan kynnyksen yhteistyön aloitus

Kiinnostuksen 
herättäminen

•Inspiroiminen ja ammatillisena esikuvana toimiminen

•Kustannustehokkuus

•Kilpailukykyisyys

Motivoiminen 
ostoihin ja 
myyntiin

•Asiakassuhteiden ylläpito

•Kouluttaminen

•Markkinoinnillinen tuki

Jälleenmyyjän 
sitouttaminen
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Kuvio 28: Business Model Canvas 

Business Model Canvas esittää tiiviissä muodossa hoitolakonseptin toteuttamiseen liittyviä 

seikkoja: keskeiset kumppanit, keskeiset toiminnot, arvolupauksen, asiakassuhteet, asiakas-

segmentit, keskeiset resurssit, kanavat, kustannusrakenteen sekä tulovirran. Hoitolakonseptin 

toteuttamisessa keskeisin kumppani on Provida Organics kosmetiikkasarjan valmistaja. Keskei-

siä toimintoja konseptin toteuttamiselle ovat muun muassa koulutusten järjestäminen, mark-

kinointi ja asiakassuhteiden ylläpito. Arvolupausta kuitenkin pidetään tärkeimpänä seikkana, 

sillä se kiteyttää asiakkaalle yrityksen, tuotteen tai palvelun luoman arvon.  

Opinnäytetyön tutkimusongelmana oli, kuinka luodaan Provida Organics luonnonkosmetiikka-

sarja myyväksi, matalan kynnyksen tuotesarjaksi kauneudenhoitoalan ammattilaisille? Hoitola-

konseptin kiteyttämistä ja esittämistä varten päädyttiin valmistamaan esite, joka tuo esille 

kauneudenhoitoalan ammattilaiselle tiiviissä muodossa luodun hoitolakonseptin edut ja hyö-

dyt. Toimeksiantajan on mahdollista käyttää esitettä markkinointitarkoituksissa uusasiakas-

hankinnan tukena.  
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Kuvio 29: Esite hoitolakonseptista 

Esitteestä selviää, minkälaista yhteistyötä ja palvelua tavarantoimittajalla on tarjota kauneu-

denhoitoalan ammattilaisille. Esitettä voidaan jakaa esimerkiksi sähköpostitse tai fyysisenä 

esitteenä esimerkiksi messuilla ja toimeksiantajan toimitettavien tilausten mukana. Esitteen 

viestiä voi myös muokata ja käyttää markkinoinnissa, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, li-

säksi esitteen viesti on mahdollista irrottaa ja käyttää muissa konteksteissa markkinoinnin tu-

kena. 
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8.2 Toimenpiteet, markkinointi ja viestintä 

Uuden konseptin tueksi suunniteltiin toimenpiteiden vuosikello, jota toimeksiantaja voi hyö-

dyntää tarvittavien toimenpiteiden toteuttamisen suunnittelussa ja aikatauluttamisessa. Vuo-

sikellon avulla voidaan suunnitella ja aikatauluttaa tietylle ajanjaksolle, yleensä vuoden aika-

jänteelle tärkeät tekemiset ja prosessit. Lyhykäisyydessään se on tapahtuvien toimintojen ai-

kataulu, joka voidaan esittää graafisena kuvauksena. Sen avulla voidaan hahmottaa pidem-

män aikajakson tapahtumat kokonaisuutena. (Innokylä 2025.) 

 

Kuvio 30: Vuosikello 
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Vuosikellossa toimenpidekalenteri päädyttiin esittämään numeroituina kuukausina, sillä ei ole 

varmaa, millä aikataululla toimeksiantajalla on mahdollista tai järkevää aloittaa hoitolakon-

septin toteuttamiseen liittyvät toimenpiteet. 

Provida Organics kosmetiikkasarjan valmistajalla oli toiveissa, että hoitolakonsepti esiteltäi-

siin heille sen valmistuttua. Hoitolakonseptin esittelyyn valmistautuessa olisi mahdollisuus 

pohtia, millä keinoin myös valmistajan ja jakelijan yhteistyötä voisi kehittää uuden hoitola-

konseptin toteuttamisessa. Hoitolakonseptin toteuttamiseen liittyy myös valmistelevia toi-

menpiteitä toimeksiantajan osalta, muun muassa koulutusmateriaalien päivittämistä tai jopa 

täysin uudelleen valmistusta. Koulutusten sisällön sekä aikataulujen suunnittelu on myös yksi 

iso osa hoitolakonseptin toteutumista. Myös resurssien varaaminen itse koulutustapahtumiin 

vaatii suunnittelua sekä käytännön järjestelyjä. 

Hoitolakonseptin markkinointiin tulisi myös varata aikaa sekä suunnitella budjetti markkinoin-

nille. Markkinoinnissa toimeksiantaja kannattaa hyödyntää jo olemassa olevia kanaviaan sekä 

uusia aluevaltauksia. Näistä suurin ponnistelu voisi olla osallistuminen Suomen kosmetologien 

yhdistyksen järjestämille SKY-messuille. Vuonna 2025 SKY-messut järjestetään 9.–10.10.2025. 

(Suomen kosmetologien yhdistys 2025). Kun hoitolakonsepti on saatu ajettua sisään, on myös 

tärkeää arvioida, onko konsepti toimiva. Kuten palvelumuotoilun tuplatimanttimallissa esite-

tään, konseptin toimivuutta tulisi jatkuvasti arvioida. 

9 Johtopäätökset 

Opinnäytetyötä varten kerätyn tietopohjan sekä tutkimuksista saatujen aineistojen perus-

teella on selvää, että kauneudenhoito- ja kosmetiikka-ala sekä mieltymykset alan sisällä ku-

rottavat kohti kestävämpää ja vastuullisempaa tulevaisuutta. Aikaan liittyvät taloudelliset 

haasteet luovat yrittäjille päänvaivaa kohonneiden kustannusten sekä asiakkaiden kiristynei-

den kukkaronnyörien myötä. Toisaalta kosmetiikka-alalle povataan selkeää kasvua maailman-

laajuisesti ja Suomenkin kosmetiikkamarkkinat ovat kasvaneet vuosi vuodelta. (Kosmetiikka- 

ja hygieniateollisuus 2025). 

Kirjallisuus ja tutkimus menestyksekkään B2B-asiakassuhteen taustalla nojaa vahvasti asiakas-

ymmärrykseen. Bengston & Poblete (2021) mukaan aktiivinen ja avoin kommunikaatio B2B-

suhteissa on tärkeää, sillä se auttaa parantamaan luottamusta ja varmistamaan, että molem-

mat kaupankäynnin osapuolet ymmärtävät toistensa tarpeet ja odotukset. Liiketoiminnassa 

luottamuksen rakentaminen on helpompaa, kun ostaja ja toimittaja yhdessä määrittävät sel-

keät tavoitteet. Tämä auttaa osapuolia sitoutumaan ja tekemään menestyksekkäämpää yh-

teistyötä pitkällä aikavälillä. Opinnäytetyön tutkimuksellisesta osuudesta saatiin paljon tietoa 

nimenomaan asiakkaista ja heidän mieltymyksistään, joka on tärkeää toimeksiantajan asia-

kasymmärryksen kannalta. 
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Opinnäytetyön yhteydessä tehty kyselytutkimus lähetettiin toimeksiantajan uutiskirjeen 

kautta jo olemassa olevalle asiakaskunnalle ja vastaanottajien joukossa oli myös kohderyh-

mään kuulumattomia yrityksien edustajia. Tämän takia ei ole täydellistä varmuutta siitä, että 

kaikki kyselytutkimukseen vastanneet todella toimivat kauneudenhoitoalalla sillä tavalla, ku-

ten sitä työssä käsitellään. Teemahaastatteluiden osalta kohderyhmästä pystyttiin varmistu-

maan viimeistään kyselyn ensimmäisessä osiossa, jossa käsiteltiin haastateltavien taustatie-

toja. Kyselytutkimuksen kautta saatu tieto vastasi jopa hyvin yksityiskohtaisesti siihen, kuinka 

toimeksiantajan kannattaisi lähestyä hoitolakonseptin toteuttamista käytännön tasolla. Kyse-

lytutkimus vastasi hyvin konkreettisesti esimerkiksi siihen, kuinka toimeksiantajan kannattaisi 

toteuttaa kauneudenhoitoalan ammattilaisille suunnattuja koulutuksia koulutusten pituuden, 

sisällön ja koulutusmateriaalien osalta. 

Kyselytutkimuksen aineistosta pystyttiin myös löytämään selkeitä yhtymäkohtia aikaisemmin 

tässä työssä esiteltyyn B2B-arvon elementit -kuvioon. Osaltaan kauneudenhoitoalan yrittäjien 

toiveet ja mieltymykset tavarantoimittajan suoriutumiseen liittyivät perustason elementtei-

hin, kuten määritysten ja säännösten täyttymiseen sekä eettiseen toimintaan. Toiminnallista 

arvoa kuvailtiin suorituskyvyn osalta esimerkiksi tavarantoimittajan tuotteiden laadun osalta, 

mutta toiminnallista arvoa kuvattiin myös taloudellisen arvon osalta tulosparannuksena. Ope-

ratiivisten ja strategisten arvojen osalta korostuivat tavarantoimittajan toiminnan yksinkertai-

suus ja laatu sekä vähentyneet liiketoiminnalliset riskit esimerkiksi siinä, että yrittäjä saisi 

itse päättää minkälaisiin investointeihin sitoutuu tuoteostojen osalta. Liiketoiminnan vaivat-

tomuuden arvon elementeistä mainittiin tavarantoimittajan toiminnan läpinäkyvyys, saavutet-

tavuus, tavaran saatavuus sekä yhteydenpitoon liittyen asiantuntemus ja aktiivisuus. Yksilöl-

listä arvoa tuottavaksi toiminnaksi kuvattiin tavarantoimittajan maineeseen ja tunnettavuu-

teen liittyvillä tekijöillä sekä kasvun ja kehityksen tukena olemisena. Myös erilaisten tapahtu-

mien järjestäminen sekä etujen tarjoaminen koettiin yksilöllistä arvoa tuottavaksi toimin-

naksi. Korkeimman tason inspiraatioarvoon liittyvät tekijät tulivat esille muun muassa koulu-

tustapahtumiin liittyvissä teemoissa sekä tavarantoimittajan aktiivisuudessa ja läsnä olevan 

palvelun tarjoamisessa. Inspiraatioarvoon linkittyvät asiat liittyivät myös itse käytettävään 

tuotesarjaan sekä tavarantoimittajan motivoivaan toimintaan. 

Teemahaastattelujen tarjoamat keskustelut kauneudenhoitoalan yrittäjien kanssa antoivat 

hyvän käsityksen siitä, minkälaiset asiat herättävät kiinnostuksen tavarantoimittajia kohtaan, 

minkälaisten asioiden tulisi toimia ja olla itsestäänselvyyksiä tavarantoimittajan päivittäisessä 

toiminnassa, minkälaisia ajankohtaisia haasteita yrittäjillä on, ja mitkä asiat motivoivat 

omassa työssä sekä tavarantoimittajan toiminnassa. Tavarantoimittajan sitoutumiseen liittyen 

haastatteluiden selkein johtopäätös yrittäjien keskuudessa oli se, että tavarantoimittajan tu-

lisi olla kiinnostunut siitä, kuinka asiakkaillansa sujuu. Tärkeimpänä seikkana mainittiin tunne 

siitä, että tavarantoimittaja on aidosti kiinnostunut asiakkaastaan, ja olisi matalalla kynnyk-

sellä yhteydessä silloin tällöin esimerkiksi puhelinsoiton verran. Hänti (2021) kuvaakin, että 
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syvään asiakasuskollisuuteen ja omistautumiseen on mahdollista päästä ydinuskollisuuden pe-

riaatteiden, eli empatian, vastuullisuuden ja anteliaisuuden kautta, jossa empatian aitous on 

ratkaisevaa, jotta luottamus syntyy ja jatkuu. Vastuullisuus on omistajuutta, ajattelun ja te-

kemisen keinoin ja anteliaisuus on auttamisen halua, halua jakaa tietoa ja näkemyksiä, jotta 

asiakas voi hyvin ja menestyy. 

Teemahaastatteluissa pystyttiin vielä vahvistamaan ja tarkentamaan kyselytutkimuksesta 

nousseita johtopäätöksiä hoitolakonseptin suunnittelua varten. Palvelumuotoilun tuplatimant-

timalli kuvaa hyvin opinnäytetyön kehitystyön etenemisen vaiheita. Kehitystyön ensimmäi-

sessä vaiheessa kartoitettiin ja kuvattiin nykytilannetta sekä pyrittiin ymmärtämään palvelu-

muotoilun kannalta oikea ongelma. Toimeksiantajalla oli palvelumuotoiluun liittyvä ongelma 

kosmetiikkasarjan myymiseen liittyen kauneudenhoitoalan ammattilaisille. Kun nykytila oli 

kartoitettu ja kehitystarve määritelty, voitiin siirtyä vaiheeseen tutki ja kiteytä. Kehitystyön 

kyselytutkimus, teemahaastattelu ja kosmetiikkasarjan valmistajan haastattelu kiteyttivät 

toimeksiantajan muotoiluhaasteen. Kolmannessa vaiheessa päästiin muotoilemaan oikeaa rat-

kaisua palveluhaasteeseen. Tässä vaiheessa ideoitiin hoitolakonseptin toteuttamiseen tarvit-

tavia elementtejä Business Model Canvasin, esitteen ja vuosikellon toimenpidekalenterin 

avulla. Ja kun konsepti on syntynyt, on aika testaukselle ja toteuttamiselle. Opinnäytetyöpro-

sessissa viimeinen vaihe testauksen ja toteuttamisen osalta jää toimeksiantajan toteutetta-

vaksi. 

10 Pohdinta 

Opinnäytetyön aihe valikoitui toimeksiantajayrityksen palveluhaasteesta liittyen Provida Or-

ganics kosmetiikkasarjan myyntiin kauneudenhoitoalan ammattilaisille. Kosmetiikkasarjaa 

kohtaan osoitettiin kiinnostusta kauneudenhoitoalan ammattilaisten puolesta, mutta toimek-

siantajalla ei ollut valmista konseptia, suunnitelmaa tai palvelua tuotesarjan myyntiä varten 

alan sisäisten käytäntöjen mukaisesti, johon vahvasti kuuluu esimerkiksi ammattilaisten kou-

luttaminen. Tuotesarjalla nähtiin merkittävää potentiaalia hoitolakonseptin suunnittelua var-

ten, sillä kosmetiikkasarjan valmistajan liiketoiminta perustuu yksinomaan kauneudenhoi-

toalan ammattilaisten, kuten kosmetologien, kauneushoitoloiden ja oppilaitosten palvelemi-

seen. Valmistajan haastattelusta selvisi, kuinka myös matalan kynnyksen palvelun avulla on 

mahdollista luoda sitouttavaa ja kannattavaa liiketoimintaa. Tutkimusaineiston perusteella 

kauneudenhoitoalan ammattilaiset arastelevat sitoutumaan tässä taloustilanteessa suurilla in-

vestoinneilla laajoihin tuotevarastoihin, ja ilmeinen tahtotila uuden kosmetiikkasarjan han-

kintaan liittyen on se, että sen sisällöstä olisi täysi päätäntävalta ostajalla. 

Opinnäytetyön keskeisenä tuotoksena oli tutkimusaineisto kauneudenhoitoalan ammattilaisten 

mieltymyksistä kosmetiikkasarjan sekä tavarantoimittajan valintaan liittyen. Kuten 
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opinnäytetyön nimikin kuvaa, oli tärkeää saada selville minkälaisilla perusteilla kosmetiikka-

tuotteet päätyvät tavarantoimittajilta kauneudenhoitoalan ammattilaisille. Kyselytutkimus 

sekä teemahaastattelut avasivat hyvin kauneudenhoitoalan ammattilaisten sekä yrittäjien 

ajatusmaailmaa ja ne kiteyttivät sen, mikä tavarantoimittajan toiminnassa on hyväksyttävää 

sekä motivoivaa. Verkkoon siirtyneestä B2B-kaupankäynnistä huolimatta ihmisläheisyys sekä 

asiakaspalvelutaidot korostuivat tutkimusaineistoissa. Opinnäytetyön tietoperustassa asiakas-

ymmärrys omana teemanaan nousi korkeaan arvoon tutkimusaineiston analysoinnin jälkeen. 

Työpajassa toimeksiantajan kanssa tutkimustulosten läpikäynnin yhteydessä keskustelu hoito-

lakonseptista siirtyi osittain erittäin yksityiskohtaisten kysymysten äärelle, esimerkiksi erilai-

siin kustannuksiin, hinnoitteluun ja tuotteisiin liittyviin teemoihin. Konseptoinnissa pyritään-

kin vastaamaan myös yksityiskohtaisiin kysymyksiin sekä piirtämään ääriviivoja toiminnalle. 

Osaltaan opinnäytetyön kannalta jotkin aiheet voivat olla niinkin yksityiskohtaisia, että niiden 

lopullinen tarkastelu jää toimeksiantajayritykselle palvelumuotoilun viimeiseen testaa ja to-

teuta -vaiheeseen. 

Provida Organics kosmetiikkasarjan valmistajan haastattelusta toimeksiantaja sai jo selkeitä 

suuntaviivoja hoitolakonseptin ympärille ja viimeistään tutkimusaineiston analyysin jälkeen 

oli selvää, mihin suuntaan toimeksiantajan kannattaisi hoitolakonseptointia kehittää. Valmis-

taja kiinnostui opinnäytetyöprojektista ja oli erittäin yhteistyöhaluinen työhön liittyen. Opin-

näytetyöprojektin ja hoitolakonseptin suunnittelun kautta toimeksiantajalla olisi mahdollista 

kehittää yhteistyötä entisestään valmistajan kanssa. Toimeksiantajalla on varmasti paljon 

muutakin opittavaa ja hyödynnettävää valmistajan toiminnasta kauneudenhoitoalan ammatti-

laisten kanssa.  

Opinnäytetyön toteutuksessa seurattiin Laurea ammattikorkeakoulun tutkimuseettisiä ohjeita 

sekä TENKin hyvää tieteellistä käytäntöä. Opinnäytetyön luotettavuutta edesauttoi huolelli-

nen ja johdonmukainen raportointi kaikissa vaiheissa. Tietoperustaan verraten tutkimusaineis-

tosta löytyi yhtenäisyyksiä, jotka vastasivat tutkimuskysymyksiin, ja vahvisti tutkimus- ja ana-

lyysimenetelmien sopivuuden opinnäytetyössä. Tietoperustassa pyrittiin hyödyntämään luo-

tettavia kansallisia sekä kansainvälisiä lähteitä ja opinnäytetyöprosessissa pyrittiin itsenäiseen 

ja vastuulliseen työskentelyyn sekä luovuuteen. 

Tuotoksena syntynyttä hoitolakonseptin toteuttamiseen tarvittavia osia on mahdollista hyö-

dyntää myös toimeksiantajan muiden kosmetiikkasarjojen myynnin kehittämisessä. Opinnäy-

tetyössä keskityttiin hoitolakonseptin suunnittelun osalta ensisijaisesti uusasiakashankintaan. 

Tällä liiketoiminnan osa-alueella toimeksiantajalla on mahdollista sitouttaa uusasiakashankin-

nan kautta kauneudenhoitoalan ammattilaisia tavarantoimittajan toimintaan, sekä luoda ta-

saista kassavirtaa palvelemalla kauneudenhoitoalan ammattilaisia. Provida Organics kosme-

tiikkasarjalla olisi myös edellytyksiä toimia hoitolasarjana oppilaitoksissa, kuten Saksassa, 
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valmistajan kotimaassakin on tapana. Oppilaitosten hankinnoissa ilmeisen merkittävänä voi-

daan pitää kustannustekijöitä, mutta tänä päivänä voisi olettaa, että myös vastuullisuuteen, 

ekologisuuteen ja luonnonmukaisiin arvoihin liittyvät teemat saavat enemmän huomiota. 

Jatkotutkimusaiheena tälle opinnäytetyölle voisi olla kauneudenhoitoalan ammattilaisten 

brändiuskollisuus ja sen mahdollinen vaikutus tavarantoimittajan valintaan. Tutkimuksessa 

voisi tarkastella, miten vahva sitoutuminen tiettyihin brändeihin tai tuotteisiin vaikuttaa am-

mattilaisten päätöksentekoon tavarantoimittajan valinnassa. Tutkimus voisi syventää ymmär-

rystä siitä, miten brändiuskollisuus muodostuu, kuinka se heijastaa ammattilaisten arvoja ja 

miten brändit vaikuttavat valintaprosessiin. Toinen mahdollinen jatkotutkimusaihe voisi olla 

kauneudenhoitoalan koulutuksen ja kokemuksen vaikutus tavarantoimittajan valintaan. Tutki-

muksessa voitaisiin tarkastella, miten eri koulutus- ja kokemustaustoilla olevat ammattilaiset 

tekevät tavarantoimittajavalintoja ja kuinka näihin valintoihin vaikuttavat yleisesti alan tun-

temus. Voisi myös tutkia, onko kokeneemmilla ammattilaisilla erilaisia prioriteetteja tavaran-

toimittajien suhteen verrattuna alalle vastikään tulleisiin. 

Opinnäytetyöprosessi syvensi allekirjoittaneen ymmärrystä kauneudenhoitoalan ammattilais-

ten mieltymyksistä, toiveista ja odotuksista kosmetiikan tavarantoimittajia kohtaan sekä ym-

märtämään alan hiljaista tietoa. Opinnäytetyöprosessi oli pitkä, vaiheittain epävarmuutta 

huokuva, mutta ennen kaikkea opettavainen ja innostava. 
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