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Taman opinnaytetyon aiheena on hiuskosmetiikkaa maahantuovalle Montblanc Suomi Oy:lle
kehitettava palvelutuotekonsepti ja sen B2B-markkinointi. Tyossa tutkitaan toimeksiantajayri-
tyksen kannalta merkittavien kohderyhmien kokemuksia ja tarpeita. Tyon tavoitteena on syn-
nyttaa yrityksen maahantuonnille ammattikayttoon kohdennetulle hiuskosmetiikkasarjalle kil-
pailukykyisia lisapalveluita, uusien asiakkaiden hankkimiseksi ja sitouttamiseksi.

Tyon teoreettisen viitekehyksen paateemoja ovat palvelumuotoilu ja B2B-markkinointi. Palve-
lumuotoilun teorian lisaksi tyossa kasitellaan asiakaslahtoisyytta seka arvonluontiprosessia.
B2B-markkinoinnin osalta tyossa perehdytaan yritysmarkkinoiden luonteeseen ja ostoproses-
seihin, asiakassuhteiden luomiseen seka nykyaikaisiin B2B-markkinointikeinoihin.

Tassa opinnaytetyossa toteutettiin kvalitatiivinen tutkimus. Tutkimuksessa pyrittiin kartoitta-
maan kampaamoalan opettajan seka valmistuvien etta jo valmistuneiden kampaajien koke-
muksia, arvostuksia ja tarpeita tuotesarjoja ja maahantuojia kohtaan. Tutkimuksessa toteu-
tettiin nelja teemahaastattelua, ja metodeina kaytettiin seka yksilo- etta ryhmahaastatte-
luja. Haastatteluiden nelja paateemaa kasittivat haastateltavien arvostuksien ja tarpeiden
selvittamisen tuotesarjoja, palveluita, maahantuojia ja tiedonkeruuta kohtaan.

Tutkimuksesta kavi ilmi, etta kampaajien aiemmat kokemukset vaikuttavat paljon tuotesarjo-
jen valintaan. Kampaajien tarpeet tuotesarjoja ja maahantuojia kohtaan vaihtelivat kuitenkin
suuresti. Lisaksi tutkimuksesta kavi ilmi, etta kaikki jo kampaajan ammattia harjoittavat
haastateltavat olivat tyoskennelleet erilaisten tuotemerkkien parissa ja vaihtaneet maahan-
tuojia erilaisista syista. Mielekkaimpina lisapalveluina pidettiin koulutuksia, tapahtumia seka
hyvia oppimateriaaleja. Markkinoinnin suhteen arvoa annettiin kuvien ja videoiden tuotta-
malle visuaaliselle sisaltomarkkinoinnille. Ammattimaisia ja helppokayttoisia kotisivuja pidet-
tiin valttamattomyytena, mutta muuten alan trendeja ja toimijoita seurataan mielummin
muissa sosiaalisen median kanavissa.

Tutkimuksen perusteella Montblanc Suomi Oy:n olisi jarkevaa kohdentaa La Biosthetique-tuo-
tesarja erityisesti kampaamoalan oppilaitoksiin seka valmistuviin kampaajiin. Kehitetty palve-
lutuotekonsepti pitaa sisallaan tuotteiden lisaksi hyvia kouluttautumis- seka kilpailumahdolli-
suuksia, joita tarjottaisiin my0s virtuaalisesti. Asiakassuhteet seka tarjottavat palvelut tulisi
kyeta raataloimaan asiakkaiden tarpeita vastaaviksi, seka asiakkaita tulisi pyrkia sitouttamaan
motivoivien hyotyjen avulla. Markkinoinnin kannalta on valttamatonta perustaa tuotesarjalle
omat kotisivut, mutta aktiivista sisaltomarkkinointia voitaisiin alkuun toteuttaa vain esimer-
kiksi Instagramin avulla.

Asiasanat: palvelumuotoilu, asiakaslahtoisyys, arvonluontiprosessi, B2B-markkinointi, sisal-
tomarkkinointi
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The main purpose of this thesis was to develop a new service product concept and marketing
plan for the hair cosmetics importer Montblanc Finland Ltd. The research focused on building
understanding on the experiences and needs of the potential target market. The goal for the
research was to develop and design services, which together with La Biosthetique products,
would generate competitive advantage and new committed customers.

The two main themes of the theoretical framework were service design and B2B-marketing.
The thesis deals with the theory of service design, customer-orientation and value creation
process. The second part of the theoretical framework concerns the characteristics and the
buying process of B2B-markets, how to establish relationships and modern B2B-marketing
methods. Through qualitative research, the needs, appreciations and experiences of a hair-
dresser teacher, hairdresser students and hairdressers were identified. The research consisted
of four theme interviews, which included a group interview and individual interviews. The
four main themes of the interviews incorporated the interviewees’ appreciations and needs
towards products, services, importers and the interviewees’ information gathering habits.

The research revealed the importance of hairdressers’ previous experiences, when it comes
to choosing the productlines. However, the needs of hairdressers’ towards products and im-
porters varied a lot. The research also revealed that all of the interviewed hairdressers have
changed the importers for different reasons. Training, events and teaching materials were
seen as the most interesting services. Regarding to marketing, value was given for visually
made content marketing, which included pictures and videos. Professional and user-friendly
homepages were seen as a necessity, but the industry trends and professionals were rather
followed from some other social media channel.

Based on the research Montblanc Finland Ltd. should target their La Biosthetique-productline
to hairdressing schools and hairdresser students. The offered service product concept could
include the La Biosthetique products as well as good training and competition opportunities,
which could be offered virtually as well. The importer’s interaction with customers and the
offered services should be customized individually and the importer should try to commit the
customers with motivating benefits. For marketing it is essential for La Biosthetique to set up
Finnish homepage, but the most active marketing efforts could be implemented by creating
content marketing in Instagram at first.

Keywords: service design, customer-orientation, value creation process, B2B-marketing,
content marketing
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1 Johdanto

Kehittyvissa maissa suurin osa bruttokansantuotteesta (BKT) koostuu palveluista. On arvioitu,
etta Suomessa yli 70 prosenttia tyovoimasta tyoskentelee palveluluissa, seka kaikista perus-
tettavista yrityksista jopa yli 90 prosenttia toimii palvelualoilla. Palveluilla on siis merkittava
vaikutus Suomessa toimiville yrityksille seka koko Suomen taloudelle. Myos VTT:n Palvelut
muokkaavat kaikkia toimialoja -raportin mukaan suuret kansalliset ja kansainvaliset trendit
kuten talouden globalisaatio seka Kiina-ilmio, vaestorakenteen muutoksen aiheuttama huolto-
suhteen heikkeneminen, energian kasvava kulutus ja hinta, ymparistotekijat ja ilmastonmuu-
tos seka digitalisaation ja tekniikan mahdollistamat innovaatiot tukevat kaikki palvelutalou-

den kehittymista entisestaan. (Tuulaniemi 2011, 21.)

On myos perusteltua uskoa palvelujen suosion kestavaan kasvuun, kuluttajien ollessa yha tie-
toisempia egologisen toiminnan ja kestavan kehityksen periaatteista. Kuluttajat voivatkin
nahda palvelujen kuluttamisen eettisempana vaihtoehtona. Palvelujen kuluttaminen saattaa
tuottaa kuluttajalle myos mielihyvaa esimerkiksi kotimaisuutta, tyollisyytta seka kansanta-
loutta edistavilla hyodyillaan. Yltakyllaisyyden lisaantyessa ihmiset voivat olla myos haluk-
kaampia vastaanottamaan palveluita ja elamyksia tavaroiden sijaan. Myos hektinen elama on
omiaan lisaamaan asiakkaiden arvostusta aikaa saastavia seka elamaa helpottavia palveluita

kohtaan.

Taman opinnaytetyon lahtokohtana oli kilpailuedun muodostaminen uudelle hiuskosmetiikkaa
maahantuovalle yritykselle. Koska kilpailu kampaamoalan B2B-markkinoilla on kovaa ja yh-
teistyosuhteet saattavat olla tiiviita, voi uuden maahantuojan olla vaikeaa parjata markki-
noilla ilman vahvoja kilpailutekijoita, joilla se erottautuu muista alan toimijoista. Niinpa kil-
pailuetua Montblanc Suomi Oy:n edustamalle La Biosthetique-hiuskosmetiikkasarjalle lahdet-

tiin tavoittelemaan palvelumuotoilun avulla.

Taman tyon laadullinen tutkimus keskittyi tutkimaan Keuda Hiuksen seka Keuda Hiuksen opis-
kelijoiden kokemuksia, arvostuksia ja tarpeita. Lisaksi haastateltaviksi valittiin myos jo alalla
pitkaan toimineita kampaajia. Toteutettu tutkimus tuo alan yrityksille uusia nakokulmia seka
syvallisempaa asiakasymmarrysta, jonka pohjalta liiketoimintaa voidaan kehittaa yha asiakas-
lahtoisemmaksi seka luoda uusia palveluinnovaatioita tai hyodyntaa taman tyon lopputule-
mana syntynytta palvelukonseptia. Tutkimuksen pohjalta erityisesti kampaamoalan oppilai-
tokset muodostavat mielenkiintoisen ja potentiaalisen kohteen uusille seka jo olemassa ole-
ville hiuskosmetiikan B2B-yrityksille. Oppilaitoksien ja valmistuvien kampaajien tarjoamaa po-
tentiaalia ei ehka ole taysin kyetty hyodyntamaan alan toimijoiden keskuudessa, ja tama tyo
tarjoaakin yrityksille hyvat lahtokohdat toiminnan kohdentamisesta oppilaitoksiin ja valmistu-

viin kampaajiin.



Tama opinnaytetyo etenee tyon taustojen ja tavoitteiden selvittamisesta tyon teoreettiseen
viitekehykseen. Luvussa kaksi ja kolme kasitellaan tyon seka tutkimuksen kannalta oleellista
teoriaa, joka muodostaa pohjan toteutetulle tutkimukselle. Luvussa nelja kasitellaan laadulli-
sen tutkimuksen kaytanteita seka taman opinnaytetyon tutkimuksen toteutusta. Luvussa viisi
esitellaan tutkimuksen tulokset sisaltoanalyysia hyodyntaen. Tyon viimeisessa luvussa kaydaan
lapi tutkimuksen pohjalta syntyneet kehittamisehdotukset toimeksiantajalle seka arvioidaan
tutkimuksen luotettavuutta seka sen tuottamia laajempia hyotyja. Lisaksi viimeisen luvun lo-

pussa esitellaan toteutetun tutkimuksen inspiroimia jatkotutkimusaiheita.

1.1 Opinnaytetyon tausta ja tavoite

Tama opinnaytetyo on saanut alkunsa kiinnostuksesta kosmetiikka-alaa kohtaan. Aiempi tut-
kinto kauneudenhoitoalalta yhdistettyna tradenomiopintoihin ovat yhdessa muodostaneet in-
tohimoiset tavoitteet toimia kosmetiikka-alan markkinointitehtavissa tulevaisuudessa. Niinpa
Montblanc Suomi Oy:ta on kontaktoitu oma-aloitteisesti taman opinnaytetyon toteutta-
miseksi. Montblanc Suomi Oy on vuonna 2016 perustettu pieni kahden ihmisen yritys, joka ka-
sittaa Espoossa sijaitsevan Le Salon kampaamon. Lisaksi yritys tuo maahan ranskalaista La
Biosthetique hiuskosmetiikkasarjaa, josta loytyy tuotteet kuluttajille seka ammattikayttoon.
Yritys kaipasi apua Suomessa viela tuntemattoman tuotemerkin myyntiin ja markkinointiin.
Koska varsinaisia myynti- tai markkinointitoimenpiteita ei tuotesarjan suhteen ollut viela
tehty, paadyttiin monenlaisia vaihtoehtoja puntaroimalla lopulta uuden palvelutuotteen muo-

toiluun, jolla pyrittiin synnyttamaan yritykselle kilpailuetua.

Tavoitteena oli synnyttaa tuotemerkille kilpailuetua palveluiden avulla. Uuden asiakaslahtoi-
sen palvelutuotteen synnyttamiseksi, tassa opinnaytetyossa lahdettiin tutkimaan potentiaali-
sen kohderyhman seka alan konkareiden kokemuksia, arvostuksia ja tarpeita koskien tuot-
teita, palveluita ja viestintaa. Tutkimuksella tavoiteltiin syvallisen asiakasymmarryksen ker-
ryttamista, jonka pohjalta La Biosthetiquelle pyrittiin luomaan uusi asiakaslahtoinen palvelu-
tuotekonsepti seka sita tukevat markkinointitoimenpiteet. Synnytettavien kehittamisehdotus-
ten pohjalta Montblanc Suomi Oy pystyisi asemoimaan ja markkinoimaan La Biosthetique-sar-

jaa, uusien jalleenmyyjien hankkimiseksi seka sitouttamiseksi.

1.2 Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys rakentui tyon taustojen ja tavoitteiden pohjalta. Paa-
teemoiksi tyon teoriaosuuteen ovat valikoituneet palvelumuotoilu seka B2B-markkinointi. Pal-
velumuotoilun teoria alkaa palvelutuotteen maarittelylla seka selvittamalla, kuinka tassa
tyossa kaytettava palvelutuotetermi mukautuu perinteiseen maaritelmaan. Taman jalkeen
esitellaan palvelumuotoilun oleellisimpia teemoja ja kasitteita, joihin lukeutuvat asiakaslah-

toisyys, palvelukokemus seka palvelupolku. Taman jalkeen kasitellaan palvelumuotoilun teo-



riaa kaytannon toteutuksessa seka arvonluontiprosessia. Toisen teeman tyon teoreettiselle vii-
tekehykselle muodostaa B2B-markkinointi, joka kasittaa yritysmarkkinoiden tunnuspiirteiden
seka B2B-ostokayttaytymisen selvittamisen. Lisaksi markkinoinnin osalta kaydaan lapi asiakas-
suhteiden merkitysta ja luomista B2B-markkinoilla seka esitellaan oleellisia ja nykyaikaisia

B2B-markkinointikeinoja.

Tyohon valikoitunut teoreettinen viitekehys luo lahtokohdat tassa tyossa toteutettavalle tut-
kimukselle seka tyolle asetettujen tavoitteiden saavuttamiselle. Teoreettinen viitekehys luo
ymmarryksen palvelumuotoilusta, jotta palvelumuotoilua voidaan hyodyntaa La Biostheti-
quelle kehitettavaan palvelutuotekonseptiin. B2B-markkinoihin perehtyminen puolestaan poh-
justaa palvelumuotoilulle valttamattoman asiakasymmarryksen synnyttamsta, seka tukee to-

teutettavaa tutkimusta ja lopullista kehittamissuunnitelmaa.
2 Palvelutuotteen muotoilu

Tassa luvussa kasitellaan palvelumuotoiluun nivoutuvia oleellisimpia elementteja seka palve-
lumuotoilun toteutusta kaytannon tasolla. Alkuun selvitetaan palvelutuotteen maaritelma ja
sen kerrokset. Taman jalkeen kasitellaan tarkemmin palvelumuotoilun teoriaa ja kaytantoa

seka palvelumuotoiluun keskeisesti liittyvaa arvon muodostamisen teoriaa ja keinoja.

Tyypillisesti markkinoitavat tarjoomat (offering) on voitu luokitella tavara- seka palvelutuot-
teisiin, silla tavarat ja palvelut eroavat toisistaan tuotannon, markkinoinnin ja talouden
osalta (Bergstrom & Leppanen 2015, 175-177). Siina missa tavara on konkreettinen aineellinen
hyodyke, jonka voi kuluttaa loppuun ja jonka omistajuus vaihtuu hankintatilanteessa, on pal-
velu puolestaan aineeton vuorovaikutuskokemus, jota ei voi kuluttaa loppuun ja jonka omista-

juutta ei voi siirtaa (Tuulaniemi 2011, 59).

Tassa opinnaytetyossa palvelutuote nahdaan kuitenkin vahvana tuotteen ja palvelun yhdistel-
mana. Vaikka markkinoitava tarjooma tulee pitamaan sisallaan konkreettiset hiustenhoito-
tuotteet, halutaan tuote erottaa kilpailijoistaan vahvojen lisapalveluiden avulla, jolloin mark-
kinointi keskittyy palveluiden korostamiseen. Taman opinnaytetyon tavoitteena onkin synnyt-
taa uusi asiakaslahtoinen palvelutuote, joka on palvelun ja tuotteen muodostama yhteinen
konsepti, joka tuottaa asiakkaalle enemman arvoa yhdessa kuin erillisena tuotteena ja palve-

luna hankittuna.

Tuotteet ja palvelut muodostavat omat kerrokselliset kokonaisuudet, jotka voidaan jaotella
kolmeen eri kerrokseen (kuvio 1). Tassa opinnaytetyossa palvelutuotteen kolmeen kerrokseen
yhdistyy kuitenkin tuotteen seka palvelun kerroksia. Tassa tyossa kasiteltavan palvelutuotteen
ydin muodostuu tuotteen ja palvelun yhdistelmasta, jota taydentavat lisapalvelut seka tuki-

palvelut ja mielikuvatuotteet.
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Tukipalvelut

Help Desk 24h
Kanta-asiakasedut Palvelun raataldinti

Mielikuvatuote
Maksuehdot

Myytipaikka

Avustavat osat Lisdpalvelut

Palvelun Kayton
saavutettavuus sujuvuus

Merkki  Pakkaus Laatu

Palvelu-
brandi

i Viestinta
Ydintuote Ydinpalvelu

Toiminnallinen Palveluun

laatu liittywat
tavarat/

materiaalit

Ominaisuudet Muotoilu

Tavanomaisesta Myyntipaikka,/
poikkeava palvelu myyntikanava

lalkipalvelu Asennus

Kuvio 1: Tavaratuotteen ja palvelutuotteen kerrokset (Bergstrom & Leppanen 2015, 179)

2.1 Palvelumuotoilun maaritelma ja tavoitteet

Palvelumuotoilun avulla organisaatioissa voidaan loytaa palveluiden strategisia liiketoiminta-
mahdollisuuksia, jolloin vanhoista palveluista voidaan kehittaa uusia toimivampia konsepteja
tai synnyttaa taysin uusia palveluja. Palvelumuotoilu on systemaattinen kehittamisprosessi,
joka tarkastelee kehitettavan palvelun kaikkia elementteja. Vaikka palvelumuotoilun loppu-
tuotteet saattavat olla abstrakteja, on plavelumuotoilu itsessaan konkreettista toimintaa,
jonka avulla pyritaan tyydyttamaan palveluntuottajan liilketoiminnalliset tavoitteet seka lop-

pukayttajan tarpeet. (Tuulaniemi 2011, 24-27, 71.)

Jo suunnitteluvaiheesta lahtien palvelumuotoilun tarkoituksena on sitouttaa ja osallistaa
kaikki palveluprosessin kehittamiseen vaikuttavat tahot, jotta palvelumuotoilu saavuttaisi
mahdollisimman tasmallisesti sen tavoitteet vastata asiakkaiden tarpeisiin (Tuulaniemi 2011,
28). Palvelumuotoilua onkin kuvattu holistiseksi eli kokonaisvaltaiseksi ideologiaksi (Scneider
& Stickdorn 2010, 38). Tutkijoiden mukaan palvelumuotoilun ongelmaksi onkin muodostunut
jatkuvasti monimutkaistuvat palveluprosessit, joiden hallitsemiseksi palvelumuotoilussa tulisi
yhdistya markkinointi- ja liiketoimintaosaamisen lisaksi tietojenkasittelyoppi, konetekniikka,

sosiaaliset tieteet seka taiteet. (Patricio, Fisk, Falcao e Cunha & Constantine 2011, 181.)
2.1.1  Asiakaslahtoisyys

Palvelumuotoilussa asiakas on oleellisesti toiminnan keskiossa, silla tavoitteena on synnyttaa
asiakkaan tarpeita palveleva ratkaisu. Asiakaslahtoisyys on tuotekeskeisyyden vastakohta,

jossa tuotelahtoisen ajattelun sijaan fokus on asiakkaan tarpeissa ja toiveissa. Palvelumuotoi-



11

lun lahtokohtana on asiakasymmarryksen pohjalta muodostuvien asiakastarpeiden tunnistami-
nen ja niihin vastaaminen siten, etta asiakkaalle pystytaan luomaan arvoa. (Tuulaniemi 2011,
26, 45.) Asiakkaan kannalta oleellisen arvon synnyttamiseksi on palvelumuotoilun empiirisia
tyokaluja hyodyntamalla kerrytettava syvallista ja laajaa ymmarrysta asiakkaiden yksilollisista
palvelukokemuksista ja siihen vaikuttavasta laajemmasta kontekstista (Schneider & Stickdorn
2010, 28-29).

Vaikka asiakaslahtoisyys yhtena yrityksen kilpailutekijana on kasvattanut paljon suosiotaan
viime vuosina, on asiakaslahtoisyyden hyodyntamisesta tehty myos negatiivisia havaintoja, ja
osa tutkijoista kokeekin asiakaslahtoisyyden rajoittavan yrityksen innovaatioprosesseja seka
toiminnan kannattavuutta (Noble, Sinha & Kumar 2002). Kuitenkin tuoreemmat tutkimukset
ovat osoittaneet asiakaslahtoisyyden moninaiset epasuorat ja positiiviset vaikutukset yritysten
toiminnalle. Tutkimusten mukaan herkistyminen asiakkaiden signaaleille kerryttaa yrityksen
menestymisen kannalta tarkeaa tietoa toiminnan kehittamiseksi, seka nain ollen jopa paran-
taa yrityksen innovaatioprosesseja. Asiakastietoa voidaan kerryttaa esimerkiksi asiakastutki-
muksilla, messuilla, myyntiesittelyilla seka kaikilla asiakkaan ja myyjan valisilla palvelupis-
teilla. Uusien ideoiden synnyttamiseksi olisi tarkeaa tulkita asiakaspalautteita ja reklamaati-
oita, arvioida asiakastyytymattomyyden syita, tunnistaa seka nykyisia etta tulevia asiakastar-

peita seka tarkkailla asiakkaiden ostokayttaytymista. (Olimpia 2014, 19-20.)

2.1.2 Palvelukokemus

Palvelumuotoilussa asiakkaan palvelukokemus on tarkea tarkastelun kohde. Jokainen asiakas
muodostaa palvelukokemuksensa yksilollisesti asiakaspalvelijan kanssa syntyneesta vuorovai-
kutuksesta, jolloin asiakkaan henkilokohtaista kokemusta palvelusta ei pystyta suunnittele-
maan. Palvelukokemukseen pyritaan vaikuttamaan niin, etta asiakkaalle saataisiin luotua
mahdollisimman positiivinen elamys. Kaytannossa palvelukokemukseen voidaan vaikuttaa pal-
veluprosessia, tyotapoja, tiloja ja vuorovaikutusta muokkaamalla. Luonnollisesti palvelua hai-
ritsevista negatiivisista asioista tulisi paasta eroon, jotta optimaalinen asiakaskokemus pystyt-

taisiin saavuttamaan. (Tuulaniemi 2011, 26, 71.)

Asiakkaan palvelukokemusta tutkittaessa nousevat esiin myos kasitteet multi-interface servi-
ces ja multi-channel services, joilla kuvataan nykyaiakaista monessa asiakasrajapinnassa ta-
pahtuvaa palvelua. Jotta online ja offline palvelukokemukset saadaan yhdistettya moniraja-
pintaiseksi palvelukokemukseksi, on pystyttava ymmartamaan asiakkaiden virtuaalisia seka
livena tapahtuvia palvelukokemuksia ja tarpeita. Jos molempia nakokulmia ei ole pystytty ot-
tamaan huomioon palvelukokemuksen suunnittelussa, on vaarana, etta lopputulos on hajanai-
nen eika pysty tyydyttamaan asiakastarpeita toivotulla tavalla. Taman seurauksena tutkijat
ovat kokeneet tarpeelliseksi maaritella tehokkuuden ja yksilollistamisen suhdetta, online ja
offline valikoiman muodostamaa kokonaisuutta seka kanaviin kohdistuvaa resursointia ja koor-
dinointia. (Patricio ym. 2011, 181.)
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2.1.3 Palvelupolku

Palvelupolku (customer journey) kuvastaa visuaalisesti kokonaisen palvelukokemuksen kulu-
tusprosessia, joka sitoutuu tapauskohtaiseen aikajanteeseen. Palvelupolku koostuu eripitui-
sista palvelutuokioista ja palvelun kontaktipisteista. (Vaatainen 2015.) Palvelupolkuun ja sen
vaiheisiin sitoutuva aika tulisi pystya optimoimaan asiakkaiden kannalta niin, etta se luo miel-
lyttavan rytmin ja kokemuksen asiakkaille (Schneider & Stickdorn 2010, 32). Palvelupolun pal-
velutuokiot voidaan myos ryhmitella asiakkaan kokeman arvon mukaisesti esipalveluun, ydin-
palveluun ja jalkipalveluun. Palvelupolun avulla asiakkaan kokemus pyritaan pilkkomaan pie-
niin palasiin (kuvio 2), joita analysoimalla yritys voi toteuttaa palvelumuotoilua seka jalostaa

toimintaansa yha asiakaslahtoisemmaksi. (Tuulaniemi 2011, 78-79.)

GE & KA

| aikajinne
Palveluun Palvelun Palvelutapahtuma lalkipalvelu
tutustuminen saavuttaminen

Kuvio 2: Palvelupolku (Tuulaniemi 2011, 79)

Palvelumuotoilukonsultti Mikko Vaataisen (2015) mukaan Palvelupolku (kuvio 2) on yksinker-
tainen tyokalu, jonka avulla yritykset voivat ymmartaa asiakkaidensa palvelukokemuksia. Pal-
velupolku kuvataan siis aina asiakkaan nakokulmasta. Palvelupolku auttaa yrityksia ymmarta-
maan mista heidan asiakkaansa tulevat seka mita tapahtuu palveluiden aikana seka niiden jal-
keen. Palvelupolun tarkeimpia tavoitteita ovat asiakkaalle merkityksellisten hetkien luominen

seka yhtenaisen kokemuksen tarjoaminen.
2.2 Palvelumuotoilu kaytannossa

Palvelumuotoilu toteutetaan aina tapauskohtaisesti, mutta sen prosessimaisen luonteen
vuoksi palvelumuotoilu voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen (kuvio 3), joissa sovelletaan ku-
hunkin projektiin ja projektin vaiheeseen parhaiten soveltuvia tyokaluja (taulukko 1). Koska
palvelumuotoilu on luovaa ongelmanratkaisua seka sen vuoksi myos ainutkertaista, on sen to-
teutukselle mahdotonta asettaa tiukkoja raameja. Loogisten seka iteroitavien, eli toistetta-

vien vaiheiden vuoksi, on palvelumuotoilulle pystytty kuitenkin kehittamaan suuntaa-antavat
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raamit. (Tuulaniemi 2011, 112-113, 126-127.) Iteratiivinen kehittamismenetelma tukee erityi-
sesti asiakaslahtoisen lopputuloksen synnyttamista (Schneider & Stickdorn 2010, 55). Palvel-
muotoilun prosessikaavio hyodyntaa inkrementaalista kehitysmenetelmaa, jolla tarkoitetaan
lopullisen kehittamiskokonaisuuden muodostamista pienemmista kehittamisosioista (Tuula-
niemi 2011, 112). Toisaalta palvelumutoiluprosessissa tulisi aina pystya huomioimaan palvelu-
prosessin kokonaiskuva, jotta prosessin kaikki osa-alueet toimisivat mahdollisimman saumat-
tomasti ja tavoitteenmukaisesti. Jos palvelumuotoilua toteutetaan liian inkrementaalisesti,

voi vaarana olla oleellisten osa-alueiden eristyminen toisistaan. (Patricio ym. 2011, 180-181.)

Maarittely Tutkimus Suunnittelu Tuotanto Arviointi

Kuvio 3: Palvelumuotoiluprosessi (Tuulaniemi 2011, 127)

Uuden palvelutuotteen palvelumuotoiluun kaytettavat tyokalut valikoituvat aina projektin
luonteen ja tavoitteiden mukaisesti (taulukko 1), ja tyokalut kannattaakin valita palvelumuo-
toiluporsessin sen hetkisen vaiheen tarpeita parhaiten mukaillen (Tuulaniemi 2011, 126-127).
Tyokalujen hyodyntamiseen ei ole olemassa yhta oikeaa tapaa, vaan projektin onnistumisen
kannalta on oleellista loytaa juuri sita palvelevat metodit. Palvelumuotoilun tyokalujen keski-
0ssa ovat metodit, jotka mahdollistavat palvelumuotoilulle ominaisen iteroitavan kehittamis-
prosessin. Palvelumuotoiluun kaytettavien tyokalujen tulisikin tukea konseptointia, yhteiske-

hittamista seka ideoiden prototypointia. (Schneider & Stickdorn 2010, 140.)
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tuottavasta

sen tavoitteista

luominen palvelun

organisaatiosta ja

kerryttdminen
palvelun tuottajien
ja asiakkaiden
tarpeista

-» Samankaltaisuuskaavio
-» Asiakasprofiilit
->» Design drivers

ratkaisujen
kehittdminen ja
alustava testaaminen

-> Conjoint-analyysi
->» Palvelukertomus
-> Blueprint-malli
-> Muistilista

asiakaspalautteiden
hyddyntdminen

-> Brief -» Haastattelu -> ldeointi -> Pilotointi -» Mittarit

-> Benchmarking || - Havainnointi -> Konseptointi -> Dokumentointi -> Palvelun

-= Mindmap -> Online etnografia -» Prototypointi -> Blueprint tuottaminen
z E:rsjf;'l_fne;: -> Skenaariot -> Palvelumalli -> Asiakaskokemus
 Luotaimet -> Arviointimatriisi -> Lanseeraus -> Lilketoiminta

-> Arvioinnit

- TUTKIMUS
MAARITTELY wsikasymmsrnys & SUUNNITTELY TUOTANTO ARVIOINTI
aloitus & esitutkimus strateginen ideainti +—kunse?:|tc_||nt|& pilotointi & lanseeraus jatkuva kehittdminen
suunnittelu prototypointi
Ymmérryksen Ymmirryksen Vaihtoehtoisten Esilanseeraus ja Palvelun

vakioiminen
tuotantotilaan ja
jatkuva
kehittiminen

Taulukko 1: Palvelumuotoiluprosessi ja tyokalut (Tuulaniemi 2011, 130-131)

2.3

Arvonluontiprosessi

Organisaatiot ovat olemassa asiakkaitaan varten ja heidan ansioistaan, joten menestyksek-

kaan liiketoiminnan ytimena on aina arvon luominen asiakkaalle. Arvolla pyritaan kuvaamaan

asiakkaalle tuotetun hyodyn seka palvelun tai tuotteen hinnan valista suhdetta. Taman suh-

teen perusteella lisaarvoa voidaan luoda lisaamalla hyotya tai laskemalla hintaa. Asiakkaan

kokema arvo maaraytyy aina yksilollisesti hanen aiempiin kokemuksiin peilautuen, joten arvo

on aina suhteellista. Jotta palvelumuotoilun tavoitteet toteutuisivat, on organisaatiossa oleel-

lista ymmartaa kohdeasiakkaan arvonmuodostusprosessi. Kun organisaatio tiedostaa, miten

asiakas tuotetta kuluttaa, pystyy se parhaiten kehittamaan palvelut, joilla yritys voi tuottaa

asiakkaalleen yha suurempaa arvoa. (Tuulaniemi 2011, 30-37.)

Palvelukeskeisessa arvonluontiprosessissa arvoa luodaan vuorovaikutuksessa yhdessa asiakkaan
kanssa, jolloin palvelun kayton seka kokemuksen myota asiakkaalle syntyy arvoa (Patricio ym.
2011, 181). Arvon muodostumisen ja synnyttamisen kannalta palvelumuotoilussa tulisikin pyr-
kia ymmartamaan erilaisia suhteita ihmisten, ihmisten ja asioiden, ihmisten ja organisaatioi-

den seka erilaisten organisaatioiden valilla (Schneider & Stickdorn 2010, 45).
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2.4  Arvon muodostamisen keinot

Asiakkaan kokema arvo rakentuu tuotteen tai palvelun hanelle tuottamista hyodyista seka yri-
tyksen ja asiakkaan valisista vuorovaikutustilanteista. Asiakkaan arvonmuodostukseen vaikut-
tavat siis kaikki ne tekijat, jotka asiakas linkittaa yritykseen. Naita ovat asiakaspalvelu, inter-
net-kanavat, mediat, tuotteet, palvelut, tilat ja ymparistot. Lopullinen asiakkaan kokema
arvo muodostuu siis asiakkaan aiempien kokemusten ja odotusten seka toteutuneen subjektii-
visen kokemuksen perusteella. (Tuulaniemi 2011, 33.) Arvon muodostamisen tavoite on yrityk-
sen ja asiakkaan kannalta molemminpuolisen hyodyn tuottaminen (Brennan, Canning & McDo-
well 2010, 93).

Asiakaskokemus voidaan luokitella kolmeen paatasoon, jotka koostuvat toiminnasta, tunteista
ja merkityksista (kuvio 4). Toiminnan taso on elinehto palvelun markkinoilla olemiseen, joten
tasoa voidaan kutsua myos hygieniatasoksi. Toiminnan taso vastaa asiakkaan funktionaalisiin
tarpeisiin, johon kuuluvat prosessien toimivuus, palvelun ymmarrettavyys, saavutettavuus,
kaytettavyys, tehokuus ja monipuolisuus. Tunnetaso kuvastaa asiakkaan valittomasti kokemia
tunteita ja aistimuksia. Tunnetasoon kuuluvat kokemuksen miellyttavyys, helppous, kiinnosta-
vuus, innostavuus, tunnelma ja tyyli. Ylin asiakaskokemusken taso kuvaa asiakkaan kokemuk-
seen sitoutuvia mielikuvia ja merkitysulottuvuuksia, kulttuurillisia koodeja, unelmia, tari-
noita, lupauksia, oivalluksia seka henkilokohtaista koskettavuutta suhteessa asiakkaan omaan

elamantapaan ja identiteettiin. (Tuulaniemi 2011, 74.)
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ymmartaminen

Vaihtoehtojen
kohdentaminen

Asian helpottaminen

Prosessissa auttaminen

Toteutuksen mahdollistaminen

Kuvio 4: Asiakaskokemuksen tasot arvopyramidissa (Tuulaniemi 2011, 75)

Tehostaakseen arvonluontiprosessiaan organisaatio voi hyodyntaa erilaisia elementteja, teh-

dakseen tuotteestaan tai palvelustaan houkuttelevamman vaihtoehdon asiakkaalleen.
Tuulaniemen (2011, 34-37) mukaan asiakkaille voidaan luoda arvoa seuraavilla tekijoilla:

1. Vahva brandi, mika tunnettuudellaan voi vahentaa asiakkaan kokemaa riskia
liittyen hankintapaatokseen. Asiakas voi kokea tunnetun brandin suosimisen
houkuttelevaksi myos siksi, etta sen avulla asiakas voi viestia muille itsestaan

ja arvoistaan.

2. Helppokayttoisyys on yksi asiakkaiden kokema tarkea hyoty, ja erimerkiksi
palvelumuotoilulla voidaankin kehittaa palveluita, jotka lisaavat tuotteiden

helppokayttoisyytta ja asiakkaan kokemaa arvoa.
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3. Hinta ei ole suoraan kaannettavissa asiakkaan kokemaan arvoon, mutta
oikealla hinnoittelulla, hyvalla jalleenmyyntiarvolla tai alennuksilla voidaan

synnyttaa asiakkaalle arvoa.

4. Miellyttavalla, toimivalla tai poikkeavalla muotoilulla voidaan myos tuottaa

asiakkaille arvoa.

5. Palvelumuotoilun avulla tuotteisiin tai palveluihin voidaan myos lisata

ominaisuuksia ongelmien ratkaisemiseksi ja asiakastarpeiden tyydyttamiseksi.

6. Helpottamalla tuotteen tai palvelun saavutettavuutta voidaan luoda asiak-
kaalle hyotya. Saavutettavuutta voidaan parantaa esimerkiksi virtuaalisti to-
teuttavien palveluiden ja toimintojen avulla, mutta myos esimerkiksi  kon-
septi luksustuotteiden vuokraamisesta on mahdollistanut eksklusiivisten tuot-

teiden saavutettavuuden uusissa asiakasryhmissa.

7.Erityisesti hektista elamaa viettavat asiakkaat saattavat antaa suurenkin
arvon omalle ajalleen ja ovat valmiita maksamaan palveluista, jotka saastavat
heidan aikaansa. Saasto onkin yksi keino muodostaa arvoa asiakkaille. Ajan
saastamisen lisaksi on kehitetty palveluita, jotka auttavat saastamaan kuluissa.
Esimerkiksi yha lisaantyvat palveluiden ja toimintojen ulkoistamiset asiakkaille

auttavat yrityista ja asiakasta saastamaan palveluun liittyvissa kuluissa.

8. Yksilollisyyden korostaminen on noussut viime aikoina suosituksi keinoksi
muodostaa asiakkaille arvoa. Asiakkaille voidaankin luoda hyotya tarjoamalla

yksilollisia palveluratkaisuja tai esimerkiksi tuoteraataloinnin avulla.

9. Erityisesti teknologiaan saattaa sitoutua uutuusarvon korostaminen
asiakkaille, silla teknologiatietoiset asiakkaat ovat herkempia arvostamaan

tuotteen uutuutta ja halukkaampia omistamaan uusimmat tuoteinnovaatiot.

10. Riskia pienentamalla voidaan madaltaa asiakkaan hankintakynnysta ja luoda
lisaa arvoa. Riskienhallinnan on todettu olevan tarkea valintakriteeri ja
asiakkaan kokemaa riskia voidaan madalluttaa myontamalla tuotteille takuu.
Koska palveluissa omistajuus ei siirry, voidaan palveluiden todeta vahentavan

riskia.

Lisaksi Bergstromin ja Leppasen (2015, 23-24) mukaan arvoa voidaan myos tuottaa luomalla

asiakkaalle nautintoa esimerkiksi leikin tai hauskuuden avulla. Lisaksi asiakkaat saattavat an-

taa arvoa myos etiikalle, oikeudenmukaisuudelle, hyveellisyydelle ja henkisyydelle seka seik-

kailun synnyttamalle yksilolliselle kokemukselle tai viihteellisyydelle. Tutkijoiden mukaan yri-

tysmarkkinoilla erityista arvoa annetaan asiakassuhteille (Ellis 2011, 265). Kaikkea ei kuiten-

kaan voi tai edes kannata tarjota asiakkaille, vaan arvoa tulisi pyrkia luomaan kohderyhmille

merkityksellisilla elementeilla.
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Taman opinnaytetyon toimeksiantajayrityksen edustama ranskalainen La Biosthetique kosme-
tiikkabrandi omaa vahvan ja juurtuneen position monissa muissa Euroopan maissa, mutta Suo-
messa brandi on viela tuntematon. Toki valmistajalta pystyttaisiin saamaan ehka jonkinlaista
tukea ja ainakin esimerkkia brandin rakentamisen suhteen, mutta nain varhaisessa vaiheessa
vahvan brandin rakentaminen veisi yritykselta kohtuuttomasti resursseja. Toki brandin arvot
ja visiot on hyva tiedostaa kaikessa toiminnan kehittamisessa heti alkumetreilta saakka,
mutta yrityksen resurssit huomioiden, on todennakoisesti kannattavinta keskittya brandayk-
seen vasta hieman myohemmin. Myoskaan tuotteiden ominaisuuksiin ja muotoiluun ei Suomen
maahantuoja pysty vaikuttamaan. Sen sijaan oleellisiksi arvoa muodostaviksi tekijoiksi La
Biosthetiquelle nakisin aikaa saastavien ja ammatillista kehittymista tukevien lisapalveluiden
kehittamisen. Lisapalvelut olisi tehtava myos helposti saavutettaviksi seka yksilollisesti raata-
loitaviksi, mika lisaisi tuotesarjan houkuttelevuutta ostajien silmissa ja auttaisi madallutta-
maan asiakkaan kokemaa riskia ja hankintakynnysta. Myos hyvien ja pitkaaikaisten asiakassuh-
teiden luominen olisi Montblanc Suomi Oy:n kannalta tarkeita tavoitteita, jotka voisivat tuot-

taa myos yritysasiakkaille arvoa.

3 B2B-markkinointi

Tama luku kasittelee tyon kannalta oleellisia Business to Business -markkinoita. Alkuun selvi-
tetaan yritysmarkkinoiden piirteita ja toimintaa seka markkinoiden hallitsevia ostokaytan-
teita. Lisaksi luvussa kasitellaan asiakassuhteiden merkitysta ja luomisprosessia B2B-markki-
noilla. Luvun lopuksi kasitellaan ajankohtaisia seka tyon kannalta oleellisia B2B-markkinointi-

keinoja.

Yritysmarkkinoiden toiminta perustuu yritysten valiseen liiketoimintaan. Yritysmarkkinoilla
yritykset myyvat tuotteita tai palveluita toisille yrityksille, jotka jatkojalostavat niita omalla
tuotannollaan tai jalleenmyyvat tai vuokraavat niita eteenpain. (Armstrong, Kotler, Saunders
& Wong 2008, 291.) Tuottajien ja jalleenmyyjien lisaksi yritysmarkkinat rakentuvat myos val-
tioista, jotka tyypillisesti ostavat ulkopuolisilta yrityksilta tuotteita ja palveluita valtiolle kuu-
luvien tehtavien toteuttamiseksi (Fahy & Jobber 2015, 62). Vaikka yritysmarkkinat ovat huo-
mattavasti yksityismarkkinoita rajallisemmat toimijoiden lukumaaran suhteen (Brennan ym.
2011, 11), liikkkuu yritysmarkkinoilla selvasti enemman rahaa ja tuotteita. Monesti asiakkaalle
myytavan tuotteen rakentamiseen on sitoutunut monta eri yritysta ja lopullinen tuote on
muodostunut monesta yritysten valisesta liiketoimintavaiheesta. Seka yritys- etta yksityis-
markkinoiden tavoitteena on tyydyttaa tarpeita ja molempiin markkinoihin kuuluu olennai-
sesti ihmisten toteuttamat hankinnat. Suurin ero yritys- ja yksityismarkkinoiden valilla on
markkinoiden rakenteessa, kysynnassa seka ostoprosessiin liittyvassa paatoksenteossa. (Arm-
strong ym. 2008, 291.)
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3.1 Ostokayttaytyminen yritysmarkkinoilla

Yritysmarkkinat eroavat yksityismarkkinoista erityisesti ammattimaisen ja suunnitelmallisen
ostokayttaytymisen vuoksi, jolloin ostoprosessiin sitoutuu tyypillisesti myos useampi henkilo.
Nain ollen yritysmarkkinoiden ostokayttaytymiseen heijastuu monimuotoisia henkiloiden vali-
sia seka henkilokohtaisia vaikutuksia. Organisaation sisainen ostotoiminta koostuu kahdesta
osasta; buying decision process seka buying centre. Paatosprosessiin siis nivoutuu niin kut-
suttu buying centre, joka kasittaa kaikki organisaation ostopaatoksiin liittyvat henkilot. Li-
saksi organisaation ostokayttaytymiseen vaikuttavat luonnollisesti organisaation sisaiset teki-
jat, mutta myos ymparistosta kumpuavat vaikuttimet, kuten esimerkiksi taloudelliset, tekni-
set, poliittiset, kulttuurilliset seka kilpailulliset vaikuttimet. Tuntemalla organisaation sisaiset
ja ulkopuoliset vaikuttimet, markkinoijat voivat pyrkia perinteisella 4P-markkinointimixilla
(Product, Price, Place ja Promotion) synnyttamaan ostajissa positiivisia hankintoihin liittyvia
paatoksia. (Armstrong ym. 2008, 294-295; Fahy & Jobber 2015, 63.)

Koska kampaamoalan yritykset ovat Suomessa hyvin pienia, ei ostokayttaytymiseen valtta-
matta liity laajaa ostoasiantuntijoiden verkostoa, jolloin kampaamoalan yritysten ostokayt-
taytymisen voitaisiin nahda muodostuvan vahvasti kuluttajien kaltaisesta ostokayttaytymi-
sesta, johon yhdistyy liiketoiminnallisia nakokulmia. Kampaamoalalla hankintapaatokset te-
kee tyypillisesti henkilo, joka lopulta myos kayttaa hankittavia tuotteita. Talloin ostoprosessin
paatoksentekoon saattavat vaikuttaa huomattavasti enemman henkilokohtaiset mielipiteet ja
tunteet. Pienissa yrityksissa ostajan paatoksentekoon eivat valttamatta vaikuta samalla ta-
valla muiden henkildiden mielipiteet tai ulkopuoliset paineet, jolloin hankintoihin liittyvat ris-

kit ovat usein myos henkilokohtaisia riskeja niin hyvassa kuin pahassa.
3.2 B2B-ostoprosessi

Yritysmarkkinoiden ostoprosessit ovat laajoja ja monimutkaisiakin paatoksentekoprosesseja,
joissa vahvistetaan tuotteisiin ja palveluihin kohdistuvat tarpeet seka arvoidaan ja vertaillaan
erilaisia vaihtoehtoja (Armstrong ym. 2008, 303). Nain ollen yritysasiakkaiden tekemat ostot
eivat ole samalla tavalla yksittaisia tekoja tai erillisia tapahtumia (Brennan ym. 2011, 37), ku-
ten yksityisasiakkaiden tekemat ostot monesti. Kuitenkin myos yrityspuolen ostopaatosten ta-
kana on lopulta ihminen, johon kenen tahansa muun yksilon tavoin vaikuttavat samanlaiset

taustatekijat (Bergstrom & Leppanen 2015, 130).

Armstrongin ym. (2008, 304-306) seka Brennanin ym. (2011, 37-38) mukaan ostoprosessit on

pilkottavissa seuraavanlaisiin vaiheisiin:

1. Ostoprosessi kaynnistyy ongelman tai tarpeen tunnistamisesta. Tarpeet osto-
prosessille voivat syntya organisaation sisaisista tai ulkoisista tapahtumista.

B2B-ostoprosessi voi kaynnistya tarpeesta ratkaista tuotannollisia ongelmia, jol-
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loin esimerkiksi saatetaan pyrkia tayttamaan tuotannon alikapasiteettia. Alika-
pasiteetti voitaisiin ratkaista investoimalla omaan tuotantoon tai ulkoistamalla
tuotantoa alihankkijoille. Toisinaan ostoprosessi kaynnistyy tarpeesta parantaa
yrityksen operatiivista toimintaa tai pyrkimyksesta tavoittaa uusia markkina-

mahdollisuuksia.

2. Tuotannollisten tarpeiden ja ostoprosessin tavoitteiden pohjalta maaritel-
laan tuotettavalta tuotteelta tai palvelulta tarvittavat ominaisuudet. Ominai-
suuksien maarittelyt vaihtelevat aina tapauskohtaisesti, mutta ominaisuuksia
voidaan maaritella toiminnallisesta ja teknillisesta nakokulmasta. Tuotteille
saatetaan asettaa tietynlaisia kayttoon liittyvia kriteereja seka materiaalivaati-
muksia. Luontevaa on myos maaritella hankintojen tuottamiseen liittyvat pro-
sessit. Yksinkertaisten hankintojen osalta ominaisuuksien maarittely voi sujua
huomattavasti vaivattomammin, mutta monimutkaisempien tuotteiden ja pal-
veluiden maarittelyyn saatetaan kaivata monipuolista osaamista myos organi-
saation ulkopuolelta, jolloin ominaisuuksien maarittelyvaiheesta tulee yha kriit-
tisempi ja laajempi, jolloin se voidaan myos pilkkoa pienempiin osavaiheisiin.
Myo0s arvoanalyysia (value analysis) voidaan kayttaa tuottamiseen liittyvien ku-

lujen leikkaamiseen, jolloin arviointi kohdentuu kaytettaviin komponentteihin.

3. Tassa ostoprosessin vaiheessa ostajan tulisi kartoittaa mahdollisimman katta-
vasti tarjolla olevat tavarantoimittajat ja tuotteet. Vaiheen kannalta oleelli-
sinta on pyrkia loytamaan parhaiten asetettuja vaatimuksia vastaava tuote seka

tavarantoimittaja, joka pystyy vastaamaan organisaation toimitustarpeisiin.

4. Neljannessa vaiheessa ostaja hankkii viela lisatietoa potentiaalisimmista
tavarantoimittajista ja tuotteista, jolloin myyja voi toimittaa myyntikuvaston
tai hyodyntaa myyntihenkiloa. Monimutkaisemmissa tai arvokkaissa investoin-
neissa on hyva tukeutua muodollisempiin tuote-esittelyihin seka kirjallisiin tar-
jouksiin. Lopullisen valinnan kannalta oleellisinta on arvioida tuotteiden sopi-
vuutta suhteessa organisaation seka loppukayttajien tarpeisiin ja arvioida myy-

jaorganisaation sopivuutta uudeksi yhteistyokumppaniksi.

5. Tavarantoimittajan valinnan jalkeen ostaja ja myyja neuvottelevat ja sopi-
vat toimitukseen ja maksuun liittyvista ehdoista. Lisapalveluna monet myyjat
mahdollistavat isoille asiakkaille inventaarion seurannan ja automaattiset tuo-

tetaydennykset.

6. Seka myyjan etta ostajan tulisi arvioida toiminnan sujuvuutta asiakastarpei-
den tayttymiseksi. Ostaja voi tiedustella organisaation sisaista tyytyvaisyytta

myyjaan, tuotteisiin ja palveluihin seka loppukayttajien kokemuksia tarjotusta
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tuotteesta tai palvelusta. Arviointia ja palautteenantoa voidaan tehda kirjalli-

sesti etta suullisesti.

Ostoprosessin lopputulemana asiakasorganisaatio saattaa paatya jatkamaan tai muokkaamaan
tilauksiaan, suosittelemaan myyjaa muille tai lopettamaan koko asiakassuhteen (Bergstrom &
Leppanen 2015, 131). Ostoprosessi on tyolain kun kyseessa on uusi hankinta. Mita suurem-
masta investoinnista ja siihen sitoutuvasta riskista on kyse, sita huolellisemmin ostava organi-
saatio toteuttaa ostoprosessin vaiheita. Uudet hankintatilanteet ovat myyjan kannalta par-
haimpia mahdollisuuksia seka samalla myos suurimpia haasteita. Myyjan tulisikin kyeta tarjoa-
maan mahdollisimman hyvin apua ja informaatiota uudelle ostajalle seka pyrkia tavoittamaan
ostoprosessiin sitoutuneet henkilot. (Armstrong ym. 2008, 299.) On my6s myyjan edun mu-
kaista jos han pystyy synnyttamaan arsykkeita lisatarpeille (Bergstrom & Leppanen 2015,
130).

Toista ototilanteiden aaripaata edustaa suorat uusinta- eli rutiiniostot, joihin paadytaan eri-
tyisesti jatkuvasti toistuvissa ostoissa, edullisten tuotteiden kohdalla seka ostajan ollessa eri-
tyisen tyytyvainen tavarantoimittajaan (Bergstrom & Leppanen 2015, 131). Suorissa uusintaos-
toissa muiden kilpailijoiden on haastavaa herattaa ostajan mielenkiinto, jolloin he pyrkivat

luomaan ostajalle lisaarvoa asiakassuhteen synnyttamiseksi (Armstrong ym. 2008, 299).

Kolmas tyypillinen ostotilanne on niin sanottu harkittu tai muokattu uusintaosto, jolloin os-
taja haluaa muokata sovittuja tilausehtoja. Talloin ostaja saattaa joutua turvautumaan mui-
den ostopaatoksiin vaikuttavien henkildiden tukeen, jolloin ostotilanteesta tulee suoraa uu-
sintaostoa tyolaampi. Harkittu uusintaosto saattaa myos herattaa myyjassa epavarmuutta
seka luoda uusia mahdollisuuksia kilpailijoille, jolloin ostajalla voi olla paremmat mahdolli-
suudet neuvotella uusi parempi sopimus tavarantoimittajan kanssa. (Armstrong ym. 2008,
299; Bergstrom & Leppanen 2015, 131.)

Parturikampaamoalan yrityksissa tarve uudelle ostoprosessille syntyy useimmiten uutta yri-
tysta perustettaessa, jolloin on tarpeellista kayda kaikki ostoprosessin vaiheet lapi. Julkisen
sektorin, kuten kampaamoalan koulujen hankintoja saatelee hankintalaki ja sen edellyttama
kilpailutus (Bergstrom & Leppanen 2015, 129), joten maahantuojan on osattava varautua huo-
lelliseen ja aikaavievaan ostoprosessiin, jossa tyypillisesti hinta voi olla hyvinkin maaritteleva
tekija. Kampaamoissa tuotteiden toimivuus ja henkilokunnan tyytyvaisyys tuotteita kohtaan
on ensiarvoisen tarkeaa, silla toimivilla tuotteilla taataan asiakkaille hyva lopputulos, josta
asiakas on valmis maksamaan. Nain ollen uudessa ostotilanteessa tiedonkeruu seka tuotteiden
testaaminen jo ostoprosessin alkumetreilla on tarkeaa. Koska kampaaja joutuu kayttamaan
paljon omaa aikaansa uudessa ostoprosessissa, voi kynnys tavarantoimittajan vaihtamiselle
nousta korkeaksi ilman painavaa syyta. Nain ollen alan maahantuojien potentiaalisimmiksi asi-

sursseja kuluttava prosessi kampaamoalalla, ei kampaamoalan yrityksilla valttamatta ole yhta
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hyvia neuvottelumahdollisuuksia harkituissa uusintaostotilanteissa. Toisaalta tyypillisesti pie-

nissa suomalaisissa kampaamoyrityksissa ei ole erillista ostajaa ja kokemus ostamisestakin voi
olla vahaista (Bergstrom & Leppanen 2015, 129), joten kilpailevilla maahantuojilla voi olla pa-
remmat mahdollisuudet vaikuttaa ostajan paatoksiin. Suoraa uusintaostoa kaytetaan alalla to-
dennakoisesti paljon, tuotteiden kuluessa tasaiseen tahtiin seka myyntiedustajien pitaessa

monesti huolta automaattisista tuotetilauksista ja taydennyksista.
3.3  Asiakassuhteiden luominen B2B-markkinoilla

Aloittavan yrityksen kannalta on valttamatonta keskittya uusien asiakkaiden hankintaan. Kun
yritys on onnistunut luomaan itselleen asiakaskunnan, on monesti kannattavampaa keskittya
jo olemassa olevien asiakassuhteiden hoitamiseen ja syventamiseen, silla uusien asiakkaiden
hankkiminen ja yhteistyosuhteiden solmiminen on monesti hyvin resursseja kuluttavaa. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 424.) Puolestaan olemassa olevien asiakassuhteiden vahvistaminen ja
asiakkaiden sitouttaminen tuo yritykselle tyypillisesti suurempaa taloudellista hyotya, asiak-
kaiden esimerkiksi keskittaessa ostojaan. Aina asiakassuhteet eivat kuitenkaan muodosta suu-
rempaa hyotya suhteen jatkuessa, vaan erityisesti hintatietoiset asiakkaat saattavat olla yri-
tyksen kannalta vahingollisia ja kuluttavia. (Ellis 2011, 70.) Kuitenkin sitoutunut ja tyytyvai-
nen asiakas on arvokas asiakas yritysmarkkinoilla ja myos taipuvaisempi suosittelemaan yri-
tysta uusille potentiaalisille asiakkaille, jolloin yrityksen on mahdollista ansaita ilmaista ja

tana paivana erittain arvostettua aitoa suostuttelumainontaa.

Kampaamoalalla asiakassuhteet saattavat olla pitkaaikaisia ja kestavia, silla asiakassuhteen

lopettaminen ja uuteen valmistajaan tai maahantuojaan vaihtaminen on tyolas prosessi, mika
kampaajan kannalta yleensa tarkoittaa erilaisten tuotteiden testaamista, opettelua ja uudel-
leen kouluttautumista. Maahantuojien tarjoamat keskittamisalennukset ovat omiaan myos si-

touttamaan asiakkaita entisestaan.
Asiakassuhteiden johtamisen kannalta Ellis (2011, 69-73) pitaa tarkeana seuraavia tekijoita:

1.Pitkajanteinen tavoite sailyttaa olemassa olevat asiakassuhteet ja parantaa

niiden kannattavuutta.

2.Luottamuksen synnyttaminen on valttamatonta asiakassuhteiden yllapitami-
selle ja vahvistamiselle. Sosiaalisen vuorovaikutuksen seurauksena syntyva luot-
tamus saattaa sitouttaa yrityksia toisiinsa jopa kirjallisia sopimuksia vahvemmin

seka pienentaa asiakasyrityksen kokemaa riskia.

3.Sitoutuminen voi olla seurausta kasvavasta luottamuksesta, mutta myos paa-
tos sitoutua johonkin yritykseen voi olla omiaan synnyttamaan luottamusta yri-
tysten valille. Sitoutumisen seurauksena yritykset voivat mukauttaa yha enem-
man toimintojaan asiakkaiden tarpeita vastaaviksi, kun asiakkaat eivat ole niin

alttiita kilpailijoiden houkutuksille.
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4.Vuorovaikutuksen avulla pystytaan luomaan luottamusta seka sita kautta
myo0s sitouttamaan asiakkaita. Hyva vuorovaikutus on systemaattista ja tuottaa

molemmille osapuolille tietoa seka arvoa.

5.Asiakaspalvelun avulla tarjoomiin voidaan luoda arvoa yhdessa asiakkaan

kanssa ja sita kautta vahvistaa asiakassuhteita.

6.Molemminpuoliset hyodyt ovat perusta asiakassuhteen syntymiselle ja mita
suurempaa hyotya yritys pystyy asiakkaalleen tuottamaan, sita sitoutuneempi
asiakkaasta todennakoisesti tulee. Yrityksen saama tarkein hyoty on tietysti ta-
loudellinen hyoty, kun taas asiakkaalle hyotya muodostuu tuotteiden tai palve-
luiden omistamisesta tai vastaanottamisesta. Hyotyja voi syntya myos tunneta-
solla, esimerkiksi stressin ja pelkojen vahentymisen myota seka tunnustusta tai

etuoikeuksia antamalla.

Uuden maahantuojan kannalta olisi siis tarkeaa ymmartaa olemassa olevien asiakkaiden mer-
kitys ja keskittaa jopa yli puolet asiakashallintaan kaytettavasta ajasta olemassa oleviin asiak-
kaisiin (Bergstrom & Leppanen 2015, 424). Vaikka lansimaiset yritysasiakkaat eivat ehka ar-
vosta laheisen ja tiiviin yhteistyon luomista samalla tavalla kuin Aasiassa (Ellis 2011, 20), olisi
pitkaaikaisen suhteen luomisen kannalta tarkeaa harjoittaa avointa, systemaattista ja asiak-
kaan tarpeita vastaavaa vuorovaikutusta. Toiminnan tulisi siis kaikin puolin olla luottamusta
herattavaa, jotta tavoitteet pitkaaikaisista asiakassuhteista voisivat tayttya. Maahantuojan
edustajan tulisi olla hyva ihmistuntija ja aistia herkasti erilaisten asiakkaiden tarpeita ja mu-
kauttaa toimintaansa niita vastaaviksi. Luottamuksen ja sitouttamisen kannalta olisikin hyva,
etta edustaja pystyisi luomaan pintaa syvallisempia ja henkilokohtaisia suhteita yritysasiak-
kaisiin. Kampaamoalalla henkilokohtaisen suhteen luomista helpottavat maahantuojien omat
tuote-edustajat, jotka hoitavat omien alueidensa asiakassuhteita. Kehitettavien lisapalvelui-
den avulla toimeksiantaja pystyisi tarjoamaan asiakkailleen parempaa asiakaspalvelua seka

suurempaa hyotya, mika vahvistaisi asiakkaiden sitoutumista yritykseen.

Useiden asiantuntijoiden mukaan asiakassuhteiden kehittyminen on jaoteltavissa tiettyihin

vaiheisiin. Ellisin (2011, 78-79) mukaan vaiheet ovat seuraavanlaiset:

1.Tietoisuuden tila, jossa molemmat osapuolet yha arvioivat toistensa sopi-
vuutta yhteistyokumppaniksi. Monesti tassa kohtaa vastapuolesta kartoitetaan

tietoa kotisivujen kautta.

2.Kokeilevassa vaiheessa toteutetaan esimerkiksi myyntineuvotteluja seka en-
simmainen osto, mutta vakiintunesta tai pitkaaikaisesta suhteesta ei ole viela

takeita.
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3.Kasvuvaiheessa yhteistyosuhde syvenee ja molemminpuolinen riippuvuus li-
saantyy. Tassa vaiheessa yhteistyosuhde monipuolistuu ja asiakkaalle tyypilli-
sesti tarjotaan lisaa hyotya esimerkiksi korottamalla asiakastilia tai tarjoamalla

asiakkaalle lisamyyntia tai -palveluita.

4.Riippuvuuden vaiheessa yritykset ovat vahvasti sitoutuneita toisiinsa ja jaka-
vat merkittavia resursseja keskenaan. Talloin yritys saattaa tuottaa asiakaslah-

toisia tuote- tai palvelutarjoomia seka koulutusmahdollisuuksia.

5.Extravaiheessa asiakassuhde ei tuota molemminpuolista hyotya ja asiakas-
suhde halutaan paatta. Asiakassuhde voi paattya missa tahansa suhteen elin-
kaaren vaiheessa, mutta kynnys suhteen lopettamiselle on matalampi suhteen
alkuvaiheissa. Joskus suhteen paattaminen saattaa vaatia ylimaaraista tyota ja
neuvottelua, minka vuoksi joidenkin epatyydyttavienkin asiakassuhteiden jatka-

minen koetaan paremmaksi vaihtoehdoksi.

Kampaamoalalla asiakassuhteiden voitaisiin olettaa olevan pitkakestoisia ja pysyvia, silla uu-
teen tuotesarjaan paneutuminen ja sen kayton opettelu vie kampaajalta paljon aikaa. Kam-
paajalle on todennakoisesti tarkeinta tuotteiden toimivuus. Jos kampaaja on joskus kokeilun
kautta todennut jonkin tuotesarjan toimivaksi ja hyvaksi, taytyisi yhteistyossa tai tuotteissa
tapahtua jotakin todella horjuttavaa, etta kampaaja lahtisi tutkimaan muita vaihtoehtoja.
Kampaajan kannalta on myos riskialtista vaihtaa tuotesarjaa siinakin mielessa, etta suurista
ajallisista uhrauksista huolimatta, hanella ei valttamatta ole takeita paremman vaihtoehdon
loytymisesta. Vanhan ja tutun yhteistyokumppanin kanssa jatkaminen on todennakaoisesti hel-
poin ja turvallisimman tuntuinen vaihtoehto kampaajalle. Lisaksi monet alan maahantuojat
pyrkivat vahvistamaan kampaajan riippuvuutta tarjoamalla keskittamisetuja seka henkilokoh-
taisen tuote-edustajan palveluita. Niinpa uuden maahantuojan olisi hyva keskittya erityisesti
asiakassuhteen alkuvaiheisiin, jotta yhteistyo maahantuojan ja kampaamoyrityksen valille

syntyisi.
3.4 B2B-markkinointikeinot

Koska yritysmarkkinat ovat ostavien organisaatioiden suhteen rajallisemmat, on markkinoijan
kannalta mielekkaampaa toteuttaa yksilollisesti raataloitya ja kohdennettua business-to-busi-
ness-markkinointia massamarkkinoinnin sijaan (Bergstrom & Leppanen 2015, 129). B2B-mark-
kinoinnin toteuttaminen voi olla haastavaa, silla esimerkiksi mainostoimistojen hyodyntamat
markkinointikeinot painottuvat monesti massamedioihin (Laaksonen 2016), jotka eivat palvele
parhaalla mahdollisella tavalla pienemman kohderyhman omaavia B2B-yrityksia. Lisaksi B2B-
markkinoilla korostuvat monesti alan asiantuntijuus ja sen hyodyntaminen markkinoinnissa,

mika voi olla haastava asetelma toimialasta tietamattomalle mainostoimistolle. Niinpa B2B-
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markkinoinnin kannalta olisi tehokasta, jos markkinointia pystyttaisiin suunnittelemaan ja to-

teuttamaan yrityksen sisalta kasin.

B2B-markkinoinnissa voidaan hyodyntaa moderneja kuluttajamarkkinoinnin keinoja, mutta
toimivien markkinointikeinojen luomiseksi yritysten olisi kuitenkin lahdettava liikkeelle perin-
teisista markkinointikeinoista kuten kohderyhmien maarittelysta ja markkinoille asemoitumi-
sesta. Vasta kun yritys tuntee potentiaalisimmat kohderyhmansa, on silla paremmat edelly-
tykset raataloida markkinointi ja kaytettavat markkinointikeinot kohderyhmien tarpeita vas-
taaviksi. Nykyaikaisten markinointikeinojen osalta erityisesti sisaltomarkkinointi on myos B2B-
yrityksille toimiva keino, jolla pystytaan tuottamaan asiakasta ammatillisesti kiinnostavaa asi-
antuntijasisaltoa. Lisaksi yrityksen kotisivut voidaan nahda yrityksen kannalta globaalina ja
ymparivuorokautisena messupisteena, jonka avulla potentiaalisista asiakkaista voidaan kon-

vertoida liideja ja lopullisia asiakkaita yritykselle. (Laaksonen 2016.)
3.4.1 Segmentointi ja positiointi

Markkinoinnin toimivuuden kannalta, yritysten tulisi pilkkoa markkinat pienempiin kohderyh-
miin eli segmentteihin. Segmentoinnin seurauksena yritys pystyy asemoitumaan seka suunnit-
telemaan tarjoomansa niin, etta se tuottaa yritykselle mahdollisimman suurta kilpailullista
hyotya. Yritys- ja kuluttajasegmentointi eroaa kuitenkin hieman toisistaan ja yritysmarkkinat
voidaankin segmentoida kahta paakriteeria kayttaen (kuvio 5), jolloin segmentoinnissa huomi-
oidaan joko markkinoiden ominaisuudet tai ostokayttaytymiseen liittyvat tekijat. (Ellis 2011,
173.)

MARKKINOIDEN OMINAISUUDET OSTO-OMINAISUUDET

Asiakkaan sijainti Ostostrategia

Asiakkaan koko Ostopolitiikka

Asiakkaan markkinat Ostojen térkeys

Kayttomaara Suhtautuminen riskeihin
Ostotilanne Ostajan persoonalliset ominaisuudet

Kuvio 5: Yritysmarkkinoiden segmentointikriteerit (Ellis 2011, 173)
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Ostokayttaytymiseen perustuvaa segmentointia voidaan hyodyntaa syvallisemmallakin tasolla,
jolloin puhutaan hyotysegmentoinnista. Hyotysegmentoinnissa ostajat segmentoidaan sen mu-
kaan, minkalaisia arvoja ja hyotyja he tuotteelta odottavat. Yritysasiakkaiden odottamat hyo-
dyt voivat olla nopeus, toimitusvarmuus, luotettavuus seka hyvat lisavarusteet ja -palvelut.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 139.)

Internetin ja sosiaalisen median myota segmentit pienenevat, jonka seurauksena markkinointi
voidaan kohdentaa yha pidemmalle raatalditaviin kohderyhmiin. Aarimmilleen vietyna seg-
mentointi on tarjooman raatalointia kunkin asiakkaan tarpeita vastaavaksi. Verkon valityk-
sella asiakkaista voidaan kerata hyvinkin yksityiskohtaista tietoa, jota olisi osattava hyodyntaa
mahdollisimman tehokkaan segmentoinnin toteuttamiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2015,

136, 143.)

Valittujen segmenttien perusteella yrityksen tulisi loytaa keinot, joilla se pystyy tuottamaan
kohderyhmilleen arvoa. Naiden arvoa tuottavien elementtien avulla yritys voi pyrkia asemoi-
tumaan markkinoille. Onnistuneen asemoinnin avulla yritys pyrkii selvasti viestimaan tuot-
teidensa tai palveluidensa poikkeavan aseman jo olemassa olevaan tarjontaan nahden. Ase-
moitumista voidaan tehostaa arvolupausta hyodyntamalla, kuten Ellisin opeista sovelletusta
kuviosta (kuvio 6) tulee ilmi. (Ellis 2011, 184-185.) Arvolupauksen avulla organisaatio pyrkii
viestimaan tuotteensa tai palvelunsa asiakkaalle tuottaman oleellisimman hyodyn. Hyva arvo-
lupaus on aina totuudenmukainen, mutta se on osattu muotoilla kohderyhman tarpeita ja
kiinnostusta vastaavaksi. (Tuulaniemi 2011, 33.) Toimiva arvolupaus on myos yha tarkeam-
massa roolissa seka yrityksen differoitumisen kannalta etta kilpailuedun synnyttamisessa (Pat-
ricio ym. 2011, 181). Mita yksityiskohtaisemmin seka kohderyhman kannalta merkityksellisim-
malla tavalla yritys pystyy viestimaan arvolupauksensa (kuvio 6), sita paremmat mahdollisuu-
det yrityksella on asemoitua toivomallaan tavalla. (Ellis 2011, 184-186.) Segmentoinnin ja
asemoinnin pohjalta suunnitellaan ja toteutetaan kullekin segmentille kohdennetut markki-

nointitoimenpiteet seka seurataan niiden onnistumista (Bergstrom & Leppanen 2011, 135).
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Asemointikeinot arvolupauksia hydyntamalla

Suotuisat Valikoidut &
Kaikki hyodyt erottautumistekijat perustellut
lupaukset

“Oppilaitoksille ja kampaajille “Tarjpamme oppilaitoksille ja  “Tuotesarja joka palkitsee
suunnatut monipuoliset ja tuoreille kampaajille helposti  kdyttijansa. Tuloksia,
tehokkaat Labiosthetique omaksuttavan ja tuloksellisen el@myksid ja yhdessd
tuotteet ovat laadukkaasti Labiosthetique tuotesarjan.  tekemistd -Labiosthetique
Ranskassa valmistettuja ja Kauttamme myds tekee sen mahdolliseksit”
kansainvilisesti arvostettuja.  monipuoliset tuki- sek3
Tuotteilla toteutat koulutuspalvelut, jotka
ammattimaiset hiustyot seka tekevat tydstasi palkitsevaa,
takaat asiakkaasi elamyksellistd ja
palvelukokemuksen. vuorovaikutteista.”
Tarjoamme my&s monipuolisia
koulutus- ja

kehittdmismahdollisuuksia
amim attitaitosi tueksi seka
palkitsemme parhaat!”

kohdentuminen

Kuvio 6: Asemointi arvolupauksilla (Ellis 2011, 185)

3.4.2 Sisaltomarkkinointi

Moderni markkinointi rakentuu paljon sisaltomarkkinoinnin varaan, jossa markkinointitoimen-
piteet on ikaan kuin naamioitu hyvaksi palveluksi asiakkaille. Tata kutsutaan myos inbound-
markkinoinniksi. Modernissa markkinoinnissa fokus tulisi siis olla kohderyhman palvelemisessa
seka palvelun jatkuvassa kehittamisessa. Sisaltomarkkinoinnin ydinajatuksena on asiakasta
kiinnostavan ja inspiroivan sisallon tuottaminen ja jakaminen. Sisaltomarkkinoinnin avulla yri-
tys pystyy loytamaan uusia asiakkaita, mutta ennen kaikkea myos sitouttamaan jo olemassa
olevia asiakkaita. Arvoa tuottavan sisallon luominen edistaa yrityksen markkinointia uusille
potentiaalisille asiakkaille, kun asiakkaat innostuvat jakamaan sisaltoa omissa kanavissaan.
Sitouttamisen ja asiakashankinnan ohella sisaltomarkkinoinnin oleellisimpia tavoitteita ovat
myos tunnettuuden lisaaminen, maineen rakentaminen seka asiakkaiden osallistaminen. (Kur-
vinen & Seppa 2016, 181, 184.)

Inbound-markkinointi perustuu siihen, etta asiakas paatyy oma-aloitteisesti tekemisiin markki-
noijan tuottaman hyodyllisen sisallon kanssa. Inbound-markkinoinnissa on siis oleellista herat-
taa asiakkaan mielenkiinto seka synnyttaa luottamusta omalla osaamisella. Vastineeksi arvok-

kaan sisallon tuottamisesta yritys pyrkii keraamaan potentiaalisten asiakkaiden yhteystietoja.
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Inbound-markkinointi on jarjestelmallinen nelivaiheinen prosessi (kuvio 7), joka pyrkii vaikut-

tamaan asiakassuhteen elinkaaren kaikkiin vaiheisiin. (Kurvinen & Seppa 2016, 187.)

HOUKUTTELU | KONVERTOINTI | KLOUSAAMINEN HUOLENPITO

Vierailija

blogi CTA sahkoposti some
some laskeutumissivut workflow customer lifecycle
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Kuvio 7: Inbound-markkinointiprosessi (Kurvinen & Seppa 2016, 187)

Nelivaiheinen inbound-markkinointiprosessi (kuvio 7) alkaa kohderyhman houkuttelulla. Po-
tentiaalisten asiakkaiden houkuttelemiseksi laadukkaan ja asiakasta kiinnostavan sisallon
tuottaminen on tehokas keino, joka on omiaan parantamaan myos yrityksen hakukoneopti-
mointia eli Search Engine Optimizationia (SEO). Onnistunut hakukoneoptimointi helpottaa
kohderyhmia loytamaan etsimansa sisallon hakukoneissa. Mita onnistuneemmin yrityksen SEO
on toteutettu, sita korkeammalle hakukoneet listaavat kyseisen yrityksen hakutuloksissaan,
jolloin yrityksella on paremmat mahdollisuudet oikean kohderyhman houkuttelulle. Hakuko-
neoptimoinnissa yrityksen on oleellista loytaa kohderyhman kayttamia pitkia tai lyhyita haku-
termeja eli avainsanoja (keywords). Avainsanoja tulisi sisallyttaa yrityksen kotisivuilla esitet-
tyihin sisaltoihin, kuten otsikoihin, teksteihin, kuviin, videoihin, tiedostonimiin, kuvauksiin ja
URL-osoitteisiin. Avainsanojen lisaksi hakukoneoptimoinnissa on tarkeaa huomioida yrityksen
kotisivujen sisaiset linkit seka erityisesti linkit, jotka ohjaavat kavijoita muilta sivustoilta yri-
tyksen omille kotisivuille. (Ginty, Leake & Vaccarello 2012, 38, 41, 45-46, 48.)

Inbound-markkinointiprosessin konvertointivaiheen tavoitteena on ansaita asiakkaan yhteys-
tiedot ja markkinointilupa (kuvio 7), jonka toteuttamiseksi konvertoinnissa hyodynnetaan toi-
mintakehotetta eli Call-To-Actioneita (CTA). Kaytannossa CTA voi olla esimerkiksi kotisivuilla
lukeva kehote, jossa asiakkaalle tarjotaan mahdollisuutta ladata yrityksen sivuilta ilmainen
opas. CTA:n kautta asiakas ohjataan laskeutumissivulle, jossa yritys pyytaa potentiaalisen asi-

akkaan yhteystietoja vastapalvelukseksi oppaan lataamisesta. (Kurvinen & Seppa 2016, 190-
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192.) CTA:n toimivuuden kannalta on tarkeaa muotoilla toimintakehote asiakasta puhuttele-

vaksi seka sijoittaa CTA osuvasti kotisivuille (Ginty ym. 2012, 146).

Klousaamisessa (kuvio 7) hyodynnetaan asiakkaasta saatuja tietoja, osuvasti kohdennettavan
lisasisallon tarjoamiseksi asiakkaalle. Klousaamisen onnistumiseksi yrityksen olisikin pystyt-
tava tunnistamaan kaikista potentiaalisimmat ja kiinnostavimmat asiakkaat, joihin resursoin-
tia kohdennetaan. Klousaamisvaiheen paamaara on klousata potentiaalinen asiakas asiak-
kaaksi. Inbound-markkinointiprosessin viimeisessa vaiheessa yrityksen tavoitteena on pitaa
huolta ansaituista asiakkaista seka palvella heita niin, etta asiakkaista saadaan muodostettua
yritykselle suosittelijoita uusien asiakkaiden houkuttelemiseksi. (Kurvinen & Seppa 2016, 194-
197.) Seka klousaamisen etta huolenpidon tukena voidaan hyodyntaa Customer Relationship
Management -jarjestelmaa (CRM), joka kerryttaa ja tallentaa asiakkaista kertyvaa dataa yri-
tyksen kayttoon. CRM-jarjestelman avulla yritys pystyy analysoimaan asiakkaidensa tarpeita,
pitamaan asiakkaisiinsa paremmin yhteytta seka tukemaan asiakkaiden ostoprosesseja esimer-

kiksi automatisoitujen viestien avulla. (Smith & Zook 2011, 62.)

CRM-jarjestelmat ovat tyypillisesti kuitenkin kalliita investointeja, jotka eivat tuo taianomai-
sia tuloksia ilman asiantuntevaa tietojen analysointia ja hyodyntamista. CRM-jarjestelma on
hyva tyokalu asiakassuhteiden hoitamiseen ja johtamiseen erityisesti isoissa yrityksissa, jotka
omaavat suuremmat tiedolliset, taidolliset ja rahalliset resurssit seka laajat asiakasmassat.
Niinpa CRM-jarjestelman hankkiminen ei todennakoisesti ole Montblanc Suomi Oy:lle ajankoh-

taista viela lahivuosina.

Seuraavassa kuviossa (kuvio 8) on esitetty yleisimpia inbound-markkinoinnin kanavia ja kei-
noja, joista B2B-yritysten kannalta erityisen tarkeita ovat Kurvisen ja Sepan (2016, 212) mu-
kaan LinkedlIn, Twitter, Slideshare, YouTube ja Facebook. Naiden kanavien tarkeys on hyva
pitaa mielessa tulevaisuuden markkinointikeinoja suunniteltaessa, mutta kampaamoalan yri-
tysmarkkinoiden ominaispiirteet huomioiden, eivat LinkedIn, Twitter tai Slideshare vaikuta

talla hetkella osuvimmilta kanavilta tavoittaa potentiaalisimmat asiakkaat.
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Kuvio 8: Inbound-markkinoinnin keinot (Kurvinen & Seppa 2016, 204)

3.4.3 Tarinankerronta

Tarinankerronta on nykyaikainen ja asiakaslahtoinen markkinointikeino. Asiakkaiden altistu-
essa valtaville maarille erilaisista kanavista kumpuaville arsykkeille, on markkinoijan yha vai-
keampaa erottautua kilpailijoista ja jaada asiakkaan mieleen. Tarinankerronnalla pystytaan
tehokkaammin vaikuttamaan asiakkaiden tunteisiin ja muuttaa esitettava informaatio ja rat-
kaisut tunteita puhuttelevaksi tarinaksi. Tarinat auttavat myos tyoyhteisoja kokemaan tyonsa
merkityksellisemmaksi, mika edistaa yhteisten paamaarien saavuttamista. Niinpa markkinoin-
nissa voitaisiin hyodyntaa esimerkiksi elokuvan, kirjan tai laulun tapaa viestia tarinoita ja sita
kautta vahvistaa brandin asemaa ihmisten mielissa. (Kurvinen & Seppa 2016, 108; Tuulaniemi
2011, 45.)

Hyvan yritysimagon rakentaminen on kokonaisvaltaista ja pitkajanteista tyota, jossa esimer-
kiksi asiakastarinoilla voidaan luoda asiakaslahtoista markkinointia. Montblanc Suomi Oy voisi-

kin hyodyntaa tata metodia La Biosthetiquen potentiaalisimpiin asiakasryhmiin eli esimerkiksi
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kampaamoalan opiskelijoihin ja uusiin valmistuviin kampaajiin. Jotta tarinat olisivat mahdolli-
simman puhuttelevia kohderyhmien kannalta, voisi yritys tuoda esiin onnistuneita asiakasko-
kemuksia ja -tarinoita, joista nousee esiin asiakkaille tuotettu arvo ja mielihyva. Oikeanlais-
ten ja osuvien tarinoiden synnyttaminen vaatii kuitenkin vahvaa asiakasymmarrysta kohderyh-
man tarpeista ja ostamisen vaikuttimista (Rauhala 2015), jotta kohderyhma pystyy samaistu-

maan tarinoihin ja olemaan osa yhteisia tarinoita (Kurvinen & Seppa 2016, 108).

Esimerkiksi haastatteluja toteuttamalla ja asiakaspalautteita keraamalla voidaan kerata hy-
vaa aineistoa asiakastarinoiden luomiseksi. Keratysta aineistosta voidaan suoraan poimia te-
hokkaita referenssitarinoita yrityksen markkinointiin. Sisallontuottaja lita Rahkolan kokemus-
ten mukaan asiakastarinoita jaetaan muuta sisaltoa herkemmin seka asiakastarinat generoivat
myos enemman keskusteluja ja klikkauksia. Eri kohderyhmille tulisi luoda omanlaisia tari-
noita, jolloin tarinoita kerrotaan tietyn kohderyhman nakokulmasta, ja sisallossa huomioidaan

myos valittua kohderyhmaa puhuttelevat termit, arvot, motiivit ja tarpeet. (Rauhala 2015.)

Asiakasymmarrysta ja markkinointia voidaan myos vaalia ja toteuttaa luomalla kuvitteellisia,
mutta asiakasymmarryksesta kumpuavia, asiakastarinoita markkinoinnin tueksi (Kurvinen &
Seppa 2016, 75). Esimerkiksi Montblanc Suomi Oy voisi kertyvan asiakasymmarryksen pohjalta
luoda seuraavanalaisen tarinan: tuoreena kampaajana haluan tuotesarjan, jonka edustaja
pystyy tukemaan minua ja jatkuvaa kehittymistani alalla. Oppilaitoksille osoitettu tarina puo-
lestaan voisi olla: hankintapaatoksen tekijana haluan kustannustehokkaan tuotesarjan, joka
inspiroi opiskelijoita, ja jonka edustaja tukee oppilaitoksen ja opiskelijoiden jatkuvaa kehi-
tysta. Edella esitettyjen esimerkkitarinoiden avulla Montblanc Suomi Oy pystyisi paremmin pi-
tamaan mielessa kohderyhmiensa kannalta oleellisimmat hyodyt ja tarpeet. Luodut tarinat
auttavat yritysta valitsemaan oikein kohdennettavat metodit tehokkaan markkinoinnin takaa-

miseksi seka asiakasarvon varmistamiseksi (Kurvinen & Seppa 2016, 75).
4  Kvalitatiivinen tutkimus

Tama tyo koostuu kvalitatiivisesta eli laadullisesta tutkimuksesta. Pohjan koko tutkimukselle
luo tutkijan omat kiinnostuksen kohteet, seka valitusta aiheesta kumpuava tutkimusongelma.
Tutkimusongelma maaritteleekin paljon tutkimuksen kulkua. Empiirinen tutkimus voidaan ja-
kaa neljaan kulmakiveen; alustava tutkimusongelma, aihe-alueeseen perehtyminen ja tutki-
musongelman tasmentaminen, aineiston keruu ja anlysointi seka lopulliset johtopaatokset ja
raportointi. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 13.) Vaikka tyypillisesti edella mainitut kulmakivet nou-
sevat esiin kaikissa tutkimuksissa, voivat kvalitatiiviset tutkimukset erota paljonkin toisistaan,
eika yhta oikeaa mallia tutkimuksen toteutukseen ole olemassa. Tutkimus olisikin syyta to-
teuttaa joustavasti ja suunnitelmia olisi pystyttava muovaamaan olosuhteiden mukaisesti.
(Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2004, 153, 155).
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Kvalitatiivisen tutkimusprosessin tavoitteena on syvan ymmarryksen kerryttaminen seka todel-
lisen elaman kuvaaminen. Erityisesti palvelumuotoilussa tutkimuksen tavoitteena on asiakas-
ymmarryksen kerryttaminen maaritellysta kohderyhmasta. Nain ollen laadullinen tutkimus on
kiinnostunut useasta yhtaaikaisesta elementista ja laajasta kokonaisuudesta, josta lopullinen
tulos muovautuu. Lisaksi kvalitatiivinen tutkimus on vahvasti kontekstisidonnaista, jossa teori-
oita ja saannonmukaisuuksia pyritaan kehittamaan laajemman ymmartamisen synnytta-
miseksi. Tarkkuus ja luotettavuus laadullisessa tutkimuksessa voidaan saavuttaa verifioimalla,
silla laadullinen tutkimus pyrkii loytamaan tosiasioita sen sijaan, etta tavoitteena olisi ole-
massa olevien vaittamien todentaminen. (Hirsijarvi ym. 2004, 152; Hirsijarvi & Hurme 2008,
25; Tuulaniemi 2011, 142.)

Tiedonkeruumenetelmissa ihminen on keskeisessa asemassa, jolloin tutkija kykenee paremmin
tekemaan omia havaintoja seka myos tutkittavan nakokulmat paasevat aidosti esille. Niinpa
laadulliselle tutkimukselle ominaisia tideonkeruumetodeja ovat esimerkiksi teemahaastattelu,
osallistuva havainnointi, ryhmahaastattelut ja erilaiset dokumenttien ja tekstien diskursiiviset
analyysit. (Hirsijarvi ym. 2004, 155.) Myos palvelumuotoilussa suositaan tyypillisia kvalitatii-
visia metodeja, mutta lisaksi tietoa voidaan kerryttaa osallistamalla kohderyhmaa esimerkiksi
design-pelien avulla tai toteuttamalla verkossa tapahtuvia online etnografioita ja -tutkimuksia
(Tuulaniemi 2011, 146).

4.1 Tutkimussuunnitelman rakentuminen

Tama opinnaytetyo sai alkunsa tehdysta toimeksiannosta Montblanc Suomi Oy:n kanssa. Yritys
on viime vuonna alkanut maahantuomaan Suomessa viela tuntematonta ranskalaista La Biost-
hetique kosmetiikkasarjaa, joka on enimmakseen keskitetty kampaamoalan ammattilaisten
kayttoon ja jalleenmyyntiin. Suomen paassa maahantuonnista vastaa ainoastaan toinen yrityk-
sen omistajista, jolla on kokemusta lahinna kampaajana ja yrittajana toimimisesta. Luonnolli-
sesti tuotesarjan lanseeraukseen investoitavat tiedolliset, taidolliset ja rahalliset resurssit

ovat yrityksessa hyvin pienet.

Ensimmaisessa tapaamisessa yrityksen omistaja toi esiin toiveitaan ja tarpeitaan tata opinnay-
tetyona tehtavaa kehittamisprojektia kohtaan. Maahantuojalta nousikin esiin valtava kirjo eri-
laisia tarpeita tuotesarjan myyntia ja markkinointia kohtaan. Perimmaisena tavoitteena oli
kuitenkin saada tuotesarjalle kampaamoalan jalleenmyyjia. Aluksi suunnittelimme yhdessa
toimeksiantajan kanssa, etta projektin tavoitteena olisi lahtea rakentamaan tuotesarjalle na-
kyvyytta ja tunnettuutta Suomessa, mika loisi paremman pohjan jalleenmyyjien vakuutta-

miseksi ja yhteistyosopimusten solmimiseksi.

Seuraavaksi kasittelin tehtyja suunnitelmia opinnaytetyoohjaajani kanssa, ja Tiina Turku nos-

tikin esiin ajatuksen palvelumuotoilusta. Palvelumuotoilun avulla uskoimme syntyvan tuote-
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merkille kilpailuetua, jolla La Biosthetique pystyisi differoitumaan muista kilpailijoista ja ase-
moitumaan paremmin markkinoilla. Myos aiemmat tutkimustulokset kampaajien vastahakoi-
suudesta vaihtaa tuotemerkkia ja maahantuojaa (Hirvikallio 2012, 15-16), tukivat ajatusta uu-
den palvelukonseptin kehittamisesta, jolla pystyttaisiin tuottamaan arvoa valitulle kohderyh-
malle. Tassa kohtaa myos oltiin yhteydessa toimeksiantajaan ja perusteltiin suunnitelmia ja
tarkennettiin opinnaytetyon sisaltoa ja hyotyja toimeksiantajalle, mutta toimeksiantajalla ei

ollut asiaan kommentoitavaa.

MontBlanc Suomi Oy toimii yhteistyossa hiusalan oppilaitoksen kanssa ja mahdollistaa opiskeli-
joiden tyoharjoittelun Espoossa sijaitsevassa Le Salonissa. Taman jo olemassa olevan yhteis-
tyosuhteen pohjalta nousi ajatus La Biosthetiquen kohdentamisesta kouluihin ja sita kautta
uusille valmistuville kampaajille, jotka aiempien tutkimusten valossa voisivat olla uudelle tuo-
tesarjalle potentiaalisin kohderyhma. Uskoimme, etta jos opiskelijat tottuisivat kayttamaan
tuotteita jo koulussa, olisivat he herkempia myos jatkamaan samoilla tuotteilla tyoskentelya

valmistumisen jalkeen.

Alun suunnitteluvaiheen pohjalta projektin tavoitteeksi asetettiin La Biosthetiquelle kehitet-
tavan uuden palvelutuotekonseptin synnyttaminen, joka parhaiten vastaisi hiusalan oppilai-
tosten seka opiskelijoiden tarpeisiin. Taman pohjalta tutkimuksella haluttiin lahtea kartoitta-
maan kampaajien, opiskelijoiden seka hiusalan oppilaitoksen kokemuksia ja tarpeita. Tutki-
muksen avulla pyrittiin loytamaan ideoita toimivien lisapalveluiden kehittamiseen seka oike-
anlaisten markkinointitoimenpiteiden toteuttamiseen. Lisaksi tutkimuksella haluttiin muodos-
taa kasitysta hyvan yritysten valisen asiakassuhteen rakentumisesta kampaamoalalla, joka

teorian pohjalta nousi tarkeaksi elementiksi B2B-markkinoilla.

Teoria-aineistoon seka aiempiin tutkimustuloksiin perehtyminen kulki jatkuvasti tutkimuksen
suunnittelun rinnalla. Jatkuva teoriaan perehtyminen auttoi rakentamaan tutkimuksen kan-
nalta oleellisen tietoperustan. Teoreettinen viitekehys seka opinnaytetyolle asetetut tarpeet
ja tavoitteet yhdessa johdattelivat kaytettavien tutkimusmetodien valintaan seka tutkimusko-

konaisuuden rakentumiseen.

4.2  Tutkimusmetodien valinta

Tutkimusmetodiksi valikoitui teemahaastattelu. Teemahaastattelun hyodyntamiseksi tutkija
on aluksi perehtynyt aihe-alueen teoriaan ja aiempiin tutkimuksiin, joiden pohjalta tutkija on
tehnyt olettamuksia ilmiota maarittelevista piirteista, jonka pohjalta valikoidaan haastatelta-
vat henkilot, joita tutkittava ilmio koskettaa. Seuraavaksi tutkija muotoilee haastattelurun-
gon, joka pitaa sisallaan aiheen kannalta oleellisimmat teemat, mutta kysymykset ja haastat-
telut voivat vaihdella haastattelutilanteiden mukaan. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 47-48.) Tee-
mahaastattelun etuna on sen aito kontakti tutkimusta koskettavaan kohteeseen, jolloin tutki-

muksen kohteena oleva ihminen on aktiivisesti mukana luomassa merkitysta ilmiolle. Lisaksi
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teemahaastattelu sopii hyvin tilanteisiin, jolloin tutkitaan vahemman tutkittua aihetta ja ha-
lutaan luoda aiheesta ymmarrysta tai synnyttaa uusia ideoita. (Hirsijarvi ym. 2004, 193-194.)
Teemahaastattelut voidaan toteuttaa yksilo seka ryhmahaastatteluina. Ryhmahaastattelu on
erityisen suositeltava silloin, jos epaillaan, etta haastateltavat saattavat arastella haastatte-
lua. (Hirsijarvi ym. 2004, 199-200.)

Tassa opinnaytetyossa toteutetussa tutkimuksessa hyodynnettiin palvelumuotoilulle seka laa-
dulliselle tutkimukselle ominaisia teemahaastatteluja, joiden tavoitteena oli synnyttaa laa-
jempaa ymmarrysta ja tietoa rajatun kohderyhman arvoista, motiiveista, kokemuksista ja tar-
peista, joiden pohjalta voitaisiin kehittaa kampaajien tarpeita parhaiten palveleva palvelu-
tuotekonsepti. Tutkittavaa ilmiota koskettavan teorian pohjalta muodostui olettamuksia, joi-
den pohjalta rakentui neljaan teemaan keskittyva haastattelurunko. Haastattelurunkoa muo-
vattiin jatkuvasti jo tehtyjen haastattelujen pohjalta ja haastattelut etenivat omalla painol-
laan, yhteisia teemoja kasitellen. Kolme teemahaastattelua toteutettiin yksilohaastatteluina

ja nuoriin opiskelijoihin kohdennettu haastattelu haluttiin toteuttaa ryhmahaastatteluna.

Lisaksi teemahaastattelujen ohella on tehty havainnointia. Havainnoinnin avulla tutkija pystyy
luomaan syvempia ja totuudenmukaisempia merkityksia asioista, jotka jaavat sanomatta.

Nain tutkija pystyy arvioimaan luotettavammin tutkittavan kohteen kaytosta ja mielipiteita.
(Hirsijarvi ym. 2004, 202-203.) Tassa tyossa toteutettu havainnointi on ollut vapaata ja ha-
vainnointia on tehty teemahaastattelujen aikana, jolloin kaytoksen ja puheen havainnointi on
lahinna tukenut teemahaastatteluja sen sijaan, etta havainnointi olisi nostettu vahvaksi me-
todiksi, silla tyohon kaytetyt resurssit eivat mahdollistaneet syvallisemman havainnoinnin to-

teuttamista.
4.3  Perusjoukon valinta

Laadullisessa tutkimuksessa tutkittava joukko valikoidaan huolella, jotta tutkimus palvelisi
mahdollisimman hyvin sen tarkoitusta (Hirsijarvi ym. 2004, 155). Tutkimuksen perusjoukko ra-
jattiin alkuperaisissa suunnitelmissa karkeasti vain kampaajiin, jonka jalkeen ryhdyttiin analy-
soimaan toimeksiantajan mahdollisuuksia seka La Biosthetiquen potentiaalisinta kohderyh-
maa. Taman seurauksena nousi ajatus sisallyttaa haastatteluun alan oppilaitoksen opettaja
seka opiskelijoita. Opettajan ja oppilaiden rinnalle valikoitu myos kokenut kampaamoalan
yrittaja seka menestyneen ja trenditietoisen kampaamon omistaja, joilta toivottiin saatavan

vahvaa nakemysta hyvan asiakassuhteen seka palvelukokemuksen rakentumisesta.

Toimeksiantajalta kysyttiin nakemyksia ja mahdollisia suosituksia haastateltavien valintaan,
mutta perusjoukon valinta ja kontaktointi jai taysin opiskelijalle. Tuusulassa sijaitsevan
Keuda Hiuksen opettaja ja opiskelijat valikoituivat laheisen sijainnin vuoksi edustamaan kou-
lun ja valmistuvien kampaajien nakemyksia. Stiina Weckstromista haastattelija oli kuullut

suosituksia ja kehuja seka tutuilta etta kampaamoalan ihmisilta, minka vuoksi Stiinasta oli
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muodostunut kuva aktiivisena alan ammattilaisena. Ainoastaan Krista Korjus oli tutkijalle hie-
man entuudestaan tuttu, mutta Krista ei valikoitunut haastateltavaksi tuttuudensa vuoksi,
vaan koska han edusti nuorekasta ja trendikasta kampaamoa, joka sosiaalisen median perus-

teella omasi tiiviin yhteistyosuhteen alan tunnettuun maahantuojaan.

Tuusulassa toimivan Keuda Hiuksen opettaja, Tiia Hursti on toiminut lehtorina koulussa vuo-
desta 2000 ja valmistunut kampaajaksi vuonna 1993. Hursti on toiminut myos esimiehena
isossa kampaamoketjussa seka ollut toteuttamassa useaa tunnettua viihdeohjelmaa. Opetus-
toiden lisaksi Hursti vastaa Keuda Hiuksen hankinnoista. Tiia Hurstin haastattelun tavoitteena
oli kerryttaa tietoa ja ymmarrysta oppilaitoksen tuotehankintoihin vaikuttavista kriteereista

kuten tarpeista, arvostuksista ja kokemuksista tuotesarjoja ja maahantuojia kohtaan.

Yksi haastatteluista kohdentui Keuda Hiuksen viiden opiskelijan ryhmaan. Opiskelijoihin koh-
dennetulla ryhmahaastattelulla tavoiteltiin ymmarryksen kerryttamista opiskelijoiden koke-

mista haasteista, tarpeista seka mielenkiinnon kohteista erityisesti tuotesarjojen ja maahan-
tuojien nakokulmasta. Lisaksi ryhmahaastattelulla haluttiin selvittaa opiskelijoiden tiedonke-

ruukaytantoja; mita kanavia he suosivat ja minkalaiselle sisallolle he antavat arvoa.

Yhdeksi haastateltavaksi valikoitui 13 vuotta alalla menestyksekkaasti toiminut kampaaja ja
Jarvenpaan yrittajiin lukeutuva Stiina Weckstrom. Haastatteluihin haluttiin sisallyttaa myos
kokenut kampaajaa, jolta voitaisiin saada monipuolisia nakemyksia ja kokemuksia erilaisista
tuotesarjoista, palveluista ja maahantuojista. Haastattelulla haluttiin synnyttaa tietoa erityi-
sesti toimivista ja epaonnistuneista palvelukokemuksista suhteessa maahantuojiin ja tuotesar-
joihin, seka kartoittaa myos lopullisten asiakkaiden tarpeita, joiden pohjalta voitaisiin synnyt-

taa La Biosthetiquelle hyvia markkinointiargumentteja ja -keinoja.

Neljas haastateltava oli Krista Korjus, joka omistaa yhdessa kollegansa kanssa trendikkaan ja
suositun Kauneusstudio Fabin. Kauneusstudio Fab on ollut toiminnassa viisi vuotta ja omistajat
toimivat nykyaan myos Schwarzkopfin kouluttajina. Korjus oli mielekas valinta taman opin-
naytetyon kvalitatiiviseen tutkimukseen, silla tiesin Kauneusstudio Fabin omistajien omaavan
tiiviin yhteistyosuhteen alan tunnettuun maahantuojaan. Korjusta haastattelemalla halusin
erityisesti muodostaa nakemysta siita, mista hyva yhteistyosuhde maahantuojaan rakentuu
seka kuinka maahantuoja voi tuottaa kampaajalle arvoa ja sitouttaa kampaajaa. Toivoin myos
ajanhermolla olevalta Korjukselta nousevan esiin uusia ja innovatiivisia nakokulmia tulevai-
suuden kehittymisesta kampaamoalan ja alan ammattilaisten seka myos asiakkaiden tarpeiden

suhteen.
4.4  Tutkimuksen toteutus

Haastattelut toteutettiin kevaalla 2017 aikavalilla 9.2.-7.3.2017. Kolme haastattelua toteu-
tettiin yksilohaastatteluina ja yksi haastatteluista oli viiteen kampaamoalan opiskelijaan koh-

dennettu ryhmahaastattelu. Haastattelut toteutettiin kahviloissa seka Keuda Hiuksen tiloissa.
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Haastattelut olivat kestoltaan puolesta tunnista tuntiin. Pelkan haastattelun ohella haastatte-
lija pyrki havainnoimaan kohteen eleita ja ilmeita aidon ymmarryksen tuottamiseksi seka sy-

vemman tulkinnan saavuttamiseksi.

Haastattelujen tarkat kysymysrungot vaihtelivat hieman haastateltavan mukaan ja tulevia
haastattelukysymyksia muokattiin jo tehtyjen haastatteluhavaintojen pohjalta. Haastatteluita
varten oli laadittu paljon yksityiskohtaisia ja monipuolisia kysymyksia silta varalta, etta haas-
tateltavasta olisi vaikea saada tietoa irti. Kaikki haastattelut rakentuivat neljan yhteisen tee-
man ymparille, joilla selvitettiin kampaajien kokemuksia ja tarpeita tuotesarjoja kohtaan,
kampaajien kokemuksia ja tarpeita palveluita kohtaan, kampaajien kokemuksia ja tarpeita

maahantuojia kohtaan seka kampaajien kokemuksia ja tarpeita tiedonkeruuta kohtaan.

Kaikki haastattelut aanitettiin haastattelijan alypuhelimen nauhuria kayttaen, jonka jalkeen
haastattelut litteroitiin valittomasti auki aiheen kannalta oleellisten asioiden osalta. Myos tut-
kijan omat havainnot, johtopaatokset ja haastattelun herattamat ajatukset kirjattiin heti
haastattelun jalkeen ylos. Nama menetelmat toistettiin samanlaisina jokaisen haastattelun
jalkeen. Myohemmin nauhoitteet kuunneltiin viela uudestaan ja nauhoitteista poimittiin si-

taatteja sisaltoanalyysin tueksi.
5 Laadullinen sisallonanalyysimenetelma

Haastattelut keskittyivat kartoittamaan ymmarrysta tulevien ja valmistuneiden kampaajien
palvelukokemuksista seka tarpeista suhteessa tuotesarjoihin seka niita maahantuoviin yrityk-
siin. Taman ymmartamiseen tahtaavan tavoitteen tukemiseksi aineisto on jasennelty ja analy-
soitu laadulliselle tutkimukselle sopivalla sisaltoanalyysimenetelmalla (Hirsijarvi, Remes & Sa-
javaara 2004, 212). Sisaltoanalyysin tyyliin analyysi etenee toteutettujen haastattelujen tee-
mojen mukaisesti ja kuvailee haastattelujen sisaltoa tutkimuksen kannalta oleellisten asioi-

den osalta (Seitamaa-Hakkarainen 2014).
5.1  Toteutetun tutkimuksen sisallonanalyysi

Haastattelut alkoivat kampaajien tuotekokemusten kartoittamisella. Halusin erityisesti alkuun
selvittaa, miksi ensimmaiset tuotesarjat on paadytty ottamaan ja kuinka suuri merkitys aiem-
milla kokemuksilla on ollut paatoksentekoprosessissa. Alan opiskelijat uskoivat aiemmilla ko-
kemuksilla olevan erityisen suuri merkitys tuotesarjan valintaan. Opiskelijat kokivatkin toden-
nakoisena vaihtoehtona koulussa tai harjoittelupaikassa kaytettyjen tuotteiden valikoituvan

myo0s omaan perustettavaan yritykseen, ja myos lehtori Hursti oli samaa mielta:

“On valtava merkitys, mita tuotteita on opittu koulussa kayttamaan” (Hursti
2017).
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Myos Weckstromin (2017) kokemukset tukivat samoja nakemyksia, silla han oli paatynyt valit-
semaan omaan yritykseensa tuotteet, jotka han oli jo aiemmassa tyopaikassaan oppinut tun-
temaan. Myos myohemmin valitut tuotesarjat valikoituivat Weckstromilla olemassa olevien
kontaktien perusteella. Sen sijaan Korjus ei arkaillut aloittaa uutta yritysta taysin uudella
tuotesarjalla, silla he halusivat aloittaa yhdessa kolleegansa kanssa taysin puhtaalta poydalta.
Korjus kertoi myos omien tunteidensa seka muuttuvien trendien ohjaavan tuotteiden valin-
nassa, jonka seurauksena tuotesarjat ovat vaihdelleet suuresti Kaunesstudio Fabissa, minka
vuoksi Korjus naki myos vaikeaksi ajatuksen pitkaaikaisesta sitoutumisesta yhteen tuotesar-
jaan. Koulun suhteen tuotesarjat vaikuttivat valikoituvan eniten rationaalisten syiden vuoksi,

eika aiemmille kokemuksille tai tunteille anettu yhta paljon arvoa.

Tuotesarjalle asetettavat valintakriteerit vaihtelivat suuresti. Opiskelijoiden keskuudessa ko-
rostui tarkeaksi tekijaksi tuotesarjan monipuolisuus. Yksi opiskelija nosti myos ekologisuuden
tarkeaksi arvoksi ja muutama opiskelija sanoi my0os tunnetun brandin tuovan lisaarvoa, mutta
sita ei kuitenkaan koettu tarkeimpana vaikuttimena tuotesarjan valintaa kohtaan. Myos Korjus
ja Weckstrom kokivat, etta tunnettu brandi voi antaa positiivista lisapotkua paatoksenteossa,
mutta toisaalta Weckstrom mainitsi, etta ei halua liikkeeseensa samoja tuotteita kuin kaikilla
muilla, ja etta tuntemattomampi merkki voi lisata etua kampaamojen valisessa kilpailussa.
Lehtori Hursti kuitenkin koki tunnetun brandin tarkeaksi erityisesti koulun asiakaskuntaa aja-

tellen:

“Jos se on tunnettu (tuote), se on turvallinen, ja he (asiakkaat) luottaa siihen,

etta se on hyvaa” (Hursti 2017).

Kaikki opiskelijat olivat yhta mielta siita, etta kampaajan taytyy kokea tuotteet omakseen ja
hyvin toimiviksi, mika olikin kaikilla haastateltavilla yksi tarkeimmista kriteereista valittavalle
tuotesarjalle. Erityisesti Weckstrom korosti myos tuotteiden toimivuutta tarkeimpana kritee-

rind, mutta Korjus mainitsi:

“Vaikka se (tuote) ois torkeen hyva, mut jos meil ei vaan oo sita fiilista, niin ei

se sit tuu meijan hyllyyn” (Korjus 2017).

Tuotteiden on siis yksinkertaisesti tunnuttava itselle taysin sopivilta. Myos koulun kannalta
tuotteiden toimivuus on oleellista, silla muuten opiskelijat vieroksuvat tuotteita ja tuotteet
jaavat hyllyihin polyyntymaan. Koulussa kuitenkin valinnat tuotesarjoista perustuvat pitkalti
hintaan ja kilpailutukseen. Myos Weckstrom ja opiskelijat nostivat hinnan esiin, jotta toiminta
voisi olla kannattavaa, mutta hinta ei kuitenkaan koulun ohella vaikuttanut olevan maaritte-

leva tekija paatoksentekoprosessissa. Koulun osalta tuli esiin myos yllattava kriteeri:

“Meidan ei olisi mitaan jarkea ottaa tanne koululle sarjaa, mita ei tan alueen

missaan kampaamossa ole” (Hursti 2017).
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Lehtori Hurstin mukaan seka opiskelijat etta lahialueen kampaamot hyotyvat siita, kun tyo-
harjoitteluun siirryttaessa opiskelija osaa kayttaa kampaamosta loytyvia tuotteita. Korjukselle
oikeanlaisen fiiliksen lisaksi tarkeimmat ominaisuudet uutta tuotesarjaa kohtaan olivat tuo-
tesarjan kompakti koko seka nopeat toimitusajat. Osa antoi myos tuotteiden esteettiselle ul-
koasulle suhteellisenkin suurta arvoa. Seka opiskelijat etta opettaja mainitsivat hyvan nakois-
ten tuotteiden aiheuttavan kipinan mielenkiinnon heraamiselle ja lehtori Hursti sanoi, etta
valittavien tuotteiden on oltava myyvan nakoisia. Korjukselle estetiikka oli erityisen tarkeassa

roolissa:

“Se on oranssi tuotesarja (ulkoasultaan), sillee yh ei, ei se sovi meille. Vaik siel
ois hyvii tuotteita, niin ma voin kayttaa niita kotona, mut emma haluu niita

lilkkkeeseen myyntiin.” (Korjus 2017.)

Osa kaytetyista tuotesarjoista on myos jaanyt pois. Seka Korjus, Weckstrom etta lehtori
Hursti mainitsivat, etta jos tuotteet jaavat myymatta tai kayttamatta on niista syyta luopua.
Korjus kuitenkin sanoi, etta joskus yksikin hyvin myyva luottotuote voi sitouttaa kampaajan
johonkin tuotesarjaan. Korjuksen haastattelusta tuli myos ilmi, etta unohdetut tuotteet voi-
vat herata henkiin koulutuksien myota, jolloin tuotteiden kayttoon ja myyntiin saadaan lisate-
hoa. Kaikki mainitsivat myos kaipuun vaihtelua kohtaan ajavan joskus tuotesarjojen vaihtoon.
Weckstromilla ja Korjuksella oli myos kokemusta huonosti toimivasta suhteesta jalleenmyy-
jaan, minka seurauksena heidan edustamista tuotesarjoista luovuttiin. Weckstromille ongel-
maksi oli muodostunut monimutkaiset ja vanhanaikaiset sopimukset, jotka sitouttivat kam-
paajaa laajoihin tuoteperheisiin. Lisaksi Weckstrom ei kokenut itseaan yhdenvertaiseksi maa-
hantuojan kanssa, eika maahantuojan harjoittama “pakkomyynti” sopinut Weckstromin arvoi-
hin. Korjus puolestaan kyllastyi eraan maahantuojan tehottomaan ja epaammattimaiseen toi-

mintaan, joka ei synnyttanyt luottamusta ja toivottua vuorovaikutusta.

Kaikille ammattia harjoittaville haastateltaville oli tarjottu tuotesarjojen yhteydessa erilaisia,
mutta hyvin perinteisia lisapalveluita, joista kaikki pitivat tarkeimpana ja kiinnostavimpana
koulutuksia. Koulutuksia on tarjottu seka maksullisina etta ilmaisina, ja kaikki haastateltavat
vaikuttivat olleen suurimmaksi osaksi tyytyvaisia koulutuksiin. Opiskelijat haluaisivat osallis-
tua enemmankin koulutuksiin. Kaikkien mukaan hyva koulutus rakentuu tiiviista teoria- ja in-
formaatio-osuudesta ja kaytannon harjoittelu ja omakohtaiset kokeilut ovat koulutusten suu-
rinta antia. Joskus koulutuksista saatetaan informoida liian myohaan, jolloin kampaajan voi
olla mahdotonta osallistua koulutukseen. Korjus ja Weckstrom mainitsivat hyvaksi maahan-
tuojien toimittamat koulutusten vuosikalenterit, jotka takaavat paremmat osallistumismah-
dollisuudet. Korjus myos mainitsi koulutusten keskittyvan suurimmaksi osaksi paakaupunkiseu-
dulle, jolloin pohjoisemmassa toimivat kampaajat saattavat monesti jaada vaille toivottuja
koulutuksia. Weckstrom koki erityisesti ilmaisten tapahtumien ja koulutuksien sitouttavan
kampaajaa maahantuojaan ja myos Korjus oli samaa mielta. Korjuksen suhde yhteen maahan-

tuojaan on muodostunut niin tiiviiksi, etta Korjus ja hanen kolleegansa toimivat nyt myos itse
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kouluttajina tuotemerkille. Tama on mahdollistanut paremmat tuotesopimukset maahan-
tuojan kanssa seka huikeat lisaedut, kuten ilmaiset ulkomaille toteutetut koulutusmatkat.
Korjuksen haastattelusta tulee vaikutelma, etta han ei valttamatta pida kyseisen tuotemerkin
tuotteita korvaamattomina tai erityisen mahtavina, mutta yhteistyosuhteen mahdollistamat
lisapalvelut luovat ikaankuin velvollisuuden tunteen kayttaa tuotteita aktiivisesti, hyvien suh-
teiden yllapitamiseksi. Vaikka Korjus ja hanen kollegansa toimivat maahantuojan omina kou-

luttajina, ei maahantuoja kuitenkaan Korjuksen mukaan velvoita tilaamaan tuotteita.

Koulutusten ohella nakyvin tarjottu lisapalvelu oli tuote-edustajien kaynnit ja tilausten vas-
taanotto. Koulun kokemuksen perusteella tuote-edustajat saattavat ensin olla kouluun puheli-
mitse yhteydessa, jonka jalkeen monesti sovitaan koulutuksesta ja sen pohjalta paatetaan,
otetaanko tuotesarjaa valikoimiin. Suhteen elinkaaren myota yhteydenpito on monesti vahai-
sempaa ja tapahtuu tyypillisesti puhelimitse tai sahkoisesti. Lehtori Hurstin suhtautuminen
tuote-edustajiin ja heidan kaynteihinsa vaikutti melko neutraalilta, kun taas Weckstrom piti
erityisen mielekkaana yhteistyokumppanin kanssa saannollisesti sovittuja vierailuja, mutta
Weckstromin puheista tuli myos ilmi, etta han on erityisen mieltynyt kyseiseen tuote-edusta-
jaan ja heidan kemiat kohtaavat todella hyvin. Korjus koki yhteistyokumppaneiden vierailut

turhina ja aikaavievina tapahtumina:

“Mulla ei oo aikaa kuunnella mitaan hassunhauskoja remppatarinoita” (Korjus
2017).

Korjus kokeekin paremmaksi ja tehokkaammaksi vaihtoehdoksi tuotetilausten tekemisen itse
sahkaoisesti, jolloin han voi itse parhaiten kontrolloida tuotevarastoa seka hoitaa tilaukset
ajasta ja paikasta riippumatta, mahdollisimman pienilla ajallisilla resursseilla. Korjus kuiten-
kin mainitsi toteuttavansa tapaamisia yhden tuote-edustajan kanssa, silla edustaja on niin
ihana, ja Korjus vaikutti kokevansa tapaamisten sisallon tavanomaisia edustajakaynteja ar-

vokkaammiksi:

“valilla on asioita, jotka me tiedetaan kouluttajana jo ennen sita edustajaa, eli
se ei varsinaisesti aina valttamatta tuo meille uutta infoakaan. ... Se on sel-
laista molemminpuolista. ... Ei enaa niinkaan se, et se tulee jauhaa meille ne

uutuudet ja tarjoukset.” (Korjus 2017.)

Korjuksen mukaan naita tapaamisia on vain silloin talloin, mutta tapaamisten ytimena on aito
vuorovaikutus ja kokemusten vaihtaminen, mika luo yhteiskehittamisen meininkia. Weckstrom
ja Korjus olivat kuitenkin samoilla linjoilla siita, etta tuntemattomille tuote-edustajille ei
enaa varata kalenterista aikaa. Weckstromin mukaan edustajat ovat tervetulleita kaymaan,
mutta jos Weckstromilla ei juuri silloin satu olemaan aikaa edustajalle, voi han halutessaan

jattaa tuotteita kokeiltavaksi.
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Muita haastatteluista esiin nousseita lisapalveluita olivat omat ammattilaisille suunnatut asia-
kasrekisterit, joihin tuotetaan erilaista informaatiota ja materiaalia. Korjuksen ja Weckstro-
min puheista tuli kuitenkin vaikutelma, etta ammattilaisille suunnattuihin kanaviin tuotetta-
vaa sisaltoa ei koeta tarpeeksi arvokkaaksi, jotta sivustolle vaivauduttaisiin kirjautumaan si-
saan. Lisaksi Korjukselle oli tarjottu mahdollisuutta kayttaa maahantuojan omaa online-poh-
jaista tilauslomaketta, mutta Korjus koki mielekkaammaksi tilausten teon sahkopostitse.
Weckstromille, Korjukselle ja lehtori Hurstille oli kaikille tarjottu valmiiksi tulostettuja seka
digitaalisia markkinointimateriaaleja, mika vaikuttaisi olevan hyvin perinteinen ja vakiintunut
kaytanto kampaamoalalla. Korjuksella kuitenkin liikkeen pieni koko seka tarkka oma esteetti-
nen visio rajoittavat materiaalien kayttoa. Mielenkiintoisin lisapalvelu oli koululle tarjotut tu-
lostettavat seka digitaalisessa muodossa olevat oppimateriaalit, jotka lehtori Hurstin mukaan

olivat vaikuttaneet positiivisesti myos maahantuojan valintaan.

Kampaajien kokemuksien selvittamisen ja ymmartamisen lisaksi teemahaastatteluilla haluttiin
selvittaa kampaajien tarpeita maahantuojia kohtaan. Weckstrom toivoi erityisesti ilmaisia
koulutusmahdollisuuksia ja myos lehtori Hursti piti opettajille ja opiskelijoille suunnattuja
koulutuksia ensiarvoisen tarkeana. Lehtori Hurstilta tuli esiin myos tarkea kommentti maahan-

tuojaa kohtaa:

“Yleinen kiinnostus opiskelijoita kohtaan, nahtais jotenkin se, mika potentiaali
taalla (koululla) on” (Hursti 2017).

Koska kampaajan menestymisen kannalta oleellisinta on, etta kaytettavat tuotteet ja tarjotut
palvelut vastaavat kampaajan asiakkaiden tarpeisiin, haluttiin haastatteluissa selvittaa myos
kampaajien nakemyksia heidan omien asiakkaidensa tarpeista ja odotuksista tuotteita ja pal-
veluita kohtaan. Korjus uskoi asiakkaidensa kaipaavan palveluilta nykyaikaisuutta seka mah-
dollisuutta rentoutua. Korjus uskoi hyvan kokemuksen ja lopputuloksen olevan tarkeimpia
odotuksia asiakkaille. Weckstrom, lehtori Hursti ja opiskelijat nostivat esiin asiakaspalvelun
seka elamyksellisyyden korostamisen esimerkiksi tuoksujen avulla. Lehtori Hurstin mukaan

elamyksellisyytta voidaan lisata lisapalveluilla:

“Extrapalveluna tehtiin kasihierontaa, he (asiakkaat) oli tosi tyytyvaisia”
(Hursti 2017).

Hyva vuorovaikutus maahantuojaan rakentuu Weckstromin mukaan joustavuudesta, avoimuu-
desta ja informatiivisuudesta. Weckstrom pitaa hyvan yhteistyon kannalta tarkeana myos
saannollisia tapaamisia seka tuttavallisemman suhteen syntymista. Lehtori Hurstille tarkeinta
oli riittavan aktiivinen yhteydenpito erityisesti maahantuojan puolelta. Korjus puolestaan ar-
vostaa enemmankin asiallista ja ammattimaista suhdetta, jossa toiminta on tehokasta, help-
poa ja nopeaa. Korjukselle tarkeita ominaisuuksia ovat myos molemminpuolinen arvostus ja

vuorovaikutus, luottamuksen synnyttaminen seka yhteiskehittaminen.
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Osuvan sisaltomarkkinoinnin kannalta haastatteluissa haluttiin selvittaa haastateltavien tar-
peita tarjottavaan sisaltoon seka kaytettyihin kanaviin. Weckstromille kampaajien seka maa-
hantuojan Facebook-ryhmat muodostivat mielenkiintoisimman kanavan. Lehtori Hurstille tar-
keaa oli kollegojen mielipiteet ja suositukset, joita on helppo loytaa juuri Facebook-ryhmista.
My0s osa opsikelijoista seurasi Facebook-ryhmia, mutta Instagram vaikutti opiskelijoiden kes-
kuudessa suositummalta tietolahteelta. Korjus sen sijaan ei ole kokenut Facebookin tarjontaa
mielekkaaksi, vaan viihtyy enemmankin Instagramissa, jossa han seuraa opiskelijoiden tavoin
tunnettuja maahantuojia seka muita mielenkiintoisia ja trendikkaita tileja. Korjus mainitsikin
Instagramin muodostavan ensisijaisen hakukoneen uusiin tuotteisiin tutustumiseksi. Myos leh-
tori Hursti kertoi viehattavien Instagram-kuvien herattavan kiinnostuksen uusia tuotemerkkeja
kohtaan. Kaikki mainitsivat tarkastavansa maahantuojan kotisivut jossain kohtaa tiedonkeruu-
prosessia, mutta maahantuojien kotisivut vaikuttavat toimivan haastateltaville vain kaynti-
kortteina varsinaisen mielenkiintoisen seurauskohteen sijaan. Weckstrom koki pelkat kotisivut
riittaviksi, kun taas Korjus ja opiskelijat kaipasivat ehdottomasti lisaksi jotakin muuta sosiaa-
lisen median kanavaa. Opiskelijat olivat nuoren sukupolven tapaan myos muita haastateltavia
herkempia etsimaan tietoa YouTubesta. Suomessa kampaamoalan ainoa tunnettu ja seurattu
lehti vaikuttaisi olevan Pinni, ja vaikka kaikki haastateltavat mainitsivatkin lehden, ei kenen-

kaan puheista loistanut erityinen innostus tai mielenkiinto lehtea ja sen sisaltoa kohtaan.
Sisallollisesti kaivattiin paljon hyvin toteutettuja ja kauniita kuvia:
“Visuaalisuus herattaa mielenkiinnon tai ei” (Hursti 2017).

Myo0s ennen ja jalkeen kuvia erilaisista hiustoista pidettiin mielenkiintoisena sisaltona. Kotisi-
vuilta kaikki kaipasivat visuaalista ja ammattimaista ilmetta ja Korjus mainitsi erityisen tar-
keana helposti loydettavat yhteystiedot. Opiskelijat mainitsivat myos kaipaavansa videosisal-
toa ja riittavan aktiivista paivittamista. Opiskelijat mainitsivat myos myyjan henkilokohtaisen
Instagram profiilin mielenkiintoiseksi, mutta myos sen olisi yhta lailla heratettava ammatti-

maista luottamusta.
5.2 Tutkimustulokset

Sisaltoanalyysin pohjalta voitaisiin kampaamoalan opiskelijat ja valmistuvat kampaajat nahda
La Biosthetiquen kannalta potentiaalisimpana kohderyhmana. Kuitenkin tuotesarjan valintaan
vaikuttavat monet tekijat ja valmistuva kampaaja saattaa paatya tyoskentelemaan jo ole-
massa olevaan kampaamoon, jolloin koulussa kaytetyille tuotemerkeille ei valttamatta anneta
minkaanlaista painoarvoa. Oleellista olisikin vahvistaa uuden tuotesarjan asemaa oppilaitok-
sissa, joista uusi tuotesarja voisi saada isoja asiakkaita. Taman perusteella yrtityksen strate-

gia ja markkinointikeinot olisi hyva kohdentaa oppilaitoksille seka valmistuville kampaajille.
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Moninaiset syyt saattavat ajaa kampaajia vaihtamaan tuotesarjoja toiseen, eivatka kaikki
edes koe uuteen tuotesarjaan siirtymista niin tyolaana, kuin olisi voinut uskoa. Kynnys tuo-
tesarjan vaihtamiseen ei siis valttamatta ole kaikilla kovin korkea. Myos alan trendit muuttu-
vat jatkuvasti, joten yhden tuotesarjan voi olla todella haastavaa pitaa kampaajan mielen-
kiintoa ylla. Koska kuitenkin olemassa olevat asiakassuhteet ovat yrityksen kannalta monesti
erityisen arvokkaita, tulisi uuden maahantuojan keksia motivoivia keinoja sitouttaa kampaajia

tuotemerkkiin myos pitkalla aikajanteella.

Tarjoamalla kohderyhman kannalta tarkeita lisapalveluita, on maahantuojalla paremmat
mahdollisuudet tuotemerkkien valisessa kilpailussa seka asiakkaiden sitouttamisessa. Erityi-
sesti koulutukset seka ammatillista kehitysta tukevat materiaalit voisivat olla oppilaitoksista
ja uusista kampaajista muodostuvien kohderyhmien kannalta tarkeita palveluita. Myos virtu-
aalisti toteutettavat lisapalvelut voivat mahdollistaa asiakastarpeiden tyydyttamisen aikaa

tai paikkaa katsomatta.

Vuorovaikutussuhde maahantuojan ja kampaajan valilla voi vahvistaa tai horjuttaa yhteis-
tyosuhdetta. Vuorovaikutukseen kohdistuvat tarpeet voivat kuitenkin vaihdella paljon jo kam-
paamon koon, toimintamallin tai henkilokohtaisten preferenssien perusteella. Hyvan vuorovai-
kutussuhteen muodostamiseksi maahantuojan olisikin harjoitettava asiakaslahtoista toimin-
taa, ja selvittaa asiakasyrityksen yksilolliset tarpeet ja mieltymykset, jotta maahantuoja pys-
tyisi palvelemaan asiakkaitaan mahdollisimman hyvin. Niinpa seka itse palvelutapahtumat

etta jalkipalvelu tulisi pystya raataloimaan asiakkaan tarpeiden mukaan (kuvio 9).

Myos ammattimaiset ja hienosti toteutetut viestintavaylat esimerkiksi kotisivuilla, eivat valt-
tamatta puhuttele kohderyhman tarpeita. Viestinnan suhteen arvoa voidaan antaa erityisesti
helppoudelle seka ajasta ja paikasta riippumattomille keinoille. Asiakkaille voitaisiin hyvinkin
tarjota viestintakeinoja, joita he muutenkin harrastavat eniten, ja jotka he kokevat tuttuina

ja helppoina kayttaa (kuvio 9).

Markkinointikanavana ammattimaiset kotisivut ovat valttamattomyys (kuvio 9). Kotisivuja
suunniteltaessa olisi kuitenkin huomioitava tarkeimpien kohderyhmien erilaiset mieltymykset
ja tarpeet. Kotisivut saattavat kuitenkin toimia vain kayntikorttina asiakkaalle, eika sivustolla
valttamatta vieteta jatkossa aikaa. Voi olla, etta oppilaitosten edustajat saattavat antaa
enemman arvoa oikeanlaisille kotisivuille, kun taas uuden sukupolven kampaajat todennakoi-
sesti suosivat uusimpia sosiaalisen median kanavia (kuvio 9), joihin myos maahantuojan tulisi

aktiivisesti panostaa.

Tutkimuksen perusteella brandia ei koettu tarkeana vaikuttimena tuotesarjojen valinnassa.
Kuitenkin tunnettuun brandiin saattaa sitoutua positiivisia mielikuvia ja turvallisuuden tun-
netta. Haastattelujen perusteella hyva brandi voi lahinna toimia pienena lisavaikuttimena

hankintapaatoksissa. Niinpa Montblanc Suomi Oy:n ei viela kannata investoida vahvan brandin
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rakentamiseen, mutta yritys voisi jo hieman visioida minkalaista vaikutelmaa ja tarinaa se ha-

luaa brandillaan viestittaa, jotta brandin rakentamiselle voidaan luoda toimiva pohja.

Haastateltujen kokemukset palvelupolun varrelta

Palveluun Palvelun
tutustuminen saavuttaminen  Palvelutapahtuma Jalkipalvelu

GU & KA

| aikajanne >

Kotisivut Kontaktointi tehty  Ra&tdloidadn Maahantuojan
SOME-kanavat helpoksi asiakkaan tarpeiden aktiivisuus
Kollegat mukaan Aito kiinnostus
Omat kokemukset asiakkaita kohtaan
Valmiit kontaktit Yhteiskehittdminen

Kuvio 9: Haastateltujen kokemukset palvelupolun varrelta

6  Kehittamissuunnitelma toimeksiantajalle

Tassa luvussa esitellaan tulosten pohjalta syntyneet johtopaatokset seka konkreettiset toi-
menpide-ehdotukset toimeksiantajayritykselle. Toimintasuunnitelman paakohdat muodostu-
vat palvelutuotekonseptin muotoilusta, asiakassuhteen luomisesta ja sitouttamisesta seka
suositeltavista markkinointitoimenpiteista. Luvun lopussa arvioidaan tyon luotettavuutta seka
laajempaa kontekstia ja hyodynnettavyytta, seka esitellaan tyon pohjalta syntyneita oleelli-

simpia jatkotutkimustarpeita.

Ensimmaiseksi yrityksen tulisi yhdistaa markkinoitavaan La Biosthetique-sarjaan vahvat ja ar-
voa tuottavat lisapalvelut (kuvio 10). Kouluille tarjottavia lisapalveluita voisivat olla esimer-
kiksi opettajien ja opiskelijoiden koulutukset seka digitaaliset oppimateriaalit. Lisaksi Mont-
blanc Suomi Oy voisi tarjota kouluille mahdollisuutta ulkoistaa oppilaiden tyoharjoittelut yri-
tyksen omassa kampaamossa, mika tukisi tuotteiden kayttoa myos koulussa. Yritys voisi myos
jarjestaa kouluille motivoivia kilpailuja tuotemyyntien, tuotteiden innovatiivisten kayttoideoi-
den tai tuotteilla tehtyjen lopputulosten pohjalta. Palkinnoksi voittajille voitaisiin myontaa

tuotteita, tuote-etuja tai kunnianosoituksia esimerkiksi yrityksen kotisivuilla tai sosiaalisen
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median kanavilla, jolloin opiskelijat pystyisivat myos markkinoimaan omaa ammattitaitoaan
seka kerryttamaan ammatillisia meriitteja. Kilpailujen palkinnoissa olisikin hyva huomioida
arvopyramidin tavoin opiskelijoiden erilaiset arvonmuodostuksen tasot ja tarpeet. Kun palve-
lukonseptissa on huomioitu opiskelijoiden tarpeet ja mieltymykset, ovat oppilaitoksetkin to-
dennakoisesti vastaanottavaisempia tuotesarjan suhteen. Muita lisapalveluita voisivat olla li-
vena ja virtuaalisti toteutettavat koulutukset, vuosittaisen oppilastoiden naytoksen jarjesta-

minen seka tapahtumat ja vierailut esimerkiksi yrityksen omassa kampaamossa.

Kehitetty palvelutuotekonsepti

MIELIKUVATUOTE & TUKIPAIVELUT

palvelun raataldint

LISAPALVELUT

oppilasndytokset
virtuaalipalvelut

YOIMPALVELUTUOTE:
Labiosthetique myynnin jélkeisen
sitouttamisedut | tunnustukset tuotteet kilpailut palvelun radtalginti
hyadyt £ eldmykset

palkinnot koulutukset

tybharjoittelun toteutus
oppimateriaalit
yhieistoiminta

branddys

viestinnan raatalointi:
WhatsApp,/Messenger

Kuvio 10: Palvelutuotekonseptin kerrokset

Yrityksen tulisi my0s miettia, kuinka se voisi sitouttaa tulevia kampaajia tuotesarjaan myos
opintojen jalkeen. Opiskelijoille voitaisiin esimerkiksi tarjota jotakin korvausta, jos he saavat
vietya tuotesarjan eteenpain myos uuteen tyopaikkaansa, jolloin opiskelija olisi motivoitunut
markkinoimaan tuotteita eteenpain. Myos uudelle kampaamolle tulisi tarjota jotakin porkka-
naa yhteistyon solmimiseksi, silla kampaamossahan ei valttamatta juuri silla hetkella ole tar-
vetta uudelle tuotesarjalle. Myos tuotteiden hankkimisen jalkeen olisi jotenkin edistettava
kampaamon sitoutumista tuotesarjaan pitkalla tahtaimella. Maahantuoja voisikin kehittaa
jonkin elamyspalkinnon (kuvio 10), jota se markkinoisi uusille asiakkaille. Myos ammattilaisille

voitaisiin tarjota vuosittainen kilpailu (kuvio 10), jonka vaatimukset vaihtelisivat. Kilpailu
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voisi koskea parasta asiakasta suhteessa kampaamon kokoon, jolloin kaikilla jalleenmyyjilla
olisi mahdollisuus voittaa. Tama toivottavasti lisaisi kampaamojen motivaatiota kayttaa La
Biosthetiquen tuotteita. Kilpailun voittajan lisaksi maahantuoja voisi vaikkapa arpoa viela toi-
sen elamyspalkinnon, joka mahdollistaisi kaikille yhdenvertaiset mahdollisuudet voittoon. Kil-
pailut voisivat vaihdella, mutta ne voisivat olla yrityksessa vakiintunut vuosittainen kaytanto,

mika toivottavasti tekisi La Biosthetiquesta mielekkaan valinnan myos jatkossa.

Hyvan vuorovaikutussuhteen synnyttamiseksi yrityksen tulisi kaikessa toiminnassaan herattaa
asiakkaan luottamusta seka toimia avoimesti, aktiivisesti ja asiakaslahtoisesti. Yrityksen kan-
nattaisikin asiakassuhteen alussa kartoittaa asiakkaan vuorovaikutustarpeet ja edeta sen mu-
kaisesti. Asiakkaalle voitaisiin tarjota saannollisia edustajakaynteja tai konktaktointia vaik-

kapa omaan edustajaan WhatsAppin tai Facebook messengerin avulla (kuvio 10).

Ennen varsinaista myyntityota uusille jalleenmyyjaasiakkaille, Montblanc Suomi Oy:n tulisi pe-
rustaa La Biosthetiquelle omat kotisivut (kuvio 11). Kotisivujen perustaminen voi olla yrityk-
sen kannalta aluksi isompi investointi, joka kuitenkin maksaa itsensa takaisin pidemmalla tah-
taimella. Jos resurssit eivat anna periksi kotisivujen ostamiselle, voisi yritys kontaktoida esi-

merkiksi Laurean opiskelijoita.

Kotisivujen tulisi olla visuaaliset ja ammattimaiset, mutta kuitenkin yksinkertaiset ja helpot
kayttaa. Kotisivuilta tulisi loytya helposti yrityksen yhteystideot ja asiakkaan ensikontakti yri-
tykseen tulisi tehda mahdollisimman helpoksi. Kotisivulta olisi hyva loytya myos hieman yri-
tystietoa seka kattavasti ja myyvasti tietoa tuotteista. Yriyksen tulisi muotoilla kotisivuille
selkeasti esiintuotava arvolupaus, joka kiteyttaisi yrityksen asiakkaalleen tuottaman hyodyn.
Erilaiset kohderyhmat voitaisiin kotisivuilla ottaa huomioon niin, etta kotisivujen etusivulla
vierailijalle avautuisi kolme eri kuvaketta, joissa lukisi esimerkiksi oppilaitokset, kampaajat
ja kuluttaja-asiakkaat. Kuvaketta klikkaamalla vierailijalle avautuisi juuri hanen tarpeisiin
kohdennettua sisaltoa. Kotisivuja perustettaessa olisi hyva huomioida myos tuotemerkin jo
olemassa olevien kansainvalisten kotisivujen ulkoasu ja linjaus, seka mukailla sita, samalla

kuitenkin huomioiden oleellisimpien kohderyhmien tarpeet Suomessa.

Kotisivuilta tulisi myos loytya visuaalisia kuvia tuotteista seka ammattitoista, jotka voitaisiin
tuottaa valokuvaajan tai opiskelijoiden kanssa. Jos yrityksen olisi mahdollista toteuttaa kotisi-
vuille myos videosisaltoa, tekisi se kotisivuista todennakoisesti heti mielenkiintoisemmat. Ko-
tisivuilta tulisi loytya linkki vahintaankin yhteen sosiaalisen median kanavaan, joista In-
stagram todennakoisesti koettaisiin mielekkaimpana vaihtoehtona kohderyhman keskuudessa.
Myohemmin myos oma YouTube-kanava todennakoisesti kiinnostaisi uuden sukupolven kam-

paajia.

Yksi perustettavien kotisivujen tarkeimmista tehtavista on konvertointi. Hinnat todennakoi-

sesti kiinnostavat monia, joten tuotteiden tukkuhintoihin voisi paasta kasiksi esimerkiksi y-
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tunnus syottamalla seka yhteystiedot jattamalla, jolloin yritys pystyisi myohemmin kontaktoi-
maan potentiaalista asiakasta ja siirtya konvertoinnista klousaamiseen. Lisaksi asiakkaille tar-
jottava selkea ja helppokayttoinen yhteydenottolomake tehostaisi konvertointia. Konvertoin-
nin lisaamiseksi kotisivuilta voisi loytya myos selkeat linkit esimerkiksi koulutuskalenterin,
tuoteoppaan tai vaikkapa VIP-sisallon lataamiseksi, joita vastaan pyydettaisiin asiakkaan yh-
teystietoja. Tehokas teknologian hyodyntaminen mahdollistaa myos konvertoinnin kohdenta-
misen, jolloin esimerkiksi asiakkaalle, joka on jo ladannut vaikkapa tuotehinnaston, voidaan
myohemmin kohdentaa ponnahdusikkuna, jossa tarjotaan esimerkiksi ensiasiakasetua, kun
asiakas liittyy yrityksen postituslistalle tai tilaa tuotteita valittomasti. Nain konvertoinnilla

annetaan asiakkaalle syy toimia heti ja tuetaan asiakkaan ostoprosessia.

Hakukoneoptimoinnin kannalta yrityksen kannattaisi sisallyttaa kotisivuilleen sivujen sisaisia
linkkeja seka linkit kaikista yhteistyokumppaneista. Myos linkit kaikkiin yrityksen kaytossa ole-
viin kanaviin edistaa kotisivujen loydettavyytta hakukoneissa. Sisallollisesti kotisivuilla olisi
hyodynnettava suunnitelmallisesti valikoituja avainsanoja, joita potentiaaliset asiakkaat ovat
todennakoisia kayttamaan etsiessaan yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita. Erilaiset in-
ternetissa toimivat ilmaispalvelut auttavat oikeiden ja tehokkaiden hakusanojen loytamisessa
ja valinnassa. Taman jalkeen avainsanoja tulisi ujuttaa sulavasti kotisivuille. Tarkeimpia
avainsanoja on jarkevaa hyodyntaa kotisivujen otsikoissa, jolloin hakukoneiden on helpompi
tunnistaa kotisivujen sisalto, ja sita kautta tarjota sivuja niita mahdollisesti etsiville asiak-
kaille. Yrityksen luonnollista hakukoneoptimointia parantaa, jos yritys pystyy kerryttamaan
sivulleen mahdollisimman paljon seuraajia, tykkaajia seka kommentteja, joita kannattaisikin

kalastella aktiivisemmassa kaytossa olevan Instagram-tilin avulla.

Kotisivujen yllapito ei vaatisi yrityksilta ensimmaisina vuosina suuria resursseja, vaikka kotisi-
vut onkin syyta pitaa ajan tasalla ja niitakin tulee ajan saatossa uudistaa. Sen sijaan yrityksen
kannattaisi panostaa hyvan Instagram-tilin luomiseen ja paivittamiseen (kuvio 11). Yrityksen
kannattaisi ensin tutkia alan muiden maahantuojien Istagram-tileja seka pohtia, mika erityi-
sesti kohderyhmaa kiinnostaa. Taman pohjalta yrityksen tulisi laatia sosiaalisen median suun-
nitelma, josta kavisi ilmi tilille asetetut tavoitteet ja vaatimukset seka kuinka ja kuinka usein
sisaltoa tuotetaan. Itse nakisin jarkevana, etta yritys hankkisi sopivalta valokuvaajalta tasai-
sesti jonkin verran visuaalista materiaalia tililleen. Todennakoisesti myos valmistajalta saatai-
siin materiaalia, jota tililla voitaisiin hyodyntaa. Lisaksi yritys voisi jakaa tilillaan La biostheti-
que paris official -tilin sisaltoa. Tilin paivitykset voisivat vaihdella puhtaasti visuaalisista pos-
tauksista vuorovaikutteisempaan sisaltoon, mutta kaikessa on kuitenkin huomioitava yrityksen

arvot ja missio seka tilin yhtenainen linja.

Kustannustehokas markkinointikeino yritykselle olisi aloittaa yhteistyo bloggajien ja vlog-
gajien kanssa (kuvio 11), joiden avulla yritys pystyisi kerryttamaan myos hyvaa ja monipuo-

lista sisaltoa kanavilleen. Erityisesti yhteistyo vloggaajan kanssa olisi kannattavaa, silla sita
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kautta yritys saisi kerrytettya myos toivottua videomateriaalia. Valittavat yhteistyokumppa-

nit tulisi valita huolella. Erityisen tarkeaa on, etta yhteistyokumppani puhuttelee juuri La

Biostehtiquen kannalta tarkeita kohderyhmia. Lisaksi yhteistyokumppanilla tulisi olla riitta-

vasti seuraajia. La Biosthetiquen maininta suosituissa blogeissa ja vlogeissa, seka linkitykset

yrityksen ja yhteistyokumppaneiden valilla tehostaisivat myos yrityksen hakukoneoptimointia.

Opiskelijakeskeisen imagon muodostamiseksi yrityksen voisi olla jopa kannattavaakin hyodyn-

taa erilaisia opiskelijaprojekteja yrityksen liiketoiminnassa (kuvio 11). Projektit olisi kuitenkin

hoidettava yrityksen osalta hyvin, niin etta yritys antaa arvoa opiskelijoiden tyolle, jotta opis-

kelijat kokevat yrityksen hyvana yhteistyokumppanina. Yritys voisikin avoimesti viestia kotisi-

vuillaan ja Instagram-tilillaan opiskelijaprojekteista seka solmituista yhteistyosuhteista.

Vaikka varsinaista brandityota ei viela alkuun tehtaisikaan, voisi opiskelijakeskeinen imago ja

sita tukevat arvot nuorekkuudesta, innovatiivisuudesta ja yhteiskehittamisesta rakentaa poh-

jaa yrityksen brandin viestimasta tarinasta (kuvio 11).

TARIOOMAN
YESTYSKOHDIETA
PAATTAMIMEN

Kuvio 11: Yhteenveto kehittamissuunnitelmasta

KOTISIVUIEN
PERUSTAMIMEN

INSTAGRAM-TILIM
LUCMINEN &
PAIVITYS

a5

JALLEEN MY ¥IIEN
KOMTAKTOINTI

Opinnaytetyon toimeksiantajalle pidettiin PowerPoint-presentaatio, jossa kaytiin lapi viela

opinnaytetyo kokonaisuudessaan seka erityisesti tyon lopputulemana syntyneet kehittamiseh-

dotukset. Esityksessa korostui myos tyossa hyodynnetty teoriatieto seka toteutettu tutkimus

ja tutkimustulokset, jotta toimeksiantaja varmasti ymmartaisi kehittamissuunnitelman taus-
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talla vaikuttaneet perustelut. Lisaksi toimeksiantajalle annettiin esityksen paatteeksi visuaali-
seen muotoon suunniteltu tarjous kehittamistoimenpiteiden kaynnistamiseksi. Toimeksiantaja
oli erittain vakuuttunut esityksesta seka aidosti ilahtunut tyon tuloksista. Toimeksiantaja oli
kiinnostunut aloittamaan yhteistyon kehittamissuunnitelman lapiviemiseksi, seka palkitsi

opinnaytetyon tekijan.
6.1 Luotettavuuden arviointi

Tutkimukseen kaytettavien pienien resurssien vuoksi otanta ja kaytettavat metodit jaivat ra-
jallisiksi. Tutkimus ei pyrkinyt loytamaan yleistettavyyksia, vaan synnyttamaan ideoita palve-
lumuotoilun ja markkinoinnin tueksi. Kuitenkin laajempi perusjoukko olisi voinut mahdollistaa

monipuolisemmat ja innovatiivisemmat kehittamisideat.

Haastattelujen nauhoittaminen mahdollisti tutkijan aidon lasnaolon ja tarkan havainnoinnin,
jonka pohjalta haastattelija pystyi muodostamaan uusia seka tarkentavia kysymyksia. Kuiten-
kin monipuolisemmat tiedonkeruumetodit olisivat voineet kerryttaa vielakin syvallisempaa

tietoa ja ymmarrysta kampaajien kokemuksista ja erityisesti tiedostamattomista tarpeista.

Eniten tutkimuksen luotettavuuteen saattoi vaikuttaa opiskelijoihin kohdennettu ryhmahaas-
tattelu. Haastattelu toteutettiin opiskelijoille tutussa ymparistossa ja haastattelun alkuun
opiskelijoille painotettiin, ettei oikeita tai vaaria vastauksia ole, vain ainoastaan heidan omat
yksilolliset kokemuksensa ja nakemyksensa. Ennen haastattelua opiskelijoita toivottiin tuo-
maan avoimesti omat mielipiteensa esiin, myotailematta vain toistensa sanomisia. Ryhma-
haastattelussa tunnelma oli kuitenkin varsin jannittynyt opiskelijoiden osalta, ja vastaukset
jaivat suppeiksi ja toistivat paljon toisiaan. Passiivisempia opiskelijoita yritettiin aktivoida
heille suoraan esitetyila kysymyksilla, mutta ryhmahaastattelun anti jai varsin pintapuoliseksi,
eika silla pystytty synyttamaan syvallista ymmarrysta opiskelijoiden kokemuksista ja tar-

peista.
6.2 Tulosten hyodynnettavyys ja jatkotutkimukset

Taman opinnaytetyon synnyttamat tulokset voivat synnyttaa arvoa kampaamoalan toimijoille
ja erilaisille sidosryhmille, kuten erilaisille kosmetiikka-alan B2B-yrityksille, joiden kannalta
on tarkeaa ymmartaa kampaajien palvelukokemuksia ja tarpeita. Kehitetty palvelutuotekon-
septi ja toimenpidesuunnitelma eivat ole yritysspesifisia, vaan myos muut alan toimijat tai
alalle aikovat maahantuojat voivat hyodyntaa toimintansa kehittamiseksi tassa tyossa esitet-

tyja havaintoja.

Jatkotutkimus olisi hyva kohdentaa palvelukonseptin kannalta oleellisen kohderyhman tutki-
miseen, eli alan opiskelijoihin ja valmistuviin kampaajiin. Jatkotutkimusta voitaisiin tehda

syntyneen palvelukonseptin jatkojalostamiseksi, jolloin tutkimus pyrkisi synnyttamaan aitoa
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ja syvallista tietoa kohderyhman tarpeista, motiiveista ja kokemuksista. Tutkimusmenetel-
mina voitaisiin hyodyntaa havainnointia, jolloin saataisiin parempi kasitys opsikelijoiden ai-
dosta kayttaytymisesta tyotilanteissa, seka pystyttaisiin loytamaan mahdollisia tiedostamatto-
mia ja tyydyttymattomia tarpeita paremman konseptin muotoilemiseksi. Myos luotaimien tai
design-pelien avulla opiskelijoita pystyttaisiin ehka haastattelua paremmin saamaan avautu-

maan seka osallistumaan toiminnan kehittamiseen.

Jatkotutkimuksella voitaisiin myos tutkia syntyneen palvelukonseptin ja sen prototyypin toi-
mivuutta kohderyhman keskuudessa, jolloin tutkimus pyrkisi selvittamaan kohderyhman mieli-
piteita ja kokemuksia syntyneesta konseptista. Talloin konseptia pystyttaisiin viela tarvitta-
essa muokkaamaan kohderyhman tarpeita vastaavaksi. Molemmat jatkotutkimukset pyrkisivat
lilkketoiminnan kannalta tarkeaan toiminnan jatkuvaan kehittamiseen seka asiakaslahtoisyy-

teen.

Koska olemassa olevat ja erityisesti sitoutuneet asiakkaat ovat yrityksen kannalta arvokkaita,
olisi mielenkiintoista tutkia syvallisemmin, kuinka kampaajia voitaisiin sitouttaa tuotemerk-
keihin pitkalla tahtaimella. On hyvin kuluttavaa maahantuojan kannalta, jos se joutuu jatku-
vasti etsimaan ja luomaan uusia asiakassuhteita. Vaihtelevat trendit ja mielenkiinnon kohteet
seka tarpeet uudistua voivat muodostaa haastavammat markkinat kampaamoalan maahan-

tuojalle, minka vuoksi olisi arvokasta loytaa keinoja kampaajien sitouttamiseksi.
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Liite 1: Haastattelurungot

SalonKi

Perustiedot

Mika on historiasi alalta?

Kuulutko alan liittoihin tai omaatko alan meriitteja?

Tuotesarjoihin kohdistuvat kokemukset ja tarpeet

Kuinka ensimmaiset tuotteet valikoituivat kayttoosi?
Onko rinnalle tullut uusia tuotesarjoja, jos on niin miten ja miksi ne on paadytty ottamaan?
Mita arvostat tuotesarjassa?

Mitka arvot/kriteerit maarittelevat valittavat tuotesarjat? (hinta, brandi, design, toimivuus,
ekologisuus, helppokayttoisyys, saavutettavuus, ongelman ratkaisu, lisapalvelut, ajassa/ku-

luissa saastaminen, yksilollisiin tarpeisiin vastaaminen, uutuusarvo, kotimaisuus/ulkolaisuus)
Onko jostain tuotesarjasta luovuttu, jos niin miksi?
Mita kaipaisit tuotteilta?

Mita odotuksia tai tarpeita asiakkaillasi on kayttamiasi tuotteita kohtaan?

Palveluihin kohdistuvat kokemukset ja tarpeet

Mita lisapalveluja tuotteiden yhteydessa on tarjottu?

Mita kaipaisit myyjan palveluilta?

Minkalaista tukipalvelua saat?

Saako maahantuojilta minkaanlaista markkinointitukea, jos niin minkalaista?

Mita odotuksia ja tarpeita asiakkaillanne on teita ja palveluitanne kohtaan?
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Kokemukset ja tarpeet maahantuojia kohtaan

Kuinka tuote-edustajat lahestyvat teita?

Minkalaista ensikontaktia arvostat?

Miten tuote-edustajat pitavat teihin yhteytta? (tapa, saannollisyys, aktiivisuus)
Mita arvostat maahantuojan toiminnassa?

Onko jonkin maahantuojan kanssa yhteistyo sujunut erityisen hyvin, miksi yhteistyo on ollut

mielekasta?
Mahdolliset yhteistyoongelmat ja puutteet maahantuojan toiminnassa?

Minkalaista vuorovaikutusta maahantuojaan arvostat suhteen aikana?

Kokemukset ja tarpeet tiedonkeruuta kohtaan

Miten kehitat ammattitaitoasi?
Miten maahantuoja tukee kehittymista?

Mista loydat tietoa uusista tuotteista/trendeista?

Seuraatko jotain alan:
Lehtea
Facebook-ryhmaa
Instagram-tilia

Blogia

Kotisivua

Muita, mita?

Etsiessasi tietoa uudesta tuotteesta tai palvelusta, mita haluat loytaa?
Minkalaiset ovat mielestasi hyvat kotisivut?

Minkalaista sisaltoa maahantuojien sivuilla on tarjolla asiakkaille? Minkalaisena olet sisallon

kokenut?
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Etsiessasi tietoa internetista, mika vakuuttaa sinut tuotteen tai palvelun toimivuudesta?
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Keuda Hius opiskelijat

Perustiedot
Nimi

Minka vuoden opiskelija olet?

Kokemukset ja tarpeet tuotesarjoja kohtaan

Mita mielta olet koulun nykyisista tuotesarjoista?

Ottaisitko omaan kampaamoon kayttoosi koululla olevia tuotesarjoja? Miksi/miksi et?
Minkalainen on mielestasi hyva tuotesarja?

Mika tekee sinuun vaikutuksen tuotesarjojen osalta?

Mitka ovat tarkeimmat tuotesarjalle asettamasi kriteerit? (hinta, brandi, design, toimivuus,
ekologisuus, helppokayttoisyys, saavutettavuus, ongelman ratkaisu, lisapalvelut, ajassa/ku-

luissa saastaminen, yksilollisiin tarpeisiin vastaaminen, uutuusarvo, kotimaisuus/ ulkolaisuus)
Mitka asiat tekevat jostakin tuotesarjasta epakiinnostavan?

Miten uusi kampaaja paatyy valitsemaan jonkin tietyn tuotesarjan?

Mitka ovat uuden kampaajan haasteet uuden tuotesarjan valinnassa/kayttoonotossa?

Mita tarpeita uskoisit asiakkaillasi olevan kayttamiasi/myymiasi tuotteita kohtaan?

Kokemukset ja tarpeet palveluita kohtaan

Tarjoavatko maahantuojat tyypillisesti joitakin lisapalveluita opiskelijoille/valmistuville kam-

paajille? Minkalaisia lisapalveluita on tarjottu?
Minkalaisena olet kokenut palvelut, miksi?
Mita kaipaisit maahantuojan palveluilta?

Mita tarpeita uskoisit asiakkaillasi olevan palveluitasi kohtaan?
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Maahantuojiin kohdistuvat kokemukset ja tarpeet

Miten tuotesarjoja on esitelty koululla, minkalainen vaikutelma niista on jaanyt?
Miten haluaisit tutustua uusiin tuotteisiin?

Minkalainen on mielestasi hyva koulutus?

Saako opiskeluvaiheessa riittavasti tietoa tuotesarjoista?

Paaseeko tuotesarjoihin tutustumaan monipuolisesti jo opiskeluaikana?

Oletko vieraillut maahantuojien luona jo opiskeluaikana, mita vierailut ovat pitaneet sisallaan

ja minkalaisena olet kokenut vierailut?

Kokemukset ja tarpeet tiedonkeruuta kohtaan

Mista etsit tietoa uusista tuotteista/trendeista?

Seuraatko jotain alan:
Lehtea
Facebook-ryhmaa
Blogia

Instagram-tilia
Kotisivua

Muuta, mita?

Etsiessasi tietoa uudesta tuotteesta/palvelusta, mita haluat loytaa?
Minkalainen internetissa kampaajille tarjottava sisalto on mielestasi kiinnostavaa?
Etsiessasi tietoa, mika vakuuttaa sinut tuotteen/ palvelun toimivuudesta?

Minkalaiset ovat mielestasi hyvat kotisivut?
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Keuda Hius lehtori

Perustiedot
Mika on historiasi alalta?

Kuulutko alan liittoihin tai omaatko alan meriitteja?

Kokemukset ja tarpeet tuotesarjoja kohtaan

Kuinka kaytettavat tuotesarjat valikoituvat koulun kayttoon?

Onko jostain tuotesarjasta luovuttu, jos niin miksi?

Onko ollut tarvetta uusille sarjoille?

Minkalaisia tarpeita tai puutteita on havaittu tuotesarjojen osalta?
Mitka arvot tai kriteerit ohjaavat tuotesarjan valintaa?

Minkalaisia tarpeita koulun asiakkailla on tuotteita kohtaan?

Kokemukset ja tarpeet palveluita kohtaan

Onko tuotesarjojen yhteydessa tarjottu jotain lisapalveluita, jos niin minkalaisia?
Onko tarjotut lisapalvelut olleet hyvia, miksi/miksi ei?

Minkalainen on hyva koulutus?

Onko jotain mita kaipaisitte koulussa myyjan palveluilta?

Mita koulun asiakkaat kaipaavat koulun palveluilta?

Kokemukset ja tarpeet maahantuojia kohtaan

Miten maahantuojat lahestyvat kouluja?
Onko maahantuojan helppoa paasta esittelemaan tuotteitaan koululle?
Kuinka maahantuojat pitavat teihin yhteytta jatkossa?

Onko jonkin maahantuojan kanssa vuorovaikutus ollut erityisen hyvaa tai huonoa, miksi?
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Tukeeko maahantuoja riittavasti koulua?
Tukeeko maahantuoja opiskelijoiden kehitysta?
Mita maahantuojalta toivottaisiin?

Miten valikoidaan tuote-esittelijat koululle?

Miten tuote-esittelijat esittelevat tuotteita opiskelijoille? Mika opiskelijoita kiinnostaa?

Kokemukset ja tarpeet tiedonkeruuta kohtaan

Mista loydat tietoa uusista tuotteista/trendeista?

Tapahtumat/messut?

Seuraatko jotain alan:
Lehtea
Facebook-ryhmaa
Instagram-tilia

Blogia

Kotisivua

Muita, mita?

Etsiessasi tietoa uudesta tuotteesta tai palvelusta, mita haluat loytaa?

Etsiessasi tietoa, mika vakuuttaa sinut tuotteen tai palvelun toimivuudesta?
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Kauneusstudio Fab

Perustiedot
Mika on historiasi alalta?

Kuulutko alan liittoihin tai omaatko alan meriitteja?

Tuotesarjoihin kohdistuvat kokemukset ja tarpeet

Kuinka ensimmaiset tuotteet valikoituivat kayttoosi?

Onko vanhojen tuotesarjojen rinnalle tullut uusia tuotesarjoja, miten ja miksi ne on paadytty

ottamaan?
Mita arvostat tuotesarjassa?

Mitka arvot/kriteerit maarittelevat valittavat tuotesarjat? (hinta, brandi, design, toimivuus,
ekologisuus, helppokayttoisyys, saavutettavuus, ongelman ratkaisu, lisapalvelut, ajassa/ku-

luissa saastaminen, yksilollisiin tarpeisiin vastaaminen, uutuusarvo, kotimaisuus/ ulkolaisuus)
Onko jostain tuotesarjasta luovuttu, jos niin miksi?

Mita odotuksia/tarpeita asiakkaillasi on kayttamiasi tuotteita kohtaan?

Kokemukset ja tarpeet palveluita kohtaan

Mita lisapalveluja tuotteiden yhteydessa on tarjottu?

Mita kaipaisit myyjan palveluilta?

Minkalaista tukipalvelua saat maahantuojalta?

Saako maahantuojilta minkaanlaista markkinointitukea, jos niin minkalaista?
Minkalaisena olet kokenut tarjotut palvelut, miksi?

Miten maahantuojat voisivat kehittaa palveluitaan?

Minkalaisia odotuksia/tarpeita asiakkaillanne on palveluitanne kohtaan?

Kokemukset ja tarpeet maahantuojia kohtaan
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Miten tuote-edustajat pitavat teihin yhteytta? (tapa, saannollisyys, aktiivisuus)
Mita arvostat erityisesti maahantuojan toiminnassa?

Onko jonkin maahantuojan kanssa yhteistyo sujunut erityisen hyvin, miksi yhteistyo on toimi-

nut niin hyvin?

Mahdolliset yhteistyoongelmat ja puutteet maahantuojien toiminnassa?
Mika voisi saada sinut vaihtamaan maahantuojaa ja kuinka silloin toimisit?
Kuinka maahantuoja voisi helpottaa arkista tyontekoasi?

Tarkeimmat kulmakivet maahantuojan toiminnan suhteen?

Miten maahantuojat voisivat kehittaa toimintaansa?

Kokemukset ja tarpeet tiedonkeruuta kohtaan

Mista loydat tietoa uusista tuotteista ja trendeista?

Seuraatko jotain alan:
Lehtea
Facebook-ryhmaa
Instagram-tilia

Blogia

Kotisivua

Muita, mita?

Etsiessasi tietoa uudesta tuotteesta/palvelusta, mita haluat loytaa?

Etsiessasi tietoa, mika vakuuttaa sinut tuotteen/palvelun toimivuudesta?

Minkalaisena naet alan tulevaisuuden?
Miten uskot alan ammattilaisten tarpeiden kehittyvan tulevaisuudessa?

Miten uskot asiakastarpeiden muuttuvan tulevaisuuden myota?



