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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, millaiset tekijat vaikuttavat alle kymmenen
vuotta hiusalalla olleiden parturikampaajien tukkuliikkeen valintaan. Opinnaytetyon yhteis-
tyokumppanina toimi Henkel Beauty Care Professional. Tyon tavoitteena oli saada yhteistyo-
hostaa uusasiakashankintaansa ja kohdentaa sita oikein. Tukkuliikkeen valintaan vaikuttavia
tekijoita tutkittiin kysely- ja haastattelututkimuksilla. Kyselytutkimus oli suunnattu vastaval-
mistuneista aina kymmenen vuotta alalla olleisiin parturikampaajiin. Haastattelut suoritettiin
Koulutuskeskus Salpauksen hiusalan opiskelijoille. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys ka-
sitteli b2b-markkinointia, organisaatioiden valista ostotoimintaa ja asiakkuuksia.

Kyselytutkimuksessa selvisi, etta sosiaalisella medialla on suuri vaikutus tukkuliikkeen valin-
nassa. Tukkuliikkeista etsitaan ensisijaisesti tietoa sosiaalisen median kanavien kautta ja
niissa myos seurataan tukkuliikkeita paljon. Tutkimuksessa nousi esille myos tarve verkko-os-
tamiselle. Suurin vaikuttava tekija tukkuliikkeen valinnassa oli asiakaspalvelun laatu. Haastat-
telututkimuksessa nousi esille se, etta aloittaessaan tyouraansa opiskelijat valitsevat itselleen
tutuimman tukkuliikkeen tuotteet. Taman perusteella yritysten tulisi saada nakyvyytta oppi-
laitoksissa tehden itseaan tutuksi opiskelijoille. Kehittamalla tutkimuksessa selvinneita teki-
joita, yhteistyokumppani voi parantaa toimintaansa ja suunnata markkinointiaan oikealle koh-
deryhmalle.
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Laurea University of Applied Sciences Abstract
Degree Programme in Beauty and Cosmetics

Bachelor of Beauty and Cosmetics

Sini Hautasaari, Jennileena Homma

Customer relationships in a B2B wholesale company

Year 2019 Pages 79

The purpose of this thesis was to find out what criteria matters when hairdressers choose
their supplier or wholesale business partner. The target group of this study were hairdressers
who have been less than 10 years in the business. The partner of this cooperation was Henkel
Beauty Care Professional. The aim was to collect information for the partner about the fac-
tors that have an impact on the target group’s buying behaviour when choosing their sup-
plier. The partner can use the collected data to increase the effectiveness of their customer
acquisition. This study applied two methods; questionnaire inquiry and interview survey. The
theoretical framework of the thesis discussed B2B marketing and customer relationships.

The questionnaire inquiry revealed that social media has a major impact on the choice of the
wholesaler. Wholesalers’ customers are primarily looking for information through social me-
dia channels as well as following many wholesalers on different platforms. The possibility of
using e-commerce was also highlighted in the study. The most important factor when choos-
ing a wholesaler was the quality of the customer service. The interview survey revealed that
when students launch their career they choose the products of the most familiar wholesaler.
This means that companies should gain visibility at educational institutions and make them-
selves familiar to students. The thesis was used to identify factors that influence the choice
of a wholesaler, whereby the partner can develop its operations and direct it to the right tar-
get group.

Keywords: B2B, Wholesaler, Customer Relationship, Marketing
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1 Johdanto

Markkinoinnin siirtyminen yha enemman verkkoon on muuttanut niin kuluttajien kuin yritysten
valista ostokayttaytymista, myyntia ja viestintaa. Yritysten on haastavaa pysya muutoksessa
mukana, jolloin markkinointi- ja viestintatavat eivat valttamatta enaa vastaa asiakkaiden toi-
veita ja tarpeita. Opinnaytetyon yhteistyokumppanina toimiva Henkel Beauty Care Professi-
onal on monien B2B- eli business to business -yritysten tavoin joutunut pysahtymaan tarkaste-
lemaan oman markkinointiviestinnansa tehokkuutta. Uusasiakashankinta on haastavaa, kun
perinteiset markkinointitavat eivat enaa houkuttele uusia asiakkaita. Kuluttajien ostokayttay-
tyminen on muuttunut viime vuosina aktiivisemmaksi ja omatoimisemmaksi. Tama nakyy myos
organisaatioiden valisessa myyntitoiminnassa. Pitkaaikaisasiakkaiden lahestyessa elakeikaa,
uusia asiakassuhteita ei synny samaa tahtia, kun vanhat vakioasiakkaat poistuvat tyomarkki-
noilta. Toimeksiantajan toiveena onkin kehittaa omaa markkinointiviestintaansa sellaiseksi,
etta se voisi tavoittaa myos nuorempaa ja vahemman aikaa eli alle kymmenen vuotta alalla
toiminutta asiakaskuntaa. Tasta syysta taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, milla
perusteilla alle kymmenen vuotta alalla toimineet parturikampaajat ja hiusalan opiskelijat va-

litsevat tukkuliikkeensa eli kayttamansa tai jalleenmyymansa hiuskosmetiikan toimittajan.

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa taustatietoa yhteistyokumppanille Henkel Beauty Care
Professionalille potentiaalisten asiakkaiden ostokaytoksesta tukkuliiketta valittaessa. Hiusalan
oppilaitokset ovat tarkea potentiaalinen asiakasryhma hiusalan tukkuliikkeiden uusasiakashan-
kinnassa. Yhteistyokumppanilla eli opinnaytetyon toimeksiantajalla voidaan katsoa olevan
kaksi ajankohtaista erillista kohderyhmaa uusasiakashankintaa ajatellen. Nama ryhmat ovat
hiusalan opiskelijat ja alalle jo valmistuneet ja jonkin aikaa tyoskennelleet hiusalan ammatti-
laiset. Kohderyhmana nama jaotellaan opinnaytetyossa kahteen siksi, etta oletusarvoisesti
opiskelijoilla ei ole hiusalan osto- ja yritystoiminnasta viela kovin paljon omakohtaista koke-
musta. Taman lisaksi useat hiusalan opiskelijat ovat ialtaan nuoria, jopa alaikaisia. Vahaisesta
alan tyokokemuksesta voidaan olettaa, ettei hiusalan opiskelija pysty ajattelemaan esimer-
kiksi yritystoimintaa koskevia asioita kuten yhteistyota tukkuliikkeiden kanssa samalla lailla
kuin jo jonkin aikaa alalla toiminut ammattilainen. Tasta syysta opinnaytetyossa suoritetaan
kaksi erilaista tutkimusta eli kysely- ja haastattelututkimukset. Kyselytutkimuksen kohderyh-
mana toimii jo valmistuneet, alalla alle kymmenen vuotta toimineet hiusalan ammattilaiset.
Haastattelututkimuksen kohderyhmana taas on hiusalan opiskelijat. Molempien tutkimusten
tavoitteena on kartoittaa mitka tekijat vaikuttavat hiusalan ammattilaisten tukkuliikkeiden

valintaan.

Keratyn tiedon pohjalta yhteistyokumppani voi kehittaa omaa toimintaansa seka hyodyntaa
tutkimuksen tuloksia monella eri osastollaan esimerkiksi markkinoinnissa, myynnissa ja koulu-

tuksissa. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu muun muassa asiakkuuksista,



uusasiakashankinnasta ja ostokayttaytymisesta organisaatioiden valisen yritystoiminnan nako-
kulmasta. Saavuttaakseen mahdollisimman realistisen kattavuuden hiusalalla alle kymmenen
vuotta toimineiden parturikampaajien B2B-ostokayttaytymisesta, kyselytutkimusta varten jul-
kaistaan verkkokysely Facebookin Parturikampaajat-yhteisossa. Kyselyn tutkimustuloksia ana-
lysoidaan maarallisen tutkimuksen keinoin. Suulliset haastattelut suoritetaan haastattelutut-
kimusta varten hiusalalla opiskeleville nuorille. Haastattelut suoritetaan Koulutuskeskus Sal-
pauksen hiusalan opiskelijoille. Haastattelututkimuksen aineiston analysoinnin apuna kayte-
taan maarallisen ja laadullisen tutkimuksen analysointitapoja. Kyselyn ja haastatteluiden vas-
tauksiin ja teoreettiseen viitekehykseen pohjautuen yhteistyokumppanille annetaan kehitys-
ehdotuksia yritystoiminnan tehostamiseksi. Erilliset kehitysehdotukset annetaan molempien
tutkimusten ja kohderyhmien nakokulmasta. Opinnaytetyon tekijoina on kaksi parturikampaa-

jataustaista estenomiopiskelijaa.

2 Yhteistyokumppanin esittely

Opinnaytetyon yhteistyokumppanina toimii Henkel Beauty Care Professional, joka on osa Hen-
kel Oy konsernia. Henkel on toiminut Suomessa jo 1930 luvulta lahtien ja sen liiketoiminta-
alueisiin kuuluu Adhesive Technologies (liimateollisuus), Laundry & Home Care (pyykinpesu-
ja erilaiset puhdistusaineet) seka Beauty Care (kauneudenhoitoalan tuotteet). Henkel Beauty
Care:n tuotteita myydaan yli 150 maassa ja tuotteisiin kuuluu hiusten-, vartalon-, ihon- ja
suunhoitotuotteita. (Henkel 2019.)

Henkel Beauty Care Professional toimii Suomessa hius- ja kauneusalan tiettyjen brandien ku-
ten esimerkiksi Schwarzkopf Professional, kosmetiikkatuotteiden- ja tarvikkeiden maahan-
tuojana ja jalleenmyyjana hiusalan ammattilaisille. Yrityksella on toimisto Helsingissa ja nelja
myymalaa ympari Suomea: Helsingissa, Turussa, Tampereella ja Oulussa. Myynti kauneuden-
hoitoalan ammattilaisille tapahtuu edustajan tai myymalan kautta. Henkel Beauty Care Pro-

fessionalin asiakkaina toimivat yritykset, joten kyseessa on B2B-muotoinen liiketoiminta.

3 Hiusalan ostotoiminnan paapiirteet

Hiusalalla tyoskentelevista parturikampaajista suurin osa tyoskentelee yrittajina ja vain alle 8
prosenttia alalla toimivista on palkkatyossa. Tyovoiman palkkaaminen hiusalalla ei ole kovin
yleista ja monet parturikampaajat toimivatkin yrittajina joko yksin tai yhdessa muiden yritta-
jien kanssa. Tahan yhtena syyna on esimerkiksi alan huono palkkakehitys. Vuoden 2012 alussa
Suomessa oli rekisteroityja parturikampaamoja 12 283 ja naista yli 90 prosenttia oli pienyri-
tyksia eli joko ammatinharjoittajien tai yksityisten elinkeinoharjoittajien yrityksia. (Verohal-
linto 2012.) Hiusalalla toimitaan paljon sopimus- tai vuokratuoliyrittajina eli vuokrataan toi-
selta yrittajalta tyotiloja, laitteita ja tyoskentelyyn vaadittavia teknisia tuotteita seka vetta
ja sahkoa. Taman kaltainen tyoskentelytapa mahdollistaa kollegoiden kanssa tyoskentelyn,

ilman palkkaamisen tuomaa stressia omasta toimeentulosta.



Hiusalalla toimivat yritykset ostavat kayttamansa tekniset tuotteet, kuten hiusvarit ja hapet-
teet seka jalleenmyyntituotteet alalla toimivilta tukkuliikkeilta. Hiusalan tukkuliikkeet voivat
toimia maahantuojina tai tuotteiden jakelijoina, kuten taman opinnaytetyon yhteistyokump-
pani Henkel Beauty Care Professional toimii. Yleisimmin hiusalan tukkuliikkeet myyvat partu-
rikampaamoille tai kauneudenhoitoalan yrityksille hiuskosmetiikkaa, kuten pesu-, hoito- ja
muotoilutuotteita, hiusvarisarjoja, tarvikkeita ja elektroniikkaa seka kalusteita. Monilla hiusa-
lan tukkuliikkeilla on useimmiten yksi niin sanottuna yrityksen lippulaivana toimiva brandi,
jolla yritys tunnetaan. Esimerkkina tasta Henkel Beauty Care Professionalilla on Schwarzkopf
Professional, Miraculos Oy:lla KC Professional ja Kao Finland Oy:lla Goldwell. Tukkuliikkeiden

valista kilpailua on paljon, vaikka loppujen lopuksi vaihtoehtoja ei ole Suomessa kovin paljon.

Tuotteiden ostamisen lisaksi parturikampaamot ostavat tukkuliikkeilta samalla palvelua, ku-
ten esimerkiksi tuote- ja teknisia koulutuksia. Koulutusten lisaksi jalleenmyyjayritykset saavat
markkinointimateriaaleja ja informaatiota tehostaakseen omaa myyntiaan ja samalla tietysti
tukkuliikkeen myyntia. Hiusalalla jarjestetaan vuosittain useita eri hiustalojen ja brandien
edustamia kilpailuja, kuten parina esimerkkina Goldwell Color Zoom ja Wella Trend Vision.
Tukkuliikkeiden tavoite ei pelkastaan ole myyda tuotettaan, vaan myos kannustaa asiakkai-
taan kouluttautumaan ja tehostaa nain omaa myyntiaan. Monilla Suomessa toimivilla tukku-
liikkeilla ja jakelijoilla on kaytossaan myyntiedustajat, jotka henkilokohtaisella myyntityol-
laan tekevat kauppaa asiakkaidensa eli parturikampaajien kanssa. Myyntiedustajat toimivat
alalla usein maakunnittain esittelemassa, tutustumassa, kouluttamassa ja myymassa edusta-
miansa brandeja. Tukkuliikkeet ja parturikampaamot luovat keskenaan asiakkuussopimuksia,
joissa saatetaan sopia esimerkiksi asiakkaiden saamista koulutuksista ja lisatarjouksista seka
vuosittaisiin osto maariin perustuvista alennusprosenteista. Asiakkaiden alennusprosentit
yleensa kasvavat suhteessa siihen, kuinka paljon ostetaan. Tukkuliikkeet motivoivat asiakkai-
taan myymaan tehokkaammin jarjestamalla erilaisia myyntikampanjoita- ja kilpailuja, joista

voi saada itselleen hyodykkeita, lahjakortteja, tuotteita tai alennuksia.

Hiusalalle valmistuu oppilaitoksista vuosittain noin tuhat uutta ammattilaista (Verohallinto
2012). Opiskelijat ja vastavalmistuneet ovat tukkuliikkeiden uusasiakashankinnalle potentiaa-
linen kohde. Tukkuliikkeet kilpailevat saadakseen tuotteensa ja nakyvyytensa oppilaitoksiin
mahdollisimman tehokkaasti, jotta jaisivat opiskelijoiden mieleen tulevaisuutta ajatellen. Mi-
kali tukkuliikkeet onnistuvat luomaan mahdollisimman positiivisen kaytto- ja palvelukokemuk-
sen opiskelijoille opintoaikana, yrityksen mahdollisuudet saada heista tulevaisuuden asiak-

kaita kasvaa.

4  B2B-markkinointi

B2B-markkinointi eli business-to-business markkinointi tarkoittaa yritysten valista kaupan-
kayntia. Yrityskaupan molemmilla puolilla toimii seka myyjana etta ostajana yritys tai organi-

saatio. B2B-markkinointi on usein monimutkaista ja pitkajanteista. Siihen liittyvat vahvasti



asiakassuhteet, henkilokohtainen myyntityo, raataloidyt palvelut ja asiantuntijuus. Kun yri-
tyksen tuotteen tai palvelun ostajana on toinen yritys, on markkinoinnilla joitain erityispiir-

teita verrattuna kuluttajamarkkinointiin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24-26.)

B2B-markkinoilla potentiaalisten ostajien maara on pienempi kuin kuluttajamarkkinoilla.
Tama aiheuttaa muutoksia esimerkiksi markkinointiviestintaan. Kuluttajamarkkinoinnin mark-
kinointiviestinta keskittyy mainostamiseen, kun B2B-markkinoinnin viestinta keskittyy henkilo-
kohtaiseen myyntityohon. Henkilokohtaisella myyntityolla pyritaan luomaan pitkaaikaisia ja
uskollisia asiakassuhteita, kun taas kuluttajamarkkinoinnissa asiakassuhteet ovat lyhyita, eika
henkilokohtainen myyntityo ole niin suuressa roolissa. Kuluttajamarkkinoinnin ja B2B-markki-
noinnin erottaa toisistaan usein myos hinta. Kuluttajamarkkinoilla tuotteiden ja palveluiden
hinnat ovat yleensa samoja kaikille asiakkaasta riippumatta. Yrityskaupassa taas tuotteen tai
palvelun hintaan vaikuttaa paljon se, kuka on asiakkaana. Lopullinen hinta maaraytyy esimer-
kiksi monimutkaisen ostoprosessin tai tarjouskilpailun tuloksena. B2B-markkinoiden ostaja on
usein kouluttautunut ammattilainen, joka ostaa muutakin kuin pelkkaa tuotetta. Tallainen
asiakas arvostaa myos asiantuntijuutta ja tietamysta varsinaisen tuotteen ohella, kun taas ku-
luttajamarkkinoinnissa myyjan asiantuntijuus ei ole nain suuressa roolissa. B2B-markkinoin-
nissa tarjotaankin asiakkaalle enemman lisaarvoa asiantuntijuudella varsinaisen tuotteen ym-

parille, esimerkiksi kouluttamalla asiakkaita. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25-26.)

Yritysmarkkinointi on tana paivana yha enemman asiakaslahtoista. Markkinointi pyritaan luo-
maan asiakkuuksien ja asiantuntijuuden ymparille. Kun kilpailua on paljon, voi yritys erottua
muista hyvalla asiakkuuksien hallinnalla seka olemalla asiantuntijan roolissa toimialallaan. Os-
tokayttaytymisen muuttuessa, nykyajan yritysasiakkaat ostavat ennemmin ajatuksen siita,

miksi yritys myy kuin mita se myy. (Kurvinen & Seppa 2016, 39, 291.)

Yksi nakokulma, jolla B2B-markkinointia voidaan tarkastella, on asiakkaan ongelmien ratkaise-
minen. Yrityksen pitaisi tarjota asiakkailleen ratkaisuja heidan ongelmiinsa, joita usein tuot-
teet ja palvelut edustavatkin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 62.) Hiusalalla asiakkaan ongelma voi
olla esimerkiksi tuotemyyntiin tarkoitettujen tuotteiden sopimattomuus kohderyhmalle, jol-
loin tukkuliike yrittaa tarjota ratkaisuaan tahan. Ongelma voi liittya myos tyontekijoiden huo-
noon tyomotivaatioon, johon tukkuliike voi yrittaa vaikuttaa esimerkiksi tarjoamalla vaihtele-
via koulutuksia tai myyntikilpailuja. Ojasalon ja Ojasalon (2010, 62-63) mukaan asiakkaan on-
gelma voi olla luonteeltaan negatiivinen tai positiivinen. Negatiiviseksi ongelmaksi maaritel-
laan esimerkiksi aikaisemmin tapahtunut virhe, epaonnistuminen tai tilaisuuden kayttamatta
jattaminen. Vaikka yrityksen nykytilanteessa ei ole mitaan moitittavaa, voi yrityksella silti
olla ongelma. Positiiviseksi ongelmaksi luokitellaan esimerkiksi se, etta yritys on jo menestyva
ja saavuttanut tavoitteensa, mutta se haluaa menestya vielakin paremmin. Tassa myyjayrityk-
sella on merkittavan suuri myyntimahdollisuus, koska asiakkaan ongelma johtaa suoraan muu-

toksen tarpeeseen. Asiakkaalle tuotetaan lisaarvoa ensin tunnistamalla heidan ongelmansa ja
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sitten tarjoamalla siihen ratkaisu. Vaikka yrityksella ei olisikaan heti tarjota asiakkaan ongel-
maan ratkaisua, tuottaa jo asian huomioiminen toivottua arvoa asiakkaalle. (Ojasalo & Oja-
salo 2010, 62-63; Kurvinen & Seppa 2016, 182.)

Asiakkaan ongelman perinpohjainen ymmartaminen auttaa palvelujen ja tuotteiden myyntia
hyvin paljon. Ongelman ymmartaminen on usein se tarkein prosessin vaihe, silla kun ymmar-
retaan ongelman taustat ja syyt, voidaan ratkaisu osoittaa juuri oikeaan ongelmaan. Jos asi-
akkaalle tarjotaan jokin ratkaisu ilman, etta ymmarretaan ongelman kokonaiskuvaa, ei rat-
kaisu yleensa ole pitkaaikainen ja tama voikin pahimmillaan johtaa asiakassuhteen menetta-
miseen. Ongelman maarittelemiseen ja ratkaisun loytymiseen voidaan kayttaa viitta eri vai-
hetta. Ensimmainen vaihe on selvittaa asiakkaan nykyinen tilanne eli mitka ovat asiakkaan
lahtokohdat. Toisessa vaiheessa pyritaan selvittamaan, millainen ongelma on luonteeltaan.
Onko se nykytilanteesta vai tulevaisuuden tilanteesta johtuva ongelma? Liittyyko siihen kayt-
tamatta jatetty mahdollisuus? Kolmannessa vaiheessa pyritaan hahmottamaan, mita lisaarvoa
asiakas saisi lilkketoiminnalleen, jos havaittu ongelma ratkaistaan tai tilaisuus hyodynnetaan.
Neljannessa vaiheessa ehdotetaan ongelmaan ratkaisua ja viidennessa vaiheessa sovitaan tar-

vittavista toimista ja niiden toteuttamisen vaiheista. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 68-69, 71.)

Nykyajan menestyva yritys pyrkii muuntamaan sisaista toimintaansa yha enemman yhte-
naiseksi kokonaisuudeksi. Tama tarkoittaa sita, etta myynnin ja markkinoinnin yhteistyo on
erittain tarkeassa roolissa. Yritysten ongelmana voi olla se, etta myynnilla ja markkinoinnilla
on liian erilaiset tavoitteet ja onnistumisen mittarit, jolloin yhtenaista ja tavoitteellista tu-
losta ei saavuteta. Markkinoinnin tavoitteet ovat usein lyhytjanteisia. Sen tavoitteena voi olla
esimerkiksi saada mahdollisimman paljon kavijoita yrityksen verkkosivuille tai sosiaalisen me-
dian kanaviin. Naiden tavoitteiden onnistumista mitataan kavijamaarien seuraamisella. Myyn-
nin tavoitteet taas ovat usein pitkajanteisia. Kontakteista pyritaan rakentamaan pitkia ja kes-
tavia asiakassuhteita. Naiden tavoitteiden onnistumista voidaan mitata esimerkiksi myynnin
kasvua seuraamalla. Kun myynnin ja markkinoinnin tavoitteet eroavat nain paljon toisistaan,
on niiden vaikea tukea toisiaan. Yrityksen myyjat saattavat kokea esimerkiksi, ettei yrityksen
digitaalisesta markkinoinnista ole heille myyntityossa hyotya. Tama hankaloittaa koko yrityk-
sen toimintaa ja heikentaa sen kasvumahdollisuuksia. Tassa tilanteessa markkinoinnin ja
myynnin valinen kommunikaatio ja yhtenaistetyt tavoitteet ovat ratkaisu ongelmaan. Jotta
markkinointi olisi asiakaslahtoista, tulisi markkinoijan kerata pitkajanteisesti hiljaista tietoa
myynnilta, tuotekehityksesta ja asiakaspalvelusta siita, mita asiakkaat haluavat ja millainen
tieto heita kiinnostaa. Talla saadaan tieto kulkemaan myynnilta markkinoinnille, jolloin mark-
kinoinnin tuki myynnille kasvaa. Markkinointi luo saamistaan tiedoista sisaltoa ja opastaa
muuta yritysta hyodyntamaan tuottamaansa sisaltoa. Nain saadaan markkinoinnilta tieto kul-
kemaan myynnille, jolloin kommunikaatio on molemminpuolista ja tehokasta. Kun markki-

noinnilla ja myynnilla on yhtendaisemmat tavoitteet, auttavat ne koko yritysta myymaan
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paremmin, saamaan uusia asiakkaita ja yhtenaistamaan toimintaansa. (Tanni & Keronen 2013,
15-17.)

4.1 Markkinointikeinot

Yksi keino auttaa asiakasta ratkaisemaan ongelmansa on sisaltomarkkinointi. Siina yrityksen
tulee tuottaa kohderyhmalleen kiinnostavaa ja hyodyllista sisaltoa eri kanaviin. Sisaltomarkki-
nointi auttaa yritysta loytamaan uusia asiakkaita, sitouttamaan jo olemassa olevia asiakkaita
seka rakentamaan mainetta. Relevantin sisallon luomisella ja jakelulla on monia hyotyja. Se
nayttaa, etta yritys on kiinnostunut ja ymmartaa asiakkaittensa ongelmia ja etsii niihin ratkai-
suja. Yritys osoittaa huomiota asiakkaansa ostoprosessiin tarjoamalla oikeaa sisaltoa sen joka
vaiheessa. Se my0s rakentaa luottamusta asiakkaittensa silmissa ja on nykymaailman mukai-
nen markkinointikeino, silla nuoremman sukupolven B2B-asiakkaat kayttavat esimerkiksi sosi-

aalista mediaa osana ostoprosessiaan. (Kurvinen & Seppa 2016, 181-183, 189.)

Sisaltomarkkinoinnin suunnitteluprosessiin kuuluu viisi vaihetta; suunnittelu, sisallontuotanto,
julkaisu, jakelu ja mittaus. Prosessi lahtee liikkeelle hyvin tehdysta suunnitelmasta. Millai-
selle kohderyhmalle sisaltoa luodaan? Mista kohderyhma on kiinnostunut? Mika on prosessin
aikataulu? Suunnitelman voi tehda aluksi lyhyemmalle aikavalille, jolloin on helpompi seurata
markkinoinnin tuottavuutta ja tehokkuutta. Taman jalkeen suunnitelman voi tehda pidem-
malle aikavalille. Suunnittelun jalkeen luodaan varsinainen sisalto, joka julkaistaan ja jaetaan
suunnitelman mukaan valituissa kanavissa. Prosessin viimeisessa vaiheessa mitataan koko
markkinointiprosessin kulkua. Tama on tarkeaa tehda jokaisen kierroksen jalkeen, jotta sisal-
toa voidaan jatkuvasti parantaa ja kohdistaa paremmin oikeille asiakkaille. (Kurvinen & Seppa
2016, 183-184.)

Nykyajan asiakkaita on vaikea enaa vakuuttaa pelkilla tuote-esittelyilla. Tarvitaan jotain kou-
kuttavaa ja informoivaa sisaltoa, mika tuo asiakkaalle lisaarvoa. Yritysten tulisi nostaa tuote-
markkinoinnin edelle yhdeksi keskeisimmaksi sisaltomarkkinoinnin teemaksi tarkasti kohden-
nettu osaamisen markkinointi. Kun yrityksen markkinointi keskittyy sen osaamisen esittelyyn
ja osoittamiseen, vastaa se taman paivan asiakkaan tarpeisiin asiantuntijan roolissa. Jotta
osaamisen markkinointi olisi onnistunutta, tarvitaan myos tahan myynnin ja markkinoinnin
tiukkaa yhteistyota. Kannattavan sisaltomarkkinoinnin luomiseen tarvitaan naiden molempien
yritysten osien valille yhtenaiset nakemykset ja tavoitteet. (Tanni & Keronen 2013, 13-15.)
Hiusalan yritykset tuovat paljon esille omaa osaamistaan erilaisten sisaltojen muodossa. Yri-
tykset esimerkiksi jakavat sosiaalisessa mediassa videoita ja kuvia toteuttamistaan toista,
joista asiakas voi nahda yrityksen ammattitaidon ja kaytettyjen tuotteiden ominaisuudet. Tal-
laisella sisallolla saadaan luotua asiakkaalle lisaarvoa, eika kaikki markkinointi ole pelkastaan
tuotteiden esittelya. Tannin ja Kerosen (2013, 20) mukaan sisaltomarkkinoinnin suunnittelusta
voidaan puhua myos sisaltostrategiana. Tuloksellinen sisaltostrategia pitaa sisallaan asiakas-

lahtoisen ajattelun markkinointiin. Tassa lahestymistavassa yritys pyrkii kohdentamaan
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tuottamaansa verkkosisaltoa oikealle kohderyhmalle mielenkiintoisesti ja ajatuksia heratta-
vasti. Tavoitteena on tyydyttaa asiakkaan tiedonjanoa. Sisaltoa tuotetaan useisiin eri kana-
viin, jotka tukevat ja taydentavat toisiaan. Yrityksen tuottama sisalto on sellaista, josta kay
ilmi, etta yritys ymmartaa asiakkaitaan ja haluaa auttaa heita ratkaisemaan ongelmansa.
(Tanni & Keronen 2013, 20-21.)

Nykyaikana sosiaalinen media on se kanava, josta varsinkin nuoret hankkivat tietoa ja vietta-
vat aikaansa. Sosiaalisen median kanavista erityisesti Instagram ja Snapchat ovat suuressa
suosiossa. Facebookin aika nuorten keskuudessa alkaa olla ohi eika se ole enaa niin suuressa
suosiossa. Jos yritys haluaa tavoittaa nuoremman asiakassukupolven, tulee sisalto kohdistaa
suosiossa oleviin sosiaalisen median kanaviin. Muuttuvassa ajassa yritys saattaa sortua siihen,
etta silla on tili jokaisessa kanavassa, sisalto on puolihuolimattomasti tehty, eika aika riita
laadukkaan sisallon tuottamiseen kaikkiin kanaviin. Tallaiset kanavat eivat menesty sosiaali-
sessa mediassa, eika niihin sitouduta. Samat saannot eivat pade sosiaalisessa mediassa kuin
muissa kanavissa. Aina ei myoskaan tiedeta, millaista laadukas sisalto on. Sisallonlukutaito ke-
hittyy koko ajan enemman ja nuoret itse tuottavat joskus laadukkaampaa ja parempaa sisal-
toa itse koti-oloissa kuin isoja markkinointibudjetteja pyorittavat yritykset. Naiden kanavien
koko ydin on keskustelun luominen ja vuorovaikutuksen synnyttaminen. Yrityksen taytyisi siis
olla aktiivisia keskustelijoita kanavissaan, jotta tama sosiaalisen median maaritelma tayttyisi
ja ihmiset kiinnostuisivat. Tarkeaa on valita huolella kohderyhma, jolle sisaltoa halutaan tuot-
taa, tehda kunnollinen sisaltOostrategia, tuottaa sisaltoa, joka on laadukasta ja seurata alan
keskustelua nuorten nakokulmasta. Nain yritys on heti valmis reagoimaan paivan polttaviin

puheenaiheisiin. (Lahtinen 2015.)
Inbound-markkinointi

Taman paivan nouseva trendi sisaltomarkkinoinnissa on houkuttelumarkkinointi eli Inbound-
markkinointi. The HubSpotin toimitusjohtaja Mika Volpe antaa vinkkeja menestyksekkaaseen
houkuttelumarkkinointiin Tannin ja Kerosen (2013, 34) teoksessa. Volpen mukaan tarkein
keino houkuttelumarkkinoinnin onnistumiseen on luoda sisaltoa asiakkaalle, ei yritykselle it-
selleen. Sisallon tulisi aina olla sellaista, mita asiakkaat aidosti tarvitsevat ja mista on apua
asiakkaan ongelman ratkaisuun. Sisallon aiheet nousevat siis aina asiakkaan tarpeista ja ha-
luista. Yrityksen tulisi tuntea omat asiakkaansa mahdollisimman hyvin, jotta tuotettu sisalto
olisi aina kohdennettu oikein. Asiakkaiden tiedontarpeita tulisi tutkia ja kartoittaa tasaisesti,
ettei niissa tapahtuvat muutokset jaisi yritykselta huomaamatta. Volpen mukaan tuotettua
sisaltoa tulisi mitata ja seurata, jotta nahdaan, millainen sisalto houkuttelee eniten uusia asi-
akkaita ja millaisesta sisallosta asiakkaat pitavat. Nain markkinointia saadaan suunnattua vie-
lakin tehokkaammin. (Tanni & Keronen 2013, 34-35.)
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Inbound-markkinointi on uudenlainen lahestymistapa sisaltomarkkinointiin. Se on markkinoin-
timalli, jonka tavoitteena on saada potentiaalinen asiakas kiinnostumaan yrityksesta relevan-
tin sisallon kautta itsenaisesti. Inbound-markkinointia voidaan kayttaa uusien asiakkaiden
hankkimiseen, mutta myos jo olemassa olevien asiakkaiden sitouttamiseen ja arvon kasvatta-
miseen. Luomansa sisallon kautta, yritys voi osoittaa osaamistaan ja kasvattaa asiakkaiden
luottamusta. Tuotettu sisalto voi olla mita tahansa, jolla ansaitaan huomiota. Onnistuneeseen
inbound-markkinointiin yrityksen pitaa tuntea asiakkaansa, tuottaa relevanttia sisaltoa koko
asiakkaan ostoprosessin ajan ja seurata markkinoinnin tehokkuutta. (Kurvinen & Seppa 2016,
187, 200.)

Inbound-markkinointi on tana paivana tehokas tapa markkinoida. Yksisuuntainen ajattelu ver-
kossa ei toimi ja asiakkaat paattavat itse, keta kuuntelevat. Yrityksen ei kannata vain odo-
tella, etta mahdollinen asiakas lOoytaisi sen tuottaman sisallon, vaan yrityksen pitaisi pyrkia
rakentamaan tietopolku sen kaikkien kanavien ja kohtauspisteiden lapi seka houkutella asia-
kasta tehokkaasti tutustumaan yrityksen sisaltoon. Kohtauspisteita, joissa voidaan tavoittaa
asiakas ovat esimerkiksi asiakaslehdet, tapaamiset, tilaisuudet, sahkopostit, seminaarit, sosi-
aalisen median kanavat, verkkosivut ja hakukonemainokset. Mita enemman yritys ohjaa ja
houkuttelee asiakkaitaan sisaltonsa pariin, sita nopeammin se saa myos tuloksia. Inbound-
markkinoinnin sisallontuoton ohjenuora on vastata asiakkaan tiedontarpeisiin. Kun kohde-
ryhma on maaritelty, taytyy se myos tuntea, jotta tiedetaan, millaista tietoa kohderyhma et-
sii. (Tanni & Keronen 2013, 33.)

Indound-markkinointi on jaoteltu neljaan eri vaiheeseen eli houkutteluun, konvertointiin,
klousaamiseen ja huolenpitoon. Aivan ensimmaiseksi yrityksen tulee siis maaritella houkutte-
lumarkkinoinnin kohderyhma. Kun kohderyhma on maaritelty ja sen tiedontarpeet ovat sel-
villa, voidaan siirtya ensimmaiseen vaiheeseen eli houkutteluun. Tassa vaiheessa yritetaan
saada potentiaalinen asiakas kiinnostumaan yrityksesta sen tuottaman sisallon kautta. Koska
sisallon pitaisi vastata asiakkaan tiedon tarpeisiin, tulisi se sijoittaa siihen sopivaan paikkaan
verkkoon, esimerkiksi blogiin. Nimeamalla otsikon tarttuvasti ja osuvasti blogiteksti ponnah-
taa hakukonetuloksissa lukijan saataville. Erilaisia artikkeleita voidaan julkaista myos yrityk-
sen verkkosivuilla. Sivuilla on hyva olla oma osastonsa tallaisille artikkeleille, jotta ne on
helppo loytaa, kun potentiaalinen asiakas on niihin kerran tormannyt. Myos sosiaalinen media
on houkuttelukanavana tehokas. (Kurvinen & Seppa 2016, 187-189.) Hiusalalla Suomessa pal-
jon seurattu sosiaalisen median yhteiso on esimerkiksi Facebookissa toimiva Parturi-kampaa-
jat-ryhma. Useat hiusalan ammattilaiset seuraavat myos tukkuliikkeiden luomia yhteisosivus-

toja.

Toinen vaihe on konvertointi. Tassa vaiheessa potentiaaliselta asiakkaalta pyritaan saamaan
markkinointilupa, jolloin yritys voi olla heihin yhteydessa markkinointimateriaalin kautta.

Markkinointilupa tarkoittaa, etta asiakas jattaa yritykselle yhteystietonsa ja muita oleellisia
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tietoja vapaaehtoisesti, kuten missa yrityksessa han tyoskentelee ja mika on hanen roolinsa
yrityksessa. Markkinointiluvan saamiseen voidaan kayttaa esimerkiksi erilaisia laskeutumissi-
vustoja. Nailla tarkoitetaan esimerkiksi blogitekstin alla olevaa ikkunaa, jossa ohjataan ”klik-
kaamaan tasta”, jotta saadaan lisaa tietoa kyseisesta aiheesta. Kun potentiaalinen asiakas
painaa uutta sisaltoa auki, paatyy han laskeutumissivustolle, jossa hanelta pyydetaan yhteys-
tietoja vastineeksi uudesta artikkelista. Talloin asiakas tekee vaihtokaupan arvokkaasta sisal-
losta. Kolmas vaihe on kaupan paattaminen eli klousaaminen. Siina pyritaan kartoittamaan
yhteystietonsa antaneista potentiaalisista asiakkaista ne, joista oikeasti voisi tulla yrityksen
asiakkaita. Tassa vaiheessa yrityksen tulisi syventaa yhteyttaan naihin potentiaalisiin asiakkai-
siin heista keratyn tiedon avulla. Sisaltd voidaan kohdentaa hyvinkin tarkasti, kun tiedetaan
missa yrityksissa ja millaisilla toimenkuvilla kyseiset henkilot toimivat. Kun potentiaalisen asi-
akkaan mielenkiinto ollaan saatu heratettya, markkinointi siirtaa asiakkaan myynnille.
Kloousaamisvaihe paattyy siihen, kun kauppa on saatu tehtya. (Kurvinen & Seppa 2016, 190-
197.)

Viimeinen vaihe on huolenpito. Inbound-markkinoinnissa kaupan jalkeista yhteytta asiakkaisiin
voidaan pitaa samalla alustalla kuin houkutteluakin. Erilaiset markkinointitietokannat mahdol-
listavat sen, etta esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla vieraileva henkilo pystytaan tunnista-
maan ja hanelle pystytaan kohdentamaan sisaltoa sen mukaan, onko han jo yrityksen asiakas
vai ei. Nain saadaan yllatettya asiakas, silla han nakee erilaisen sisallon, kuin silloin kun ei
viela ollut yrityksen asiakkaana. Nyt sisallot voivat kohdistua esimerkiksi asiakkaan ostamiin
tuotteisiin ja niiden kayttoon liittyviin artikkeleihin ja oppaisiin. Huolenpito on tarkeaa aina
kaupan teon jalkeen missa tahansa markkinointimallissa, silla silloin asiakas saadaan sitoutet-

tua yritykseen vahvemmin ja pitkajanteisemmin. (Kurvinen & Seppa 2016, 198-199.)

4.2  Digitalisaation vaikutus B2B-myyntiin

Liike-elama elaa merkittavaa murroskautta. Tulevaisuuden tutkijat ja tuntijat ovat ennusta-
neet tata transformaatiota pitkaan. Puhutaan elamystaloudesta, mielikuvista, aineettomasta
paaomasta, johtamisen muutoksesta ja tiedonvalityksen vallankumouksesta. (Aula & Heinonen
2011, 39.) Tassa ajassa on olennaista miettia, miten myyja ja hanen edustamansa organisaa-
tio voisi olla entista merkityksellisempi asiakkaalleen ja auttaa tata saavuttamaan omia ta-
voitteitaan. Markkinointi- ja myyntityon painopiste on yha enemman siirtymassa entista aktii-
visempaan, ennakoivampaan ja nakemyksellisempaan suuntaan ja kaikkea tata ohjaa fakta-
pohjainen asiakastieto. Digitaalisen markkinoinnin ja myynnin seka niita tukevan teknologian
kehittaminen on mahdollistanut rikastetumman asiakastiedon hankkimisen seka kohdenta-
maan yrityksen rajalliset resurssit oikeaan suuntaan, ohjaten kohti parempia paatoksia. (Laine
2015, 16-17.)

Social selling eli sosiaalinen myynti, on taman hetken myynnin murroksessa nouseva termi.

Social selling on myynnin muutosta digitalisaation ja modernisoinnin yhteydessa. Social selling
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tarkoittaa yritysten myyntitiimien ja heidan asiakkaidensa valista kanssakaymista, kommuni-
kointia sosiaalisissa medioissa, verkostoissa ja yhteisoissa. Myyjat tuottavat asiakkailleen lisa-
arvoa vastailemalla heidan kysymyksiinsa ja tarjoamalla heille tarpeellista sisaltoa. Samalla
he rakentavat luottamusta, vahvistavat asiakassuhdetta ja myos vain ilahduttavat asiakkai-
taan. Se on suhteiden kehittamista ja osa myyntiprosessia, joka tapahtuu vuorovaikutuksella
sosiaalisessa mediassa. (Paakkonen 2017, 26-27.) Hiusalalla toimiva tukkuliike voi osallistua
sosiaalisissa medioissa hiusalan ammattilaisten kaymiin keskusteluihin, jotka voivat koskea
esimerkiksi asiakaspalvelua, variresepteja ja tyoskentelytekniikoita. Erilaisilla kannustavilla ja
positiivisilla kommenteilla saadaan luotua yhteen kuuluvuuden tunnetta. Osallistumalla arki-
paivaisiin keskusteluihin voidaan saada kurottua umpeen nakymatonta siltaa, joka vallitsee
tukkuliikkeiden ja parturikampaamoiden valilla. Nain vahvistetaan kasitysta siita, etta vaikka

toimitaan erilaisissa tehtavissa, tyoskennellaan kuitenkin samalla alalla.

Digitalisaatio mahdollistaa ja samalla myos pakottaa toimittajaorganisaation laheisempaan
vuorovaikutukseen ja dialogiin asiakkaidensa kanssa. Nykyteknologian avulla asiakkaiden on
erittain helppo vertailla ja saada tuotetietoa eri lahteista. Kaikki on helposti ja nopeasti saa-
tavilla ja koska kuluttajapuolella panostetaan teknologian kehitykseen, nopeaan ja helppoon
verkko- tai mobiiliostamiseen, samaa odotetaan myos yrityspuolella. (Laine 2015, 16-17, 119-
120.) Helppous, nopeus ja edullisuus ovat se yhdistelma, mika vetaa ihmismassoja puoleensa.
Ihmiset haluavat palvelua silloin, kun heille se parhaiten sopii ja mieluiten ympari vuorokau-
den (Hiltunen 2017, 182). Asiakkaiden odotukset palvelun laadusta ovat digitaalisessa ympa-
ristossa huipussaan ja karsivallisyys seka sinnikkyys ovat pohjalukemissa. Yrityksen pitaisi pys-
tya tarjoamaan asiakkailleen ainakin kaksi tapaa kanssakaymiseen. Naita voisivat olla esimer-
kiksi vaivaton ja nopea automatisoitu itsepalvelu kuten verkkokauppa, seka kaiken kattava
palvelukokonaisuus eli korkeatasoinen ja henkilokohtainen asiakaspalvelu. Asiakas ei halua va-
lita vain jompaakumpaa, vaan molempien tapojen tulisi olla asiakkaan saatavilla. (Kankkunen
& Osterlund 2012, 56-57.)

Tulevaisuudessa kaikki liiketoiminta tulee olemaan digitaalisessa muodossa. Nykypaivan asia-
kas ei ole enaa pelkkien lahistolla sijaitsevien myyjien varassa, vaan ostaja hyodyntaa tekno-
logiaa ja sosiaalista mediaa tehdakseen itsensa nakoisia ja fiksumpia ratkaisuja. Tama on
haastavaa markkinoijille ja myyjaorganisaatioille, silla heidan tulisi pystya rakentamaan asi-
akkailleen laadukas, mutta samalla yhtenainen asiakaskokemus monessa eri kohtauspisteessa.
Tassa tapauksessa tarkoitetaan kaikkia niita internetin kolkkia, joissa asiakas pystyy yrityksen
kohtaamaan. Verkossa yritykset voivat nakya esimerkiksi hakutuloksina, Facebookissa, Pinter-
estissa, tukifoorumeilla, keskustelupalstoilla, nettisivuillaan, Instagramin tarinoissa ja sahko-
postin suoramainoksissa. Taman lisaksi on viela yhdistettava kivijalkakauppa ja asiakaskohtaa-
minen. (Kankkunen & Osterlund 2012, 51-52.)
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Sosiaaliset verkostot tayttavat ihmisten perustarvetta kommunikoida ja nakya yhteison osana,
jonka vuoksi sen merkitys viestinnassa on niin vahva. Sosiaaliset kanavat ja yhteisot ovat
nousseet merkittavan suureen asemaan myos yritysten ostopaatoksenteossa. Tieto- ja tiedon-
haku ovat edelleen tarkeita ostajille, mutta suurin kasvu on odotettavissa yhteisoissa toimimi-
sessa. Tieto on siirtynyt sosiaalisiin medioihin kuten Facebookiin, LinkedIniin, Youtubeen ja
Pinterestiin. Edella mainitut sosiaaliset yhteisot ovat suuren yleison yhteisoja, joissa on
helppo kysella, kommentoida ja jakaa kokemuksiaan. Pikaviestipalvelut kuten Instagram,
Snapchat, Twitter ja Whatsapp ovat kanavia, joilla yritykset saavat segmenttinsa nopeasti ta-
voitettua ja seuraaminen voi tapahtua reaaliajassa. Tutkimusten mukaan sosiaalisten viestien,
word of mouthin eli viidakkorummun tehokkuus on moninkertaista verrattuna persoonattomiin
viestikanaviin. Ihmiset janoavat tietoa toisten kokemuksista yrityksista, heidan tuotteistaan,
tuotekaytosta ja hinnoista. Markkinoijien haaste on olla mukana sosiaalisessa mediassa, silla
tietoa yrityksesta jaetaan medioissa, halusi yritys sita tai ei. On arvioitu, etta sosiaalisen me-
dian mainonnassa onnistuvat ne organisaatiot, jotka ovat aktiivisesti ja avoimesti mukana ke-
hittamassa palveluaan ja tuotteitaan yhdessa kuluttajien kanssa. (Bergstrom & Leppanen
2016, 110, 114-116.) Kun B2B-ostajat eli hiusalan ammattilaiset mainostavat onnistuneita ko-
kemuksiaan yhteisoissa, ovat he nain ollen mukana yrityksen markkinointiprosessissa. Tata

kutsutaan nimella osallistava markkinointi (Bergstrom & Leppanen 2016, 116).

Tana paivana lahes jokainen B2B-ostoprosessi saa alkunsa Googlesta. Jos palataan 2000-luvun
alkupuolelle vertaamaan organisaatioiden valista myyntitapahtumaa, kaytetyimmat tiedonlah-
teet olivat myyjat ja erilaiset yrityshakemistot. Hakukoneiden merkitys B2B-ostajan ensisijai-
sena tietolahteena on kiistaton, silla hakukoneita ei kayteta enaa pelkastaan ostoprosessin al-
kuvaiheessa vaihtoehtoja kartoittaessa, vaan koko prosessin ajan. (Kurvinen & Seppa 2016,
131, 133.) Vaikka nakyvyyden merkitys hakukoneissa on erityisen tarkeaa, nyt ratkaisee jopa
hakukonettakin enemman fanit ja seuraajat sosiaalisessa mediassa. Karjistetysti ajateltuna
kaikessa kaupankaynnissa ratkaisee se, kuka tykkaa kenestikin. Kankkunen ja Osterlund
(2012, 96-98) vertaavat sosiaalisen median tykkaamistaloutta Tupperware-kutsuihin. Me os-
tamme niilta, joista tykkaamme eli toisien sanoen ystavilta ja tutuilta. Kun pyynto tulee ysta-
valta tai tutulta vieraan yrityksen myyjan sijaan, on paljon vaikeampi kieltaytya. Tykkaami-
nen on yksi sosiaalisen vaikuttamisen lainalaisuuksista eli kayttaytymistavoista, joita seura-
taan sen kummemmin ajattelematta lahes automaattisesti. Ryhmapaine toimii niin, etta kun
nahdaan tuttujen olevan kiinnostunut jostain tai ostavan jotain, siita kiinnostutaan itsekin.
Sosiaalisen suhteen vahvuudella on tutkitusti kaksi kertaa enemman merkitysta ostopaatoksen
syntymiseen, kuin tuotteella itsellaan. Viidakkorummun vaikutus on valtava. Samalla periaat-
teella toimitaan sosiaalisessa mediassa kun tuttujen tykkaykset, kommentit ja jakamiset tuo-
vat nakyvyytta ja samoin mielenkiintoa tuotetta, palvelua tai organisaatiota kohtaan. Kun en-
nen houkuteltiin lukemaan sisaltoja, nykyaan haetaan myos jakamisia ja tykkayksia. Aikaisem-

min katsottiin tarkeaksi se, kuinka hyvin organisaatiot osasivat levittaa sanomaansa
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eteenpain. Nyt taistellaan siita, kuinka hyvin saadaan asiakkaat levittamaan viestia yritysten
puolesta. (Kankkunen & Osterlund 2012, 96-98.)

Organisaatiot voivat myos kayttaa vaikuttajamarkkinointia apunaan nakyvyyden lisaamisessa.
Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin muotoa, jossa pyritaan vaikuttamaan
tiettyihin, yksiloitavissa oleviin kohderyhmiin koko markkinan sijaan. Onnistumisen kannalta
tarkeaa on loytaa sopivat ja tarpeeksi houkuttelevat vaikuttajat, joilla on vaikutusvaltaa po-
tentiaalisiin ostajiin. Markkinointipanostukset kohdistetaan naiden vaikuttajien ymparille.
Vaikuttajat voivat olla esimerkiksi oman toimialansa mielipidevaikuttajia ja -johtajia, blog-
gaajia, tubettajia, artisteja tai alan nousevia huippuja. (Paakkonen 2017, 160.) Hiusalalla on
paljon tunnettuja vaikuttajia. Kansainvalisesti suuren suosion on saavuttanut esimerkiksi par-
turikampaaja Guy Tang, joka nousi hiusalan vaikuttajaksi YouTuben kautta. Suomalaisiin hiu-
salan vaikuttajiin lukeutuu esimerkiksi parturikampaaja Petri ”Piatu” Puhakka. He molemmat
ovat hiusalan huippuja, joita ihmiset seuraavat paljon. Paakkosen (2017, 160) mukaan B2C-
myynnissa (business-to-consumer) brandit ovat keskittyneet vaikuttajamarkkinointiin Suo-
messsa jo jonkin aikaa, mutta organisaatioiden valisessa ostotoiminnassa ei ole saatu saman-
laista kipinaa viela aikaiseksi. Ongelmana onkin ollut loytaa tarpeeksi sopivia ja suuria vaikut-
tajia, silla Suomessa markkinat ovat pienet. B2B-vaikuttajamarkkinoinnissa tulisikin laajentaa

vaikuttajahorisonttia globaalimmaksi. (Paakkonen 2017, 160.)

Taitavat B2B-markkinoijat luovat yhteyksia luodakseen jaettua lisaarvoa eli tehdakseen omaa
osaamistaan tutuksi, saavuttaakseen parempaa asiakasymmarrysta ja kontakteja eri ostovai-
heissa oleviin asiakasehdokkaisiin. Maine on vaikuttajamarkkinoinnissa kaikki kaikessa, silla
kysymyksessa on molemminpuolisen luottamuksen ja molempia hyodyttavan yhteistyon raken-
taminen. Vaikuttajien avulla laajennetaan ja vahvistetaan haluttujen viestien vaikuttavuutta,
silla asiakkaat kokevat uskottavampana vaikuttajan suositukset kuin suoraan tuotteen toimit-
tajan itse kertomana. Kyse ei ole kuitenkaan koskaan vain suurista seuraajamaarista vaan vai-
kuttajana toimivan henkilon nauttimasta arvostuksesta maassaan tai toimialallaan. Tasta
syysta on tarkea tunnistaa niin sanotun aanitorven taustavaikuttajat ja siihen liittyvien arvo-

jen sopiminen oman organisaation kulttuuriin. (Kurvinen & Seppa 2016, 153-156.)

Haaga-Helia ammattikorkeakoulun koordinoiman digitaalista myyntia ja markkinointia selvit-
tava DIVA-tutkimushankkeen tarkoitus oli tuottaa tietoa suomalaisille yrityksille siita, kuinka
hyodyntaa digitaalisuutta myynnissaan. Tutkimushankkeeseen liittyvassa kyselyssa selvitettiin
digipalveluiden kayttoa mobiililaitteilla B2B-asiakkaiden keskuudessa. Tutkimuksessa verrat-
tiin tietokoneiden ja mobiililaitteiden, kuten alypuhelimen ja tabletin kayttoa B2B-ostopro-
sessin aikana. Kyselyyn vastasi 2358 B2B-asiakasta syksylla 2015 ja selvisi, etta vastanneista
yhdeksan prosenttia kayttaa ensisijaisesti mobiililaitetta tietokoneen sijasta. Loput vastan-
neista kayttivat ensisijaisesti tietokonetta, mutta silti vain kymmenen prosenttia vastaajista

ei kayttanyt mobiililaitetta koskaan tyossaan. Erityisesti vastaajien demografisista tekijoista
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ika tuntui vaikuttavan eniten mobiililaitteiden kayttoon digitaalisissa palveluissa, silla nuoret
B2B-asiakkaat kayttivat mobiililaitteita todennakoisimmin ostoprosessin aikana kuin iakkaam-
mat. Nuoret asiakkaat myos kokivat ostoprosessissa sosiaalisen median, keskustelupalstat, ti-
lausten toimituksen seurannan ja blogit selvasti tarkeammaksi, kun taas vanhempien vastaa-
jien kesken sahkoposti ja uutiskirjeet olivat tarkeampia. (Haaga-Helia 2016; Epressi 2016.)
Koska mobiililaitteita kuitenkin kaytetaan ostoprosessin aikana suhteellisin paljon, olisi orga-
nisaatioiden huolehdittava hyvasta verkkopalvelujensa toimivuudesta myos mobiililaitteilla.
Erilaisten mobiilisovellustenkin olisi toimittava moitteettomasti riippumatta kayttojarjestel-

masta tai laitteesta.

Sosiaalisen median myota asiakkaiden kasitys asiakaspalvelustakin on muuttunut. Kilpailevan
yrityksen tarjotessa yota paivaa asiakaspalveluchattia, vastaten heti sahkoposteihin, tarjoten
tukifoorumeita ja keskustellen aktiivisesti Facebookissa, kilpailu asiakaspalvelusta kiristyy.
Asiakas vertailee palvelukokemuksia keskenaan, asettaen kilpailevat yritykset lahtokohtaisesti
eri viivoille. Kankkusen ja Osterlundin (2012, 56) mukaisesti asiakkaan mielesta tina paivana
jokainen yrityksen tyontekija on asiakaspalvelija, oli kyse sitten toimitusjohtajasta tai myy-
jasta. Samaan aikaan tama on yritykselle loistava mahdollisuus, mutta myos valtava huolen
aihe. Sosiaalisissa verkostoissa toimiessaan yritysten ja organisaatioiden kannattaa kiinnittaa
huomiotaan kaupankaynnin ja yhteisollisyyden rajapintaan. Sosiaaliset suhteet pystytaan ka-
den kaanteessa muuttamaan helposti kaupankayntisuhteeksi, mutta toisin pain se on huomat-
tavasti hankalampaa. Sosiaalisessa mediassa toimiessaan yritysten ja niiden myyntimiehien
tulisikin jattaa kaupan kayminen toisaalle ja keskittya rakentamaan sosiaalista suhdetta asiak-
kaisiinsa. Vaikeutena on useimmiten luottaa siihen, etta asiakas siirtyy myyntikanavaan sil-
loin, kun itse on siihen valmis. Asiakas mahdollisesti hankkii viela myohemmin uusia asiakkaita

hoitaen myyntityon myyjaorganisaation puolesta. (Kankkunen & Osterlund 2012, 56-57, 63.)

5 Organisaatioiden valinen ostotoiminta

Ostotoiminta perustuu hankintojen tekemiseen. Hankinnoilla voidaan tarkoittaa kaikkia yri-
tyksen tekemia ostoja mukaan lukien tekniseen tyoskentelyyn ja jalleenmyyntiin tarkoitettuja
tuotteita. Erilaisten hankintojen tarkein tavoite on tuottaa yritykselle ja sen asiakkaille lisa-
arvoa. Teoksessaan Hankintojen johtaminen Huuhka (2017, 25-26) tiivistaa hankintojen teke-
misen perinteisen maaritelman mukaisesti: tavoitteena on ostaa oikea maara palvelua tai tuo-
tetta ostajan kriteerit tayttavalta toimittajalta sovitun hintaisena, laatuisena, oikeaan aikaan
ja paikkaan toimitettuna. Asiakkaan tapa ostaa on muuttunut omatoimisemmaksi ja aktiivi-
semmaksi. Tana paivana asiakkailla on entista enemman valtaa myyjiin ja heidan edusta-
miinsa organisaatioihin, silla he ovat vaativampia ja tietoisempia siita, mita haluavat. Asiak-
kaat itse paattavat entista enemman sen, miten he toimivat, kenen kanssa ja milla tavalla.
Asiakkaan lahelle paaseminen vaatii vaivaa, aikaa, karsivallisyytta ja eritoten osaamista.
(Laine 2015, 116.)
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Viime kadessa organisaatioiden valinen ostaminen riippuu loppukuluttajan osto- ja kulutus-
kayttaytymisesta. Talla ajetaan takaa sita, etta yritykset ostavat ja yrittavat tarjota sita,
mita heidan asiakkaansa tarvitsevat. Organisaatioiden ja kuluttajien osto- ja paatoksenteko-
prosessit ovat samankaltaisuuksineen kuitenkin myos hyvin erilaisia. Kuluttajien ja organisaa-
tioiden ostokayttaytyminen on lahtokohdiltaan samankaltaista, tuotteita ostetaan erilaisia
tarpeita tyydyttamaan ja ostojen motiivit voivat vaihdella. Organisaatiot ostavat hyodykkeita
useimmiten toimintaansa varten tai myydakseen, markkinoidakseen tai tuottaakseen uusia
tuotteita. (Bergstrom & Leppanen 2016, 128, 130.) Yksinkertaistettuna hiusalalla tuotteen tai
palvelun toimitusketju alkaa maahantuojalta tai jakelijalta, eli tukkuliikkeelta. Tukkuliik-
keelta tuote etenee hiusalan toimijalle, kuten esimerkiksi parturikampaamoyritykselle. Partu-
rikampaamolta tuote etenee loppukuluttajalle eli kampaamon asiakkaalle, palveluiden tai

tuotemyynnin muodossa.

Organisaatiot my0s ostavat osittain samoja tuotteita kuin kuluttajat, kuten esimerkiksi pesu-
aineita tai paperitarvikkeita. Organisaatioiden ostamista ajatellaan helposti taysin omana
maailmanaan, vaikka pohjimmiltaan yritysten ostoja hoitavat kuitenkin ihmiset. Nain ollen or-
ganisaation ostotoiminta saa paljon kuluttajamarkkinoilta tuttuja piirteita. Organisaatioiden
asiakaskayttaytymista tulisikin tarkastella niin, etta siihen vaikuttavat samat taustatekijat
kuin yksilon ostokayttaytymisessa. On kuitenkin ymmarrettava yritysten valiseen ostamiseen
liittyvat erityispiirteet. Kuluttajaan verrattuna yritysten valinen ostaminen on paljon suunni-
telmallisempaa ja rationaalisempaa. Useimmiten organisaatiot pyrkivat suunnittelemaan os-
tonsa ennakoidusti pidemmalle aikavalille ja ostoja maarittavat tarkat laskelmat ja ostobud-
jetit. Ostoprosessin pituuteen ja rakenteeseen vaikuttavat aina mahdolliset riskit. Vaara osto-
valinta saattaa kayda kalliiksi ja riskina on koko liiketoiminnan vaarantuminen. (Bergstrom &
Leppanen 2016, 128-130.)

Riskien kartoittaminen kuuluu tarkeana osana organisaatioiden ostotoimintaan. Yhteistyo-
kumppaneiden ja toimittajien valintaan liittyvat riskit ovat liiketoimintariskeja. Toimittajien
valintaan liittyy ensisijaisesti sopimus- ja tietoriskit. Sopimusriskit voivat liittya esimerkiksi
tarjousten tekemiseen, vahingonkorvaukseen tai yleisiin sopimusehtoihin. Sopimusriskeja voi-
daan hallita tekemalla kirjalliset toimitussopimukset, joihin maaritellaan molemminpuoliset
ehdot. Toimittajan valinnassa ostajan tulisi myos huomioida miten menetellaan tilanteessa,
jossa tuotteiden ja palveluiden tuottaminen tai jakelu estyy. Esimerkiksi toimittajan tuotan-
nollisista ongelmista johtuen, ostajat eivat aina uskalla turvautua vain yhteen toimittajaan.
Tuotteiden toimitusaikojen pidentyminen on osa sopimusriskia, joka heikentaa ostajan kilpai-
lukykya ja luottamusta toimittajaan. (Huuhka 2017, 224, 232-233.)

5.1 Ostotarpeen tunnistamisesta ostoprosessin paatokseen

Asiakkaan ostoprosessilla on samankaltainen kulku seka kuluttajalla etta organisaatiolla. Or-

ganisaatiot pyrkivat lahes aina pidempiaikaisempaan asiakassuhteeseen ja yhteistyohon.
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Kuten kuviossa 1 on esitetty, ostoprosessissa edetaan tietamattomyydesta tarpeen tiedosta-
miseen, ratkaisun etsinnan ja vaihtoehtojen vertailun kautta paatokseen. Kuvio ei paaty osto-
paatoksen tekoon, vaan jatkuu asiakkaan kayttaytymisen tulkinnalla ostoksen jalkeen. Jotta
ostoprosessi saataisiin kayntiin, on ensin tunnistettava ja herateltava ostajan tarve. lhmiselle,

joka ei kuuntele, ei voi myoskaan myyda. (Kurvinen & Seppa 2016, 131, 133.)

Kayttdytyminen
Paatos hankinnan jalkeen

Vaihtoehtojen
vertailu

Ratkaisun etsinta

Tarpeen tiedostaminen

Tietamattomyys

Kuvio 1: Asiakkaan ostoprosessi (Kurvinen & Seppa 2016, 134)
Asiakkaan ostotarpeen tunnistaminen

Organisaatioiden ostaminen on jatkuvaa ongelmanratkaisua ja markkinoijan pitaisi pystya ta-
han vastaamaan (Bergstrom & Leppanen 2016, 128). Myyjan tulisi rakentaa markkinointinsa
niin, etta asiakkaan tiedonhakuvaiheessa kaikki tiet johtaisivat markkinoijan luokse. Asiak-
kaan ostotarve voi olla pakotettu, suunniteltu tai heratetty. Pakotetulla ostotarpeella tarkoi-
tetaan tilannetta, jossa asiakas akisti joutuu toimimaan muuttuneiden olosuhteiden vuoksi,
kuten rikkoutumisen, muuttuneen taloudellisen tilanteen tai asiakkaiden muuttuneiden odo-
tusten vuoksi. Tassa tilanteessa asiakas joutuu toimimaan ripeasti, ja vahvoilla ovatkin palve-
lun- ja tuotteen tarjoajat, jotka ovat jo valmiiksi onnistuneet rakentamaan luottamusta tai
herattaneet asiakkaan mielenkiintoa. Suunniteltu tarve ostamiselle on prosessina hitaampi ja
asiakkaalla on enemman aikaa tehda suunnitelmia, kilpailuttaa, vertailla ja hankkia kokemuk-
sia. Tassa tilanteessa palvelun tarjoajan on tarkeaa olla lasna ja tukea asiakkaan hankintaa
koko matkan ajan seka kasvattaa asiakkaan luottamusta. (Kurvinen & Seppa 2016, 133-134.)
Suunniteltu tarve voi hiusalalla toimivalle yrittajalle olla esimerkiksi varisarjan- tai hiuskos-
metiikkasarjan vaihto, uusi kalustehankinta tai esimerkiksi kassa- tai verkkopalvelinjarjestel-

man vaihtaminen.

Heratetty tarve poikkeaa aikaisemmista siina, ettei markkinoija voi saada huomiota ennen
kuin ostaja ymmartaa ongelmansa. Heratetyn tarpeen osalta tie menee harvoin suoraan tuot-
teen tai palvelun lapi, vaan myyjan tulisi ymmartaa asiakkaan tilanteen kokonaiskuva ja pys-

tya herattamaan ostajan kiinnostus keskittymalla esimerkiksi kilpailukyvyn- ja edun
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rakentamiseen laajemmassa kontekstissa. Toimittajaorganisaatio, joka pystyy tunnistamaan
asiakkaansa ongelman auttaen hanta havaitsemaan sen seka mahdollisesti tarjoten ratkaisua
ja vertailemaan eri vaihtoehtoja, on hyvin vahvoilla asiakaskeskusteluissa. (Kurvinen & Seppa
2016, 133-134.)

B2B-ostoprosessin rakenne

Organisaatioiden valisessa myyntitapahtumassa ostoprosessia voi lahestya kahdella eri tavalla,
reagoivalla tai proaktiivisella tavalla. Reagoivalla myyntitavalla tarkoitetaan tilannetta, jossa
asiakas itse lahestyy myyjia pyytaen tarjouksen kartoitettuaan ensin vaihtoehtoja etukateen.
Taman jalkeen asiakas voi itse verrata tarjouspyyntoja keskenaan. Tarjouksien ollessa pitkalti
yhteismitallisia, mielenkiinto keskittyy lahes aina hintavertailuun, jolloin toimittajien on vai-
kea erottautua muuten kuin olemalla toimija, joka tarjoaa alinta hintaa asiakkaille. Haas-
teena reagoivassa lahestymistavassa myyjaorganisaatioille on, ettei se pysty vaikuttamaan
asiakkaaseen ja tarjouspyynnon sisaltoon ennen sen saamista. Mahdollisesti joku kilpailija on
kuitenkin saattanut saada tahan tilaisuuden. Talla tavalla asiakas ei valttamatta saa kaikkea
tarpeellista tietoa, joka vaikuttaisi hanen ostopaatokseensa. Reagoivaan tapaan edeta myyn-
tiprosessiin on paadytty asiakkaiden ostokayttaytymisen omatoimisemmaksi muuttumisen

myota, jolloin myyntitoiminta saattaa passivoitua. (Laine 2015, 55-60.)

Proaktiivisen myynnin ideana on olla ennakoivasti vaikuttamassa potentiaalisten asiakkaiden
ja asiakasryhmien ostamiseen, jopa ennen kuin he edes tunnistavat itse tarpeensa. Tavoit-
teena on heratella asiakkaiden ostohalua ja yrittaa etukateen vaikuttaa asiakkaan tarjous-
pyynnon sisaltoon. Nain toimiessaan yritykset pystyvat vaikuttamaan faktapohjaiseen tietoon,
jota asiakas organisaatiosta etukateen saa. Markkinoinnilla on suuri rooli kiinnostuksen herat-
tajana ennakoivassa toiminnassa. Kuvion 2 tarkoituksena on valaista, kuinka proaktiivinen ja
reagoiva lahestymistapa eroavat toisistaan. Kuten kuviosta voi havaita, reagoivalla lahesty-
mistavalla tullaan varsin myohaisessa vaiheessa ostoprosessiin mukaan. Nain ollen asiakas on
jo maarittanyt mita haluaa ja keihin ottaa yhteytta, ennen kuin myyjat ehtivat asiaan edes
reagoimaan. Taman takia monet organisaatiot ovat jo siirtyneet tai siirtymassa enemman
proaktiiviseen myyntiin. Ennakoivan myyntitoiminnan tarkoituksena ei ole pelkastaan tunnis-
taa ja ymmartaa asiakkaan tunnistamia tarpeita, vaan loytaa myos piilevia mahdollisuuksia,
joista asiakas ei itsekaan ole tietoinen. Piilevien tarpeiden herattaminen voi toimia trikkerina
eli tilanteen laukaisijana ostohalun heraamiseen. Ostoprosessi voi kaynnistya myos ulkopuoli-
sen toimijan, kilpailijan tai oman organisaation toimesta. Nain ollen trikkerina ei toimi pel-

kastaan aina ensisijaisesti asiakas itse. (Laine 2015, 56-57.)
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Kuvio 2: Proaktiivisen ja reagoivan lahestymisen ero (Laine 2015, 56)

Laineen (2015, 118) mukaan jopa 60 prosenttia asiakkaista vie ostoprosessinsa erittain pit-
kalle ennen yhteydenottoa myyjaan. Asiakas on omatoimisesti kartoittanut taustatietoa, sel-
vittanyt arvosteluita ja mahdollisesti jopa esivalinnut toimittajansa ennen kuin toimittajaor-
ganisaatio on edes tietoinen asiakkaan ostoaikeista. Myyjan tullessa ostoprosessiin mukaan,
myyntitilannetta saattaa hankaloittaa se, ettei myyja tieda kuinka paljon asiakas on tehnyt
taustaselvitysta. Mikali myyja kertoo jo asiakkaan tietamat asiat, asiakas voi kokea, etta ha-
nen kallisarvoista aikaansa kaytetaan myyjan toimesta vaarin ja etaantyy nain ollen myyjasta.
(Laine 2015, 118.) Ostajan liikkuessa jatkuvasti verkossa ja erilaisissa sosiaalisissa medioissa,
liikkuen niin sanotusti jatkuvasti onlinesta offlineen, on ostajan ostoprosessia erittain vaikea
jaljittaa taaksepain (Kankkunen Osterlund 2012, 53).

Toimittajan valintaa voidaan esittaa putkena, jonka lapi toimittajaehdokkaat tyonnetaan.
Putki sisaltaa useita eri arvioimis- ja valintavaiheita, joiden avulla ostaja vahitellen karsii pois
ne toimittajat, jotka eivat ole riittavan hyvia. Loppujen lopuksi jaljelle jaa vain yksi vaihto-
ehto. Toimittajan valintaprosessi alkaa esikarsinnalla, jonka avulla poistuu joukosta ne toi-
mittajat, jotka eivat tayta ostajan asettamia kriteereja ja liiketoimintavaatimuksia. Tausta-
tietoja voidaan selvittaa internetista, puhelimitse tai julkisten lahteiden avulla. Esikarsinnan
jalkeen muutamalta parhaalta jatkoneuvotteluista kiinnostuneelta toimittajalta pyydetaan
yhteydenottoa ja tarjousta, jotta saataisiin realistinen kuva toimittajan kyvyista, kapasitee-
tista ja sopivuudesta. Tarjousten vertailussa selvitetaan, missa maarin tarjotut palvelut tai
tuotteet vastaavat ostajan tarvetta ja vaatimuksia. Monesti toimittajia saapuu esittelykayn-
nille, jotta saataisiin kokonaisvaltainen kuva siita, mihin toimittajan tarjoukset voivat par-
haimmillaan johtaa. (Huuhka 2017, 136-137.)

Varsinainen osto tapahtuu siina vaiheessa, kun tehdaan tilaus, jossa sovitaan yksityiskohdat
yhteistyosta myyjan kanssa. Ostoa arvioidaan eli seurataan, miten toimittajaorganisaatio suo-
riutui tehtavastaan ja hankintojen onnistumista ja toimivuutta arvioidaan. Kun asiakas on ta-
pahtumaan tyytyvainen, uusintaostot ja suosittelu ovat mahdollisia. Nain ollen asiakassuhde
jatkuu. Tyytymattomyydesta seuraa useimmiten uusien vaihtoehtojen etsimista ja mahdolli-

sesti toimittajan vaihto. Kaupan paattaminen on kriittinen hetki asiakkuuden jatkumisen
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kannalta. Myyjan kannalta ostopaatoksen tukeminen heti kaupan jalkeen on tarkeaa. Myyja
voi esimerkiksi heti kerrata asiakkaalle kaupan paahyodyt, tuoda esille jonkin lisahyodyn tai
tietysti kiittaa asiakasta myonteisesta paatoksesta. Varsinaisen myynti- tai palvelutapahtu-
man jalkeen asiakasta palvellaan monin tavoin asiakassuhteen yllapitamiseksi. Myydyille tuot-
teille jarjestetaan mahdolliset takuun alaiset huoltopalvelut, neuvotaan tuotteen kaytossa ja
jarjestetaan asiakkaalle koulutuksia seka autetaan ongelmatilanteissa. Kaupan jalkitoimenpi-
teilla vahvistetaan asiakkaan ostopaatosta, pohjustetaan uusia kauppoja ja luodaan myyn-
teista yrityskuvaa. (Bergstrom & Leppanen 2016, 130-131, 170, 390-391.)

5.2  Ostokayttaytyminen

Asiakkaan omatoimisuuden ja ostokyvykkyyden kasvaessa my0s ostokayttaytyminen on muut-
tunut. Kun aiemmin se oli pitkalti ennustettavaa ja lineaarista, nykyaan se voi edeta moni-
ulotteisesti ja monivaiheisesti. Asiakas voi esimerkiksi vieda ostoprosessinsa lahes loppuun
saakka, mutta muuttaakin mielensa ja aloittaa alusta. Ostamisen perinteiset vaiheet ovat
tunnistettavissa, mutta ne vain eivat etene saannonmukaisesti samalla jarjestyksella kuin en-
nen. (Laine 2015, 119-120.)

Asiakaskayttaytymista ei ohjaa pelkastaan yksilon tai organisaation arvot ja elinpiiri, vaan
koko ymparoiva yhteiskunta muokkaa ostajan valintoja (Bergstrom & Leppanen 2016, 94). Ym-
martaakseen ja kehittaakseen liiketoimintaansa on myyjaorganisaation ymmarrettava ihmis-
ten kayttaytymista. Talla hetkella tarkein kilpailuetu yritysmaailmassa on kyky ymmartaa ih-
mista. Loppujen lopuksi kaikki organisaatioidenkin valinen viestinta on ihmisten vuorovaiku-
tusta joko asiakkaina, tyontekijoina tai muina sidosryhmina. Tasta syysta on tarkeaa tunnistaa
inhimilliset vaikuttimet ja vastata niihin ihmistietoisella markkinoinnilla ja viestinnalla. Paak-
konen (2017, 16) puhuu kirjassaan Social Selling siita, pitaisiko B2C- ja B2B-termien sijaan
kayttaa H2H eli Human-to-Human-termia. Talla tarkoitetaan sita, etta loppujen lopuksi on
aina kyse myymisesta ihmiselta ihmiselle, oli kyseessa yritysten valinen tai loppukuluttajien
kaupankaynti. Ihmistietoinen liiketoiminta on psykologian ja liiketoiminnan yhdistamista kes-
kenaan siten, etta siina sovelletaan ihmisten luonnollisten reaktioiden ja periaatteiden perus-

toimintatapaa liiketoimintatapoihin (Salonen & Toikkanen 2014, 32, 41-42).

Markkinoidakseen asiakaslahtoisesti, yrityksen on tunnettava mahdollisten ja olemassa olevien
asiakkaidensa ostohaluihin ja ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat. Yritysten ostokayttaytymi-
seen voidaan katsoa vaikuttavan osin samat tekijat kuin kuluttajillakin. Ne jaotellaan demo-
sosiaalisista tekijoista, silla yritysten kayttaytyminen muuttuu sosiaalisen kanssakaymisen
myota. Toisaalta myos demografiset tekijat muokkaavat persoonallista toimintaa. Demografi-
silla eli vaestotekijoilla tarkoitetaan ostajien ominaisuuksia, jotka ovat helposti mitattavissa
ja analysoitavissa. Ne ovat markkinoiden kartoituksen peruslahtokohta. Demografisia tekijoita

organisaation kohdalla voidaan katsoa olevan toimiala, toimipaikkojen maara ja sijainti,
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henkiloston maara, organisaation koko seka yrityksen liikevaihto. (Bergstrom & Leppanen
2016, 94, 96.)

Psykologiaan vaikuttamista

ostomotiivit, persoonallisuus, elamantyyli ja arvot. Organisaatiolle psykologiset tekijat ovat
sen persoonallisuutta kuvaavat asiat, kuten yritysta edustavat arvot ja asenteet, paamaarat,
strategiat ja kulttuuri. Yrityskulttuuri muodostaa yrityksen selkarangan kooten yhteen kaikki
arvot, asenteet, uskomukset ja kaiken sen mita pidetaan arvokkaana. Yrityskulttuuri muovau-
tuu ajan kuluessa perustajiensa ja johtajiensa nakoiseksi, mutta vain hyvin johdettuna sita voi
kayttaa kilpailuetuna. Yrityskulttuuri on yksi tarkeimmista erottumistekijoista, silla tuotteen,
palvelun tai jopa strategiatkin voi kopioida, mutta kulttuuria ei. Yrityskulttuuri pohjaa yrityk-
sen ydin arvoihin ja pohjimmiltaan kaikki yrityksessa on sen kulttuurin ilmentymaa. Tallaisia
asioita ovat henkilosto, maine, tuotteet, asiakkaat, toimintatavat, kumppanit ja naiden kaik-
kien kautta yrityksen menestys. Kulttuuri maarittaa sen, mita strategiasta syntyy arjessa.
(Kurvinen & Seppa 2016, 33.)

Ihmisille tutut asiat tuntuvat usein turvallisemmalta kuin ovatkaan. Ostamalla tuttua, tietaa
mita odottaa, eika valttamatta tarvitse pettya, mutta ei myoskaan odottaa kovin suuria. Tut-
tuus on yksi vahvimmista psykologisista vaikutustekijoista ostokayttaytymisessa. Luomalla tut-
tuuden tunnetta liiketoimintaan, helpotetaan asiakkaan valintaa, silla usein uudet asiat pelot-
tavat, halusivat ihmiset sita myontaa tai eivat. Tuttuuden tunne syntyy ensisijaisesti omakoh-
taisista kokemuksista, jonka kautta tuotteet tai palvelut voivat tulla tutuiksi. Tutuksi tulemi-
sen tavoitteena on paasta nakyvimmaksi palvelun tai tuotteen tarjoajaksi markkinoilla, mutta
harvoin tallainen ratkaisu on mahdollinen. Uusia vaihtoehtoja syntyy markkinoille jatkuvasti.
Usein uudet yritykset, tuoteinnovaatiot tai bisnesideat menestyvat vain, jos ovat selkeasti kil-
pailijoitaan parempia tai jokin vanhemmista kilpailijoista saa toimintaansa epatasapainoon.
Kohdistamalla tuotteita ja palveluita nykyista nuoremmalle asiakaskunnalle, saadaan luotua
tuttuutta tulevaisuuden varalle. Kaikki ovat joskus nuoria, muuttuen ja kasvaen niiksi van-
hemmiksi ja kokeneiksi kuluttajiksi, jotka suosittelevat nuoremmille asioita omien kokemus-
tensa perusteella. Tuttuutta voidaan luoda myos koekayton avulla, lisaamalla tuttuja aistiha-
vaintoihin perustuvia tekijoita tuotteeseen, kuten esimerkiksi tuttuja tuoksuja tai aania. Ais-
tihavainnot ja etenkin tuoksut ovat sellaisia, jotka varastoituvat syvalle ihmisten muistiin.
Tuttu musiikkikappalekin mainoksessa saattaa herattaa positiivisia tunteita, luoden tuttuuden
tunnetta ja nostattamalla alitajuisesti ostohaluja. Tietenkaan B2B-myynnissa ostaminen ei ta-
pahdu yleensa hetken mielijohteesta spontaanisti, mutta pienilla tekijoilla voidaan nostaa
omaa tuotetta tutummaksi, samalla turvallisemmaksi ja jossain vaiheessa asiakas lahestyykin
jo sita "tuttua ja turvallista”. (Salonen & Toikkanen 2015, 131-135.)
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Bergstromin ja Leppasen (2016, 137) mukaan mita pienemmasta ostajaorganisaatiosta on ky-
symys, sita herkemmin yrityksen arvot, asenteet, persoonallisuus ja tarpeet muistuttavat yk-
sittaisen kuluttajan tapaa ostaa. Suuremmissa organisaatioissa ostotoiminta on useimmiten
rationaalisempaa, strategisempaa ja siihen vaikuttaa useat osastot ja niiden laatimat budje-
tit. Ostotarpeet voidaan jakaa tiedostettuihin ja tiedostamattomiin, jossa tiedostamattomat
tarpeet ovat markkinoijalle haaste. Vaikka organisaatioiden ostotoiminnan tulisi olla rationaa-
lista ja johdonmukaista, ostajien tiedostamattomat motiivit ja tarpeet seka tunteet vaikutta-
vat ostotilanteessa. (Bergstrom & Leppanen 2016, 137, 146.) Esimerkiksi yhden tai kahden
henkilon omistamassa parturikampaamossa paatoksentekoprosessiin osallistuvien henkiloiden
sisaiset ostamiseen vaikuttavat tekijat ovat hyvin paljon vahvoilla. Ostopaatoksiin paasee pie-
nessa yrityksessa vaikuttamaan paljon henkilokohtaiset kokemukset, niin hyvat kuin huonot-
kin. Hiusalan ammattilaisella voi olla esimerkiksi tiedostettu tarve hajustamattoman varisar-
jan vaihtoon. Ostopaatokset tekeva yrittaja on saattanut kokeilla muutamaakin sarjaa tyohis-
toriansa aikana. Koetut kokemukset tyosuhteista saattavat heijastua myos taman paivan os-
toihin. Jos yrittajalla on taustallaan negatiivisia kokemuksia esimerkiksi tyoilmapiiriin liittyen,
saattavat huonot kokemukset heijastua siihen, etta hyvaa tuotesarjaa ei valita negatiivisen
mielleyhtyman takia. Nama mielleyhtymat ovat usein alitajuisia ja siksi myyjayritysten on vai-

kea vaikuttaa taman kaltaisissa tilanteissa asiakkaaseen.

Trendilla tarkoitetaan kysynnan kehityssuuntaa useiden, jopa kymmenien vuosien ajalta. Tu-
levaisuuden trendina voidaan nahda pitkaan nousussa ollut hyvinvoinnin ja terveydentavoitte-
lun trendi. Ekologinen elamantapa, kestava kehitys, luomutuotteet ja luonnollisuus ovat ol-
leet jatkuvassa nousevassa suosiossa. (Bergstrom & Leppanen 2016, 62.) Ekologisuuden ja kes-
tavan kehityksen trendi nakyy vahvasti eri aloilla, eika kauneus- ja kosmetiikka-ala tee siina
poikkeusta. Hiltusen (2017, 188) mukaan ostajat ovat entista tietoisempia ja kiinnostuneem-
pia ymparistoriskeista seka kierratettavyydesta ja vaativat yhteistyokumppaneiltaan ja toimit-
tajaorganisaatioiltaan samoja arvoja kuin itse noudattavat. Tahan osaltaan vaikuttaa myos
median ja markkinoijien tapa viestia pelottelemalla ja ohjaamalla nain kuluttajia ja ostajia
haluttuun suuntaan. Ostajia pelotellaan jatkuvasti, silla kaikenlainen pelko myy riippumatta
siita, onko pelko kuviteltua, todellista tai liioiteltua. Kuluttajia pelotellaan esimerkiksi elin-
tarvikkeiden ja kosmetiikan vaarallisuudella ja negaatiomarkkinoinnin avulla. (Hiltunen 2017,
188-189.)

Esimerkkina negaatiomarkkinoinnin ja pelottelun voimasta hiusalalla ovat viime vuosina me-
diakohun ja pelottelun kohteeksi joutuneet parabeenit. Parabeenit ovat elintarvikkeissa ja

kosmetiikassa kaytettyja sailontaaineita. Kohut parabeenien haitallisuudesta aiheuttivat sen,
etta monet organisaatiot vetivat tuotteitaan takaisin tuotekehittelyyn ja korvasivat parabee-
nin vaihtoehtoisella sailontaaineella. Vaikka kosmetiikan turvallisuutta valvova Teknokemian

yhdistys Ry toteaa kyseisen sailontaaineen hyvin siedetyksi ja allergiariskin pieneksi,
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medioissa liikkuvat vaarat huhut aiheuttavat edelleen pelkoa kuluttajissa. (Teknokemian Yh-
distys 2017.) Kuluttajien ostokayttaytymista yritetaan edelleen vahvasti ohjailla negaatio-
markkinoinnilla ja pelottelulla, joten kosmetiikan lainsaadannossa on vastikaan puututtu ta-
han. Heinakuusta 2019 lahtien kosmetiikan vaittamien markkinoinnissa tulisikin keskittya
tuotteen positiivisiin ominaisuuksiin, eika saisi enaa sisaltaa mainintaa, mikali tuote ei sisalla
jotakin ainesosaa. Tata perustellaan esimerkiksi silla, etteivat negatiiviset tuotevaittamat
kerro mainostettavan tuotteen ominaisuuksista mitaan. (Teknokemian Yhdistys 2019.) Negaa-
tiomarkkinointi nostetaan tassa opinnaytetyossa esille esimerkin avulla, jotta lukijan olisi hel-
pompi ymmartaa, kuinka helposti pieni kohu saattaa paisua valtavaksi pelon aiheeksi. Pelotte-
lulla varsinkin terveydellisiin seikkoihin saadaan nopeastikin muutettua ostokayttaytymista,
joka heijastuu loppukuluttajalta myos tukkuliikkeille. Parabeenien tapauksessa monet tuot-

teiden valmistajat ja maahantuojat joutuivat muuttamaan tuotteidensa ainesisaltoa.
Sosiaaliset tekijat

Ostajien sosiaalisilla tekijoilla tarkoitetaan ulkoisia viiteryhmia, jotka vaikuttavat asiakkaan
ostamiseen ja paatoksentekoon (Bergstrom & Leppanen 2016, 110). Viiteryhmilla tarkoitetaan
sellaisia ryhmia, joihin voidaan samaistua, kuten esimerkiksi saman alan toimijat, suomalai-
suus, hiusyrittajat tai esimerkiksi parturikampaajat. Kaikilla meilla on ymparillamme erilaisia
verkostoja, jotka vaikuttavat ymparillamme myos henkilokohtaisella tasolla (Paakkonen 2017,
34). Organisaatioiden valisessa ostotoiminnassa suurimpia vaikuttavia sosiaalisia tekijoita ovat
organisaation tyoyhteiso ja sosiaaliset yhteisot. Ihmisille riittaa, etta he tuntevat kuuluvansa
johonkin ryhmaan, vaikka fyysisesti ymparilla kaikki ovat tuntemattomia. Ihmiset lauma-
elaimina haluavat kokea kuuluvansa ryhmiin ja yhteisoihin, joissa luodaan "me-henkea”. Tal-
laisten yhteisdjen avulla voidaan luoda liiketoimintaan tuttuutta. Me-hengen nostattamisella
tarkoitetaan luottamuksen kasvattamista tuttuuden avulla. Tuttuuden tunteen vahvistamista
voi tehda niin sosiaalisessa mediassa, henkilokohtaisessa myyntityossa kuin kaikessa yrityksen
markkinointiviestinnassa. (Salonen & Toikkanen 2015, 137-138.) Yhteinen ryhma, johon halu-
taan vedota, voi olla yksinkertaisesti esimerkiksi aluekohtaisesti ”me pirkanmaalaiset” tai

ammatillisesti "me parturikampaajat”.

Perinteisesti myynnissa on aina keskitytty paattajiin, jotka tekevat lopullisen paatoksen os-
tosta. Samalla paattajiin vaikuttajat ovat jaaneet vahemmalle huomiolle. Vaikuttajilta on ha-
ettu vain tietoa ja keskitytty myynnissa sitten vain paattajiin. Paatoksentekijat yritysten joh-
dossa ovat yha suurelta osin 45-60-vuotiaita, joten heidan tyourillaan verkostoituminen ja
markkinointi on rakennettu hyvinkin eri lailla, mita taman paivan mediat mahdollistavat. Asi-
akkaiden tapa ostaa on muuttunut siinakin suhteessa, ettei ostopaatoksia haluta tehda yksin,
vaan paattajat pyrkivat enenevissa maarin huomioimaan myos oman organisaationsa edustajia

tai mielipiteisiinsa sopivasta ratkaisusta, tuotteesta tai toimittajasta, vaan hakevat
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tyoyhteisoltaan tukea ja yhteisymmarrysta ratkaisun loytamiseksi. Yrityksissa paatoksente-
koon vaikuttaa keskimaarin 5,4 henkiloa, jotka etsivat ja tuovat tietoa paatoksenteon tueksi.
Sisaiset vaikuttajat ovat useimmiten milleniaaleja eli 1981-1995 valilla syntyneita henkiloita,
jotka kayttavat sosiaalisen median kanavia useammin kuin esimiehensa. Vaikka paattajat ei-
vat toimisikaan itse aktiivisesti sosiaalisissa yhteisoissa, heidan vaikuttajansa kuitenkin toimi-
vat. Tasta syysta harva yritys voi kayttaa tekosyyna sita, etteivat heidan asiakkaansa ole ver-
kostoissa. (Paakkonen 2017, 33-35; Laine 2015, 172-174.)

Erilaiset ostajaprofiilit organisaatiossa

Erilaisten ostajatyyppien tunnistaminen on kilpailuetu niin henkilokohtaisessa myyntityossa
kuin yrityksen markkinointiviestinnassa ja esimerkiksi jakelukanavien valinnassa. Harward Re-
viewssa (Adams ym. 2012) julkaistun tutkimuksen mukaan organisaatiotason ostopaatoksiin
vaikuttavien henkiloiden ostokayttaytyminen voidaan jakaa seitsemaan erilaiseen ostajapro-
fiilikategoriaan. Kategoriat ovat nimeltaan tuloksen tekija (go-getter), opettaja (teacher),
epailija (sceptic), opas (guide), kaveri (friend), kiipedaja (climber) ja blokkaaja (blocker). Tu-
loksen tekijat ovat henkiloita, jotka motivoituvat yrityksen kehittamisesta, etsien jatkuvasti
uusia ideoita ja toimintatapoja seka vieden niita jatkuvasti organisaatiossaan eteenpain.
Opettajatyypit taas innostuvat intohimoisesti uusista nakemyksista ja ideoista ja suosittelevat
niita myos mielellaan eteenpain. Epailijat ovat varovaisia ostajia ja suhtautuvat myyjia koh-
taan vastustavasti ja haastavat naiden argumentit. Oppaat ovat halukkaita jakamaan kaiken
tietonsa organisaation asioista, mukaan lukien juorut ja huhut eli asioita, joita on vaikea
saada tietoonsa muuten. Kaveria taas on helppo lahestya ja han on myyjaa kohtaa auttavai-
nen ja avustaa myyjaa verkostoitumaan yrityksen muihinkin kontakteihin. Kaverityyppi ei kui-
tenkaan avuliaasta luonteestaan huolimatta saa vietya asioita tehokkaasti eteenpain tai ha-
nelle ei luoteta asioita tarpeeksi. Kiipeilija taas keskittyy oman etunsa ajamiseen ja edistaa
niita asioita, joista on eniten hanelle henkilokohtaista hyotya. Blokkaaja ei ole kiinnostunut
olemaan myyjien kanssa tekemisissa, eika ole halukas kehittamaan asioita. Nama eri ostaja-
profiilit jaoteltiin tutkimuksessa viela kahteen ryhmaan, puhujiin (talkers) ja aikaansaaviin
(mobilizers), joista tuloksen tekija, opettaja ja epailija kuuluivat aikaansaaviin. (Adams ym.
2012.)

5.3 Ostavan organisaation paatoksentekoon vaikuttavat tekijat

Pitkakestoista kilpailuetua on vaikea saada nykymaailmassa luotua, silla muutoksen vauhti on
nopeaa. Tekniset, taloudelliset ja poliittiset muutokset mahdollistavat ihmisille enemman
vaihtoehtoja ja vaihtoehdot houkuttelevat ostajia. Kun puitteet tarjoavat ihmisille nopeaa
muutosta, sithen myos tartutaan helposti kiinni. Ympariston muuttuessa huimaa vauhtia, on
yritysten hankala pysya kilpailussa mukana ja vanhat toimintatavat eivat vain ole enaa tuotta-

via. Digitaalisella aikakaudella kaikessa organisaatioiden valisessa toiminnassa viestinnan rooli
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on ehdottomasti tarkeinta. Kaikki mita organisaatio tekee, tarjoaa tai markkinoi kanavasta

riippumatta on viestintaa asiakkailleen.

Ostavan organisaation paatoksentekoon vaikuttaa valtava maara erilaisia tekijoita. Naita ovat
esimerkiksi tuotteeseen ja tuotekokonaisuuteen liittyvat ominaisuudet, informaation seka
koulutusten saanti, tuotteen saatavuus ja toimitusvarmuus seka edella mainittujen laatustan-
dardit. Ostajaa kiinnostaa myyjan luotettavuus ja asiantuntemus, asiakaspalvelun asiantunte-
mus ja asiakassuhteenhoito, yksilollisyys ja raatalointi ratkaisuissa seka tietenkin suositteli-
jat. Enta mita tapahtuu ostoprosessin jalkeen, minkalaiset ovat oston jalkeiset palvelut kuten

tuotetakuu, huolto tai yllapitopalvelut? (Bergstrom & Leppanen 2016, 148.)

B2B-yritykselle on erityisen tarkeaa luoda erottuva brandi, jonka syntyminen vaatii maaratie-
toista tyota. Brandi on yrityksen imago, maine ja identiteetti. Brandi on kilpailukeinoista tar-
kedssa asemassa, silla se kertoo minka puolesta taistelet ja mita asiakkaallesi lupaat. Yrityk-
sen brandi on kuin luottamuspassi asiakkaalle. Brandin kanssa tiiviisti kasi kadessa kulkee
maine. Maineen maarittaa menneisyys, nykyisyys ja odotukset tulevasta. Vaikka maine on ai-
neetonta, se on todellista siina missa aineellinenkin paaoma. Mainepaaoman arvo voikin olla
suurempi kuin organisaation kaikkien muiden varojen arvo. Maineella on taipumus pysya sitke-
assa: kerran jotain - aina jotain. Kriiseissa hyva maine suojaa, kun taas huonomaineinen on
kilveton ja aseeton. Yritykset luovat puheillaan ja teoillaan odotuksia, joiden tayttymista yh-
teisot arvioivat eri lahtokohdistaan. Tehdyt lupaukset tulee pitaa ja luodut odotukset pitaa
pystya lunastamaan, jottei yrityksen maine karsi. Arvostettua yritysta kunnioitetaan, siihen
luotetaan ja sen kanssa halutaan olla tekemisissa. Kun luottamusta brandiin on saatu raken-
nettua, on maineen rakentaminen ja yllapitaminen helpompaa. (Aula & Heinonen 2011, 15,
21.)

Yritys myy arvoa

Tuote on vain yksi kilpailukykytekija muiden joukossa, silla hyvakaan tuote ei myy itse itse-
aan. Menestyvat yritykset rakentavat tuotteensa asiakasongelman ymparille, tarkastellen jat-
kuvasti miten se voitaisiin muuttaa asiakkaalle lisaarvoksi. Arvo tarkoittaa asiakkaalle hyotya
tai etua ja toiminta suuntautuu aina siihen suuntaan, joka tuottaa lisaarvoa ostajalle. Arvo on
eraanlainen tapa suhteuttaa asioita toisiinsa, silla mita enemman arvoa toiminta tai valinta
tuottaa sita parempi se on suhteessa kaikkiin muihin tekoihin tai valintoihin. Niin arvopohjai-
set kuin tunnepohjaiset valinnat tapahtuvat ostotilanteessa useimmiten alitajuisesti ja ihmi-
set ovatkin huonoja arvioimaan mika heidan kayttaytymiseensa vaikuttaa. Sysaamalla asiak-
kaita kevyesti haluttuun suuntaan, voidaan saavuttaa merkittaviakin tuloksia liiketoiminnassa.
Ihmisten kayttaytyminen on erittain moniulotteista, mutta noudattaa silti muuttumattomia
periaatteita. Yrityksen kyky luoda arvoa maaraa sen menestyksen. (Salonen & Toikkanen
2015, 95-99.)
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Suomalaiset puhuvat usein tuotteensa ominaisuuksista, teknologiasta ja toimivuudesta, kun
taas ulkomaiset kilpailijat asiakkaan ongelmista, niiden ratkaisuista ja markkinapotentiaa-
lista. Tuotteen ominaisuudet eivat asiakasta kiinnosta, mikali ne eivat ratkaise hanen ongel-
maansa. Huonoa tuotetta on vaikea markkinoida ja jos sita on vaikea myyda, on sita myos vai-
kea ostaakin. Markkinat on kyllastetty kilpailijoilla, erilaisilla vaihtoehdoilla ja tuotelupauk-
silla, jolloin asiakkaan ei tarvitse tyytya huonoon ratkaisuun. Seuraava vaihtoehto on nimit-
tain helppo loytaa, se saattaakin olla hakukoneella yhden klikkauksen paassa. Erottautuminen

markkinoilla on elinehto. (Kurvinen & Seppa 2016, 37-38.)

Tuote tai palvelu voidaan ymmartaa kerroksellisena kokonaisuutena, jossa perustana on tuot-
teen ydin ja muut osat taydentavat sita. Eri kerrokset voidaan luokitella ydintuotteeseen,
avustaviin osiin ja mielikuvatuotteeseen. Kuvion 3 ydintuotetta kuvaavasta vasemmanpuolei-
sesta osasta voidaan nahda, kuinka sen ymparille on kaariytynyt tuotteen muotoilu, merkki,
laatu, ominaisuudet ja pakkaus. Ostaja saattaa ollakin valmis maksamaan hieman enemman
kilpailevasta tuotteesta, vaikka tuote olisi perusominaisuuksiltaan vastaava, mikali se luo ha-
nelle lisaarvoa. Vaikka ydintuote on kilpailijoilla kuta kuinkin samanlainen, asiakkaan osto-
paatokseen vaikuttavat ne asiat, jotka tuottavat hanelle lisaarvoa. Kuvion oikeanpuoleinen
osio kuvaa palvelutuotteen erilaisia kerroksia. Lisapalvelut ovat olennainen ja valttamaton
osa palvelua, kun taas tukipalveluilla tuotetaan kilpailuetuja muihin nahden. (Bergstrom &
Leppanen 2016, 179.) Esimerkiksi kosmetiikan selektiivisyys perustuu lisaarvon tuottamiseen.
Tuotteen valintaan voi vaikuttaa esimerkiksi tietyn merkin tarkeys ja brandiuskollisuus. Palve-
lun kohdalla ydinpalvelua on hiustenleikkaus, mutta palvelukokonaisuuden onnistumiseen vai-
kuttavat esimerkiksi muotoilu- ja hoitotuotteiden sopivuus asiakkaalle. Avustavista osista ja
mielikuvatuotteesta riippuvat, mita asiakas valitsee. Tasta voidaan yhteenvetona todeta, etta
jokainen tukkuliike myy samaa tuotetta, mutta se mita lisaarvoa tuotteelle pystytaan luo-

maan ja tarjoamaan, on yrityksen kilpailuvaltti.

Mielikuvatuote Tukipalvelut
Maksuehdot Tavanomaisesta Palvelubrandi
Asennus Avustavat osat poikkeava Lisgpalvelut
. . palvelu Toiminnallinen Palvelun
Muotoilu Merkki I P
aatu kdytdn
ol sujuvuus Help Desk
Takuu Ydintuote raveiun Ydinpalvelu 24 H
VIP-etu ragtéldinti
Laatu pakkaus Palveluun el
o liittyvét tavarat Palvelun
Ominaisuudet ja materiaalit saavutettavuus
- eyt . e Myyntipaikka
Myyntipaikka Myynnin jélkeinen palvelu Kanta-asiakasedut Viestinta yyntie /

myyntikanava

Kuvio 3: Tuotteen kerrokset (Bergstrom & Leppanen 179)
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Saatavuus ja jakelukanavat asiakaslahtoisiksi

Taman paivan ostajille saatavuus on erittain tarkea asia. Yritykset kilpailevat nyt saatavuu-
della entista enemman. Yritystenkin tulisi olla toisilleen ympari vuorokauden olemassa ja ta-
voitettavissa, juuri silloin kun asiakas sita tarvitsee. Kun ennen toiminnan menestyksen kan-
nalta tarkeinta oli fyysinen sijainti, nyt tarkein sijainti on mobiili. (Kankkunen & Osterlund
2012, 54-55.) Saatavuus tarkoittaa asiakkaalle sita, etta han tietaa mista tuotetta voidaan os-
taa, miten ja milloin sita on saatavilla. Hyvalla saatavuudella taataan, etta asiakas saa tuot-
teen oikeaan aikaan ja paikkaan, asiakkaalle sopivan suuruisissa erissa, helposti, toimivasti ja
nopeasti. Saatavuuteen liittyy olennaisesti markkinointikanavat, jakelutiet ja logistiikka eli
kuinka tavara- ja tietovirta paatyy asiakkaalle, tuotteen fyysinen jakelu, ulkoinen- ja sisainen

saatavuus. (Bergstrom & Leppanen 2016, 262.)

Jotta yritys pystyisi luomaan itselleen kilpailukykya saatavuudesta, tuotteen tai palvelun ja-
kelukanavat on kohdistettava kohderyhmalle sopivaksi. Jakelukanavat ovat tarkeassa roolissa
hinnanmuodostuksen, brandin ja asiakaskokemuksen suhteen. Jakelukanavien valinnassa tulee
ottaa huomioon, tukeeko valittu kanava omaa brandia, minkalaista hintaa voi kanavan mukai-
sesti pyytaa ja tarkeimpana, toteutuuko tavoiteltu asiakaskokemus tietyssa kanavassa. Yrityk-
sella voi olla useita jakelukanavia tuote- ja palveluvalikoiman mukaan. Henkilokohtainen
myyntityo ei ole enaa itsestaan selvasti kustannustehokkain ja parhain tapa saada aikaiseksi
lilkevaihtoa. Digitaalisten kanavien kautta isolle osalle asiakkaista tulisi olla mahdollista tar-
jota itsepalvelukanava, jonka avulla uusintatilaukset voitaisiin tehda. Nain lisamyyntia pystyt-
taisiin automatisoimaan helposti. Tietysti tama vaatii ymmarrysta verkkokaupan mahdolli-
suuksista ja digitaalisten asiakassuhteiden hallinnasta. Asiakkaiden osalta keskeiseksi ongel-
maksi muodostuu usein se, etta he kokevat myyjien kontaktoinnin ja tapaamiset turhautta-
viksi ja aikaa vieviksi (Laine 2015, 84). Jokaiseen asiakkaaseen ei olekaan tehokkainta kayttaa
henkilokohtaista myyntityota, vaan heidan reaktioihinsa ja ostajaprofiileihinsa perustuen
heille voisi tarjota henkilokohtaisen kontaktoinnin sijaan henkilokohtaisia yhteydenpitoka-
navia. (Kurvinen & Seppa 2016, 53, 118.) Perinteisesti tukkuliikkeiden myyntitapana on ollut
myyntiedustajien henkilokohtainen myyntityo, jossa edustajat kiertavat ympari Suomea kar-
toittamassa potentiaalisia asiakkaita ja pitamassa huolta olemassa olevista asiakassuhteista.
Tana paivana tama toimintamalli ei valttamatta ole enaa se kaikista toimiviin, vaan olisi hyva
kartoittaa muitakin asiakkaille sopivampia vaihtoehtoja. Tasta voikin palata erilaisten ostaja-
profiilien tunnistamisen tarkeyteen, jotta oikealla jakelukanavalla voitaisiin tavoittaa eri
tyyppisia ostajia (ks. luku 5.2.). Nakyminen useassa eri jakelukanavassa on tarkeaa, jotta ta-
voittaa myo0s eri henkiloita. Tarkeinta on miettia, keita haluaa tavoittaa ja valita kanavat sen

perusteella (Lahtinen 2014).
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Arvo nakyy hinnassa

Tuotteesta ja palvelusta saatavan arvon mitta on hinta. Nykyaikainen hinnoittelu lahtee
markkinatilanteesta ja asiakkaan kokemasta hinnan ja saadun hyodyn suhteesta, josta tarkis-
tetaan viela katteen riittavyys (Bergstrom & Leppanen 2016, 247). Tuotteen hinta viestii yri-
tyksen brandista ja vaaralla hinnoittelulla voi pilata brandiarvon. Tuotteet ja palvelut voidaan
hinnoitella joko markkinahintaan, kustannuspohjaisesti tai arvopohjaisesti. Markkinahintai-
suus tarkoittaa sita, etta markkinat sanelevat tuotteen hinnan eli hinta ei eroa kilpailuteki-
jana vastaavien yrityksien hinnasta. Yritysten persoonattomuus ajaa ne usein hintakilpailuun,
kun saman alan yritykset markkinoivat itseaan alan parhaina ammattilaisina, joilla on paras
laatu, tuote ja konsepti. Mikali toimialalla ei uskalleta erottautua kilpailijoista ja asemointi
on hakusessa, onnistua voi vain asemoitumalla uudestaan tai nostamalla katteita vahenta-
malla tuotantokustannuksia. Hinnan tulee olla kohderyhmalle sopiva, silla seka liian alhainen

etta korkea hinta rajoittaa tuotteen menekkia. (Bergstrom & Leppanen 2016, 234.)

Kustannuspohjainen hinnoittelu perustuu tuotantokustannuksiin ja sen kertoimiin, joihin on
laskettu kohtuullinen kate paalle. Asiakkaan arvopohjaan perustuvalla hinnoittelulla hinta
maaraytyy asiakkaan saaman arvon mukaan ja se perustellaan erilaistavalla asiakasarvolla.
Pelkalla hinnalla kilpailemisella ei paase pitkalle, silla asiakkaalle on osattava silti viestia,
minkalaista lisaarvoa hanelle pystytaan tuotteella tai palvelulla tuottamaan. Asiakas ei ajat-
tele arvon hakemista tietoisesti, vaan tekee alitajuisia valintoja. Asiakkaita ei kiinnosta osaa-

minen, josta ei ole hanelle lisaarvoa. (Kurvinen & Seppa 2016, 55-56.)

Hinta on asia, jota arvioidaan mieluummin suhteellisuuden kuin tarkkojen lukujen kautta.
Talla tarkoitetaan sita, etta korkea tai matala hinta riippuu siita mihin sita vertaa. Siksi on
tarkeaa pysya ajan tasalla kilpailevien organisaatioiden hinnoittelusta, jotta tiedetaan mihin
asiakkaat hintaa, tuotetta tai palvelua vertaavat. Ihmisten on vaikea arvioida hintoja ilman
vertailukohteita, joten liiketoiminnassa hinnat kannattaa esittaa kalleimmasta halvimpaan tai
lisata hintavertailuun tietoisesti kalliimpia vaihtoehtoja. Etenemalla korkeammasta hinnasta
matalampaan, alkaa pienin hinta vaikuttaa edullisemmalta, kun edetessa pienesta hinnasta
suureen. (Salonen & Toikkanen 2015, 172-174.)

B2B-myynnissa on varauduttava huolellisesti hintaneuvotteluihin seka asetettava selkea liikku-
mavara hinnoille, silla asiakkaan kanssa usein joudutaan neuvottelemaan hinnoista. Hinta ai-
heuttaakin usein paljon vastavaitteita, jonka takia myyjan on osattava myyda tuotteen etuja
ja hyotyja ennen hinnan kasittelya. Alennuksia ja muita myonnytyksia ei tulisikaan myontaa
liian helposti, silla alennus on ansaittava. Myyja voi korvata suoran hinnan alentamisen esi-
merkiksi lisaeduilla tai -hyodyilla. Tinkiminen onkin usein merkki asiakkaan kiinnostuksesta ja
mahdollisesta valmiudesta ostopaatokseen ja yhteystyohon. (Bergstrom & Leppanen 2015,

389-390.) Hius- ja kauneusalalla hinnoitteluperiaate tukkuliikkeen ja ostavan asiakkaan valilla
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muodostuu usein yrityskohtaisesta prosentuaalisesta alennuksesta. Alennusprosentin suuruu-
teen saattaa vaikuttaa muun muassa vuosittaisten ostomaarien suuruus, seka ostoerien koko,

saadut lisaedut ja tarjoukset.

Asiakkaat ovat yha hintatietoisempia, niin meilla kuin muuallakin maailmassa. Osittain tahan
on vaikuttanut vuonna 2008 alkunsa saanut talouslama. Erityisen hintatietoiseksi on osoittau-
tunut milleniaalien sukupolvi. Suomessa halpojen hintojen arvostaminen kuluttajien ostokayt-
taytymisessa nakyy esimerkiksi Tokmannin ja Lidl-kauppaketjun suosion nousuna tai S-ryhman
halpuuttamiskampanjan menestyksessa. Myos palvelun tarjoajat ovat lahteneet kilpailemaan
edullisella hinnalla, kuten matkayhtio Onnibus ja VR. Omien alojensa uudet tulokkaat kuten
Uber ja Airbnb ovat laittaneet omien alojensa hintakilpailun koville. Samanlaiset hintakamp-
pailut toimivat organisaatioidenkin valisessa myynnissa, kun asiakkaat alkavat vaatia halpoja
tuotteita ja palveluja laadusta tinkimatta. Hinnan lisaksi ostajaa kiinnostaa kaupan ehdot ja
maksuehdot. (Hiltunen 2017, 183.)

Nykyihminen on valmis maksamaan enemman kokemuksesta kuin pelkasta tavarasta. Valikoi-
man ja vaihtoehtojen lisaaminen ei pelkastaan enaa riita. Pitaakseen asiakkaiden tyytyvai-
syytta ylla yltakyllaisyyden ja liian monien vaihtoehtojen maailmassa, ostajat nauttivat saa-
dessaan valmiita palvelukokonaisuuksia raataloityna juuri heidan tarpeisiinsa. Tuotteita voi
aina vertailla keskenaan, mutta kokemuksia ei, silla ne ovat henkilokohtaisesti koettuja tun-
temuksia juuri siind hetkessa. (Kankkunen & Osterlund 2012, 54-56.) Matala hinta ja tunnettu
brandi aiheuttavat ostajille enemman positiivisia tuntemuksia verrattuna korkeaan hintaan ja
tuntemattomaan brandiin. Positiiviset kokemukset ja tuntemukset saavat asiakkaat ostamaan
enemman. Tietysti myos edullisella hinnalla on suora vaikutus ostamiseen, mutta tunnettu
kansallinen brandi voikin myyda vastaavaa tuotetta korkeammalla hinnalla tuntemattomaan
verrattuna, mikali brandi on onnistunut luomaan lisaarvoa tuotteelleen. Harvinaisemmat ja
tuntemattomat brandit parjaavat hintakilpailussa kuitenkin kansallisia paremmin, kun brandi-

kuva ei vaikuta hintavertailuun. (Somervuori 2012, 18-19.)

Niin tuotteelle, palvelulle kuin yrityksen brandillekin voidaan rakentaa laatua tarinan kerron-
nan avulla. Halpakin tuote voi olla samaan aikaan erittain hyva ja laadukas, riippuen siita
minkalainen tarina sille luodaan. Tasta voidaan nostaa esimerkiksi huonekalujatti IKEA, jonka
tuotteet ovat erittain halpoja, mutta samalla laadukkaita. Tama sanapari useinkin aiheuttaa
jo mielikuvan ristiriidasta, silla usein vain kalliita asioita pidetaan laadukkaina. IKEA kuitenkin
kertoo asiakkailleen rehellisen konkreettisesti tuotteidensa ja toimintansa tarinan: "Me emme
tee tdtd - ja tuota, vaan sind teet sen puolestamme, jotta hinta olisi halvempi”. Tamankal-
tainen tarinan kerronta luo ”halpistuotteellekin” sosiaalisesti hyvaksyttavan ja niin sanotun
laatuleiman. (Salonen & Toikkanen 2015, 168-169.) Jokainen keino, jolla yritykset keskenaan

kilpailevat, eivat toimi ilman toista. Edellisen esimerkin perusteella vain halpa hinta ei riita,
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vaan tarvitaan myos hyva tuote, laatulupaus ja sopiva viestintatapa. Kuten vanha suomalainen

sananlaskukin toteaa ”ei yhta ilman toista”.

6 Asiakas keskipisteena

Nykyajan asiakkailla on entista suuremmat odotukset ja ostajina he haluavat nopeutta, help-
poutta ja yksinkertaisuutta. Yritysten pitaisikin pyrkia pois yrityskeskeisesta ajattelusta ja
suunnata toimintaansa enemman asiakaskeskeiseksi. Asiakaskeskeinen yritys ymmartaa aja-
tella toimintaansa asiakkaan nakokulmasta, eika vain yrityksensa nakokulmasta. Tama patee
kaikkiin yrityksen prosesseihin. Vaikka yritys sanoo olevansa asiakaskeskeinen yritys, ei se
aina toteudu kaytannossa. Esimerkiksi ostoprosessi voi olla yritykselle helppo, mutta asiak-
kaan silmissa asia ei aina ole nain. Joskus eri osastojen valiset kommunikaatio-ongelmat ai-
heuttavat esimerkiksi sen, etta asiakkaalta kysytaan samat tiedot monta kertaa. Asiakas ker-
too asiakaspalvelulle, myynnille ja markkinoinnille erikseen samat tiedot itsestaan. Tama voi
aiheuttaa asiakkaalle turhautumista. Esimerkiksi pahimmassa tapauksessa asiakas saa jo osta-
mastaan tuotteesta markkinointiviestin, joka vie pohjaa yrityksen luottamukseen. Miksi mark-
kinointi ei tieda, etta asiakas on jo ostanut kyseisen tuotteen? Voiko asiakas luottaa siihen,
etta hanen kysyessaan jotakin asiaa, kaikki antavat samat tiedot riippumatta siita, mista asia-
kas on asiansa kysynyt? Vai vaikuttaako silta, etta yrityksen sisalla ei ole kunnollista vuorovai-
kutusta ja kommunikaatiota? Tallaiset tilanteet voi olla vaikea huomata yrityksen sisalta. Siksi
yrityksen pitaisi miettia enemman toimintaansa asiakkaan nakokulmasta kuin omastaan. (Kur-
vinen & Seppa 2016, 25-26.)

Asiakaskeskeiseen yritysajatteluun vaikuttaa paljon asiakaskokemus. Asiakaskokemus koostuu
kaikesta, mita asiakas kokee asioidessaan yrityksen kanssa. Siihen vaikuttavat muun muassa
asiakaspalvelu, brandi, yrityskulttuuri ja palvelumuotoilu. Vuorovaikutus on avain onnistunee-
seen asiakaskokemukseen. Hyvalla vuorovaikutuksella saadaan aikaan yhtenainen viestinta
seka kaytannot ja asiakkaan etuja ja tarpeita ajavat palvelut. Asiakkaalle pitaa saada tunne,
etta han asioi yhden yrityksen kanssa riippumatta siita, kenen yrityksen edustajan kanssa han
asioi. Asiakaskeskeisyys on asia, joka tulee ansaita. Kun yritys ymmartaa, etta asiakas ymmar-
taa lilkketoiminnan eri tavalla kuin yritys itse, ollaan jo lahempana tata tavoitetta. Asiakaskes-
keisyys on ennen kaikkea ajattelutapa ja arjessa oikein toteutettuna myos kilpailuetu. (Kurvi-
nen & Seppa 2016, 26-27.)

Asiakassuhteen hyodyt

Asiakaskeskeisyyteen kuuluu olennaisena osana asiakassuhteet ja niiden hallinta. Kun asiakas-
suhde on saatu luotua oston muodossa, ei sen ikuisesti kestaminen ole itsestaan selvyys. Asia-
kassuhdetta tulee hoitaa ja siihen tulee kiinnittaa huomiota. Oikein valitut ja huolletut asia-

kassuhteet voidaan kasvattaa pitkiksi ja vahvoiksi ja ne antavat monia hyotyja niin yritykselle

kuin asiakkaallekin. Yrityksen saama perushyoty asiakassuhteesta on positiivinen kassavirta.
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Taman perushyodyn lisaksi yritys saa asiakassuhteista muun muassa seuraavia hyotyja: lisaan-
tyneet ostot, suosituksiin perustuva markkinointi, pienentyneet kustannukset, vahentynyt hin-
taherkkyys, lisaantynyt ennustettavuus ja verkostoituminen. Mita pidempi asiakassuhteesta
saadaan luotua, sita enemman asiakas on valmis kayttamaan rahaa ostonsa yhteydessa. Asiak-
kaat keskittavat asiointiaan samaan yritykseen vuosi vuodelta enemman. Tama kasvattaa yri-
tyksesta tehtavia ostoja. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 126-130.)

Tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat saamaansa palvelua myos muille. Kun yritys huoltaa asia-
kassuhteita ja pitaa asiakkaansa tyytyvaisena, tuottaa se myos ilmaista markkinointia itsel-
leen "viidakkorummun” kautta. Usein uusien asiakkaiden hankkimiseen kuluu yllattaviakin
kustannuksia. Kustannusten pienentyminen tarkoittaa asiakassuhteen hyotyna siis naiden uus-
asiakashankinnan kustannusten vahentymista. Vaikka uusien asiakkaiden hankintaa ei ikina voi
taysin lopettaa, jo olemassa olevat suhteet vahentavat niiden tarvetta, jolloin myos niihin
meneva kuluera pienenee. Kun asiakassuhde syvenee ja vahvistuu, ei asiakasta hetkauta niin
helposti hintojen muuttuminen. On kuitenkin otettava huomioon se, etta asiakas voi kokea
etuutena ensimmaisella ostolla saamansa ”tutustumishinnan” tuotteesta tai palvelusta. Tata
kaytantoa voidaan hyodyntaa vaikkapa vain ensimmaisella ostokerralla, jolloin saadaan asia-

kas sitoutettua paremmin yritykseen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 126-130.)

Mita pidempi ja syvempi asiakassuhde on, sita enemman yritys oppii asiakkaastaan. Tama asi-
akkaan syvempi tunteminen lisaa suhteen ennustettavuutta ja myyjayrityksen on helpompi
kohdentaa palveluitaan asiakkailleen sopiviksi. Vaikka ennustettavuus paranee pidemmissa
asiakassuhteissa, ei silti pida unohtaa muuttuvaa ymparistoa ja sita, etta kaikkea ei voida en-
nustaa. Siksi ympariston tarkkailua ei saa kokonaan unohtaa. Verkostoituminen on yritysmaail-
massa tarkeaa ja erilaisia verkostoja voi loytya yllattavistakin lahteista - kuten asiakassuh-
teista. Kun myyjayrityksella on asiakassuhde esimerkiksi johonkin kansainvalisen yrityksen
Suomen toimipisteeseen, voi yritys sita kautta saada kontakteja myos ulkomaisiin toimipistei-

siin ja nain saada kansainvalistettya toimintaansa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 126-130.)

Asiakasyrityksen nakokulmasta asiakassuhdetta kutsutaan toimittajasuhteeksi. Seka myyjayri-
tyksen, etta ostajayrityksen saamat hyodyt niiden valisesta asiakassuhteesta ovat hyvin sa-
mankaltaisia. Asiakkaan saamat perushyodyt toimittajasuhteesta ovat hanen saamansa tuot-
teet ja palvelut. Taman perushyodyn lisaksi asiakas saa toimittajasuhteesta erilaisia luotta-
mushyotyja, sosiaalisia hyotyja ja erikoiskohteluun liittyvia hyotyja. Kun toimittajasuhde on
pitkaaikainen ja hyvin hoidettu, syntyy molempien osapuolien valille luottamusta. Luottamuk-
sen kasvaminen ja epavarmuuden vaheneminen tuovat asiakkaalle selkeaa hyotya, jolloin
asiakas jatkaa asioimistaan yrityksen kanssa paremmin. Luottamus toimittajasuhteeseen tuo
luottamusta myos tuotteiden ja palveluiden toimivuuteen ja mita enemman asiakas luottaa
yritykseen, sita vahemman silta kuluu aikaa ja vaivaa myyjayrityksen seuraamiseen. Asiakas

voi luottaa, etta sovituista asioista pidetaan kiinni ja hanelle jaa nain enemman aikaa
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keskittya oman yrityksensa pyorittamiseen. Sosiaalisilla hyodyilla tarkoitetaan ihmisten valista
henkilokohtaista vuorovaikutusta ja sita, etta asioista voidaan keskustella luottamuksella. Mo-
lemmat, sosiaaliset- ja luottamushyodyt kohentavat asiakkaan elamanlaatua. Erityiskohtelulla
tarkoitetaan asiakkaalle raataloityja tuotteita ja palveluita seka niista saatavia etuuksia. Yri-
tyskaupassa usein samalla tuotteella tai palvelulla voi olla eri hinta eri asiakkaalle, riippuen
esimerkiksi siita, millaisella volyymilla asiakas ostaa. Asiakkaalle tarpeisiin sopivaksi raata-

loidyt palvelut antavat asiakkaalle selvaa hyotya. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 132-133.)

Asiakassuhteen kehitysvaiheet

Asiakassuhteella on tiettyja kehitysvaiheita, jotka kuvaavat suhteen sitoutuneisuutta. Jotta
asiakassuhdetta voidaan luoda ja pitaa ylla, tulee sen erilaiset vaiheet ymmartaa. Asiakas-
suhde ei aina kay lapi kaikkia siihen kuuluvia vaiheita ennen kuin se loppuu. Joskus asiakas-
suhteessa saatetaan ensin paasta kehitysvaiheissa pidemmalle, mutta sitten se ottaakin aske-
leen takaisinpain erilaisista syista johtuen. Asiakassuhteen kehitysvaiheita on kuusi; kokeileva
vaihe, perusvaihe, yhteistyovaihe, keskinaisen riippuvuuden vaihe, integroitunut vaihe ja suh-

teen purkaminen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 138.) Kehitysvaiheet on kuvattu kuviossa 4.

Kokeilevassa vaiheessa myyjayritys seka asiakas tunnustelevat tilannetta ja mahdollisuuksia.
Tassa ensimmaisessa vaiheessa myyjayritys on yhteydessa potentiaaliseen asiakkaaseen ja
pyrkii kartoittamaan mahdollisen asiakassuhteen mahdollisuuksia ja potentiaalia. Kaikki tuot-
teisiin ja palveluihin liittyvat seikat ovat vahvasti tarkastelun alla asiakkaan nakokulmasta ja
myyjayrityksen imago ja yhteyshenkilon toiminta vaikuttavat paljon tassa vaiheessa. Myyjayri-
tyksen pitaisi pyrkia viestimaan asiakkaalleen, etta heille olisi tarkeaa toimia yhteistyossa asi-
akkaan kanssa. Tassa vaiheessa myyjayrityksen tulee olla karsivallinen ja sen on oltava valmis
sijoittamaan asiakassuhteeseen. Kokeileva vaihe on kehitysvaiheiden ensimmainen vaihe, jo-
ten myyjayrityksesta ja asiakasyrityksesta ovat yhteydessa vain yhdet henkilot, eika tassa vai-

heessa viela jaeta luottamuksellista tietoa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 139-140.)

Toinen kehitysvaihe on perusvaihe. Tassa vaiheessa asiakkaan ostot keskittyvat kertaluontoi-
siksi, eika mitaan pidempiaikaisuutta niissa viela ole. Asiakkaalla ei ole tarvetta olla yhtey-
dessa myyjayritykseen muutoin kuin ostaessa, eika sen ulkopuolella tapahtuvaa kanssakay-
mista ole. Osapuolten valinen kaupankaynti on pelkkaa liiketoimintaa, eika siihen vaikuta
henkilokohtaiset sosiaaliset asemat kuten ystavyys. Viela tassa vaiheessa asiakassuhde on
helppo lopettaa, silla usein asiakas ostaa viela tassa vaiheessa myos muilta toimittajilta. Siksi
tassa vaiheessa tulisikin panostaa siihen, etta myyjan ja asiakkaan valilla vallitsisi hyva ilma-
piiri ja asiakas pitaisi myyjasta. Talla saadaan ohjattua suhdetta enemman yhteistyohon kuin
kertaluontoisiin ostoksiin. Hinnalla on tassa vaiheessa suuri merkitys. Se tulisi olla kilpailuky-
kyinen ja asiakkaan pitaisi saada siita lisaarvoa itselleen. Myos tassa vaiheessa osapuolten va-

linen yhteydenpito tapahtuu yksien henkiloiden kautta, eika kummaltakaan puolelta osallistu



36

useampia henkiloita. Myyjayrityksen ja asiakkaan valilla ei viela ole suurempaa tiedonkulkua
tai luottamusta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 140.)

Integroitunut -

f

Keskindinen

riippuvuus

f

Suhteen
Yhteistyo

purkaminen

Perus

Kokeileva

Kuvio 4: Asiakassuhteen kehitysvaiheet (Ojasalo & Ojasalo 2010, 139)

Kolmas vaihe on yhteistyovaihe. Tassa vaiheessa luottamusta ollaan saatu kasvatettua, mutta
se ei viela ole saavuttanut tayden luottamuksen astetta. Henkiloiden sosiaaliset kanssakaymi-
set lisaantyvat ja henkiloista tulee hieman tutumpia toisilleen, jolloin myos luottamuksellista
tietoa jaetaan jonkun verran. Myyjayrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluita arvioidaan
edelleen koko ajan, mutta asiakas alkaa luottamaan niihin koko ajan enemman ja on tyytyvai-
nen niiden laatuun. Tassa vaiheessa suhteen lopettaminen on edelleen helppoa, eika asiakas
valttamatta ole viela keskittanyt ostojaan myyjayritykseen, vaan ostaa edelleen myos muilta
toimittajilta. Talloin myyjayritys voi vahvistaa asiakassuhdetta raataloimalla tuotteitaan ja

palveluitaan asiakkaan tarpeisiin sopivaksi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 140-141.)

Neljas vaihe on keskinaisen riippuvuuden vaihe. Tassa vaiheessa osapuolten valinen luottamus
on vahvaa ja vakaata. Molemmat osapuolet ymmartavat yhteistyon tarkeyden ja he pitavat
siita huolta. Yha useampi henkilo molemmista yrityksista osallistuu yhteistyohon ja sosiaaliset
suhteet kehittyvat, jolloin tiedon vaihtaminen on runsasta osapuolten valilla. Tassa vaiheessa
asiakkaalla ei valttamatta enaa ole muita toimittajia, kuin myyjayritys tai siita on vahintaan
tullut asiakkaalle merkittavin. Osapuolten valilla vallitsee vahva yhteistyo, joka voi sisaltaa
yhteisia projekteja tai innovaatiotoimia. Asiakas odottaa sille luvattua laatua. Tassa vaiheessa

suhteesta irtautuminen on vaikeaa, koska yhteistyo on laajaa. Molemmilta osapuolilta on
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enemman henkiloita mukana yhteistyossa, joka saattaa muistuttaa jo tiimityota. Myyjayritys
ymmartaa asiakasta paremmin ja yhteistyosta saatavalla liiketoiminnalla on hyvat kasvumah-
dollisuudet. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 141.)

Viides vaihe, eli integroitunut vaihe on kaikista vaikein saavuttaa. Tassa vaiheessa osapuolten
luottamus on suurin mahdollinen. Osapuolet ovat voimakkaasti riippuvaisia toisistaan, ne tay-
dentava toisiaan ja suhde on sellainen, josta molemmat hyotyvat. Nyt yhteistyon pohjana on
tavoitteellinen, pitkaaikainen ja strateginen suunnittelu. Asiakas luottaa myyjayrityksen tuot-
teisiin ja palveluihin, eika silla ole tarvetta tarkastella ja seurata myyjayrityksen toimia aktii-
visesti. Jos myyjayritys pysahtyy tassa vaiheessa, voi suhde herkasti tipahtaa alemmalle ta-
solle. Siksi myyjayrityksen tulee tassakin vaiheessa jatkuvasti kehittaa ja innovoida uusia toi-
mia seka olla kilpailukykyinen, jotta se sailyttaa asemansa asiakkaan silmissa. Tassa vaiheessa
suhteen purkamiselle on monia esteita. Lukuisat henkilot molemmilta osapuolilta ovat mu-
kana yhteisty0ssa ja tiedonvaihto on luottamuksellista ja avointa. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
142.)

Viimeinen kehitysvaihe on asiakassuhteen purkaminen. Asiakassuhde voi loppua missa tahansa
edella mainittujen vaiheiden aikana ja syita on lukuisia. Esimerkiksi luottamuksen loppuminen
osapuolten valilla, muuttunut taloustilanne, yrityskulttuuri, sopimusten rikkominen, avain-
henkiloiden vaihtuminen ja organisaatiomuutokset voivat olla syita asiakassuhteen purkami-
seen. Alkuvaiheissa esimerkiksi myyjan vaaranlainen lahestymistapa tai huonot taidot voivat
johtaa suhteen loppumiseen. Joskus asiakassuhde loppuu nopeasti ja yllattaen, mutta usein
sita edeltaa vaihe, jota kutsutaan hiipumisvaiheeksi. Tassa vaiheessa oleva asiakas pohtii, ha-
luaako se jatkaa yhteistyotaan myyjayrityksen kanssa. Syita tahan vaiheeseen joutumiseen voi
olla monia, mutta vaiheen aloittanut syy ei aina ole varsinaisen lopetuspaatoksen syy. Hiipu-
misvaiheessa oleva asiakassuhde on kuitenkin mahdollista viela pelastaa. Talloin myyjayrityk-
sen pitaisi tunnistaa merkit tasta hiipumisesta tai sen mahdollisesta alkamisesta ja pyrkia toi-
mimaan tilanteen muuttamiseksi. Joskus hiipumisvaihe onnistutaan korjaamaan, mutta joskus
sen kautta asiakassuhde paatyy loppumaan. Silloin myyjayrityksen tulisi pohtia loppumisen
syita ja pyrkia kehittamaan toimintaansa niin, etta vastaavia tilanteita ei enaa paasisi synty-
maan. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 142-143.)

Kaikki asiakassuhteet eivat seiso samalla viivalla ja joistain asiakkuuksista tuleekin tarkeam-
pia myyjayritykselle. Naita asiakkuuksia kutsutaan avainasiakkaiksi (Key Account). Avainasiak-
kailla tarkoitetaan asiakassuhteita, jotka ovat strategisesti tarkeita myyjayritykselle. Tama
tarkoittaa, etta myyjayrityksen on oltava valmis sijoittamaan avainasiakkaaseen huomattavan
paljon resurssejaan kuten aikaa, henkilostoa ja rahaa vastineeksi siita, etta avainasiakas aut-
taa myyjayritysta paasemaan pitkaaikaisiin liiketoiminnan tavoitteisiinsa (Mattsson & Parviai-
nen 2011, 148). Avainasiakkuuksia tulee hoitaa erityisen hyvin, silla usein muutama suuri

avainasiakas on toimittajayrityksen liiketoiminnalle oleellisen tarkeita. Tama tarkoittaa, etta
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naiden avainasiakkuuksien hoitoon tarvitaan usein kokenut tyontekija, joka tuntee hyvin
oman yrityksensa seka asiakkaansa liiketoiminnan. Jos naita asiakkuuksia ei hoideta kunnolla,
on yrityksella riski menettaa pitkaaikainen asiakkuus ja samalla sen tuomat kontaktit ja hyo-
dyt. (Ellis 2011, 331.)

6.1  Uusasiakashankinta

Jotta yritys voi olla kasvava ja menestyva, tulee sen suunnata toimintaansa jatkuvaan uus-
asiakashankintaan. Tata ei voi lopettaa, vaikka yhtena hetkena nayttaisikin silta, etta jo ole-
massa olevat asiakkaat riittavat yritykselle. Asiakkaat saattavat nopeastikin vaihtaa toimitta-
jaansa erilaisista syista johtuen ja silloin yrityksella pitaisi olla jo valmiina uusi asiakas mene-
tetyn tilalle. Jotta kasvua yrityksen liiketoiminnassa paasisi tapahtumaan, on uusia asiakkaita
saatava enemman kuin pois lahtevia. Vanhoille asiakkaille myyminen voi joskus olla helpom-
paa kuin uusien hankkiminen, joten yritys saattaa tyytya tahan malliin. Uusasiakashankintaan
kuuluu myos joitakin kustannuksia, mutta jos sita ei tehda, jossain vaiheessa yrityksen liike-

toiminta vaistamatta hiipuu. (Luoma 2018.)

Uusasiakashankinnassa, kuten kaikessa muussakin markkinoinnissa tarkeaa on tietaa, kenelle
yritys myy. Ei ole syyta myyda joka ikiselle asiakasta muistuttavalle yritykselle. Tasta mas-
sasta tulisi tunnistaa juuri se oikea kohderyhma, jolle yritys haluaa myyda ja joka on saavu-
tettavissa kustannustehokkaasti. Uusasiakashankinnan kohderyhmaa voidaan ajatella tikkatau-
lun kautta. Haluttu kohderyhma on keskella taulua ja yrityksen pitaisi heittaa tikkansa juuri
sithen. Aina tikan osuminen keskelle ei ole helppoa, jos kohderyhman maaritteleminen on vai-
keaa. Talloin yrityksen kannattaa tarkastella jo olemassa olevaa asiakaskuntaansa ja selvit-
taa, millaiset asiakkaat voisivat olla potentiaalinen asiakasryhma. Sellaista kohderyhmaa,
joka on jo jossain maarin tuttu, on helpompi lahtea tavoittelemaan kuin taysin uutta asiakas-
tyyppia. Kohderyhma saattaa myos muuttua yrityksen elinkaaren aikana. Teknologian kehitys
ja muuttunut taloustilanne voivat olla sellaisia tekijoita, joiden johdosta yrityksen taytyy

miettia uusasiakashankinnan kohderyhmaansa uusiksi. (Luoma 2018.)
Hankintaprosessi

Uusasiakashankintaan ei kannata syoksya ilman hyvaa suunnitelmaa. Siihen kuuluva prosessi
tulisi myos ymmartaa, jotta yritys tietaa, miten uusasiakashankintaa toteutetaan tehokkaasti.
Sahlsten (2009) kuvaa B2B-yritysten uusasiakashankinnan prosessia kuvion 5 osoittamalla ta-
valla. Ensimmaisessa vaiheessa tarkoituksena on kartoittaa ja loytaa potentiaalisia asiakkaita,
joita kutsutaan suspekteiksi. Suspektit ovat isompi ryhma potentiaalisia asiakkaita, jotka so-
veltuvat liiketoiminnaltaan yrityksen asiakkaiksi. Suspektien mielenkiintoa yritysta ja sen tar-
joamia tuotteita ja palveluita kohtaan pyritaan herattelemaan erilaisten markkinointika-
navien kautta. Kanavina voivat toimia esimerkiksi yrityksen internetsivut, suoramarkkinointi,

sosiaalisen median kanavat, telemarkkinointi tai blogipostaukset. (Asiakashaku 2017.)
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Asiakaskontaktien tuottaminen ﬁ
Asiakaskontaktien validointi ﬁ
Asiakaskontaktien vaaliminen ﬁ
Asiakaskontaktien siirto myynnille ﬁ

Asiakaskontaktien siirto myynniltda markkinoinnille

Kuvio 5: B2B-yrityksen uusasiakashankinnan prosessi (Sahlsten 2009)

Toisessa vaiheessa eli asiakaskontaktien validoinnissa, saaduista suspekteista pyritaan jaotte-
lemaan sellaiset potentiaaliset asiakkaat, joilla on aito tarve myyjayrityksen tuotteille ja pal-
veluille. Tassa jaottelussa usein selviaa, etta suuri osa saaduista suspekteista ei sovellukaan
myyjayrityksen asiakkaiksi. Siksi tama vaihe on uusasiakashankinnan prosessissa hyvin tarkea.
Jos mahdollisista potentiaalisista asiakkaista ei erotella ostopotentiaalisimpia asiakkaita, on
halutun kohderyhman rajaus pielessa. Yritys voi kayttaa suspektien jaotteluun erilaisia pistey-
tysjarjestelmia ja puhelimitse tai sahkopostitse tehtavia kontaktointeja. Kun jaottelu on
tehty, on jaljella kaikista potentiaalisimmat asiakkaat, joita kutsutaan prospekteiksi. (Sahl-
sten 2009; Asiakashaku 2017.)

Kolmannessa vaiheessa vaalitaan saatuja prospekteja. Taman vaiheen tavoitteena on pitaa
yrityksen ja prospektin valilla johdonmukainen ja merkityksellinen vuorovaikutus. Yritys pyrkii
tarjoamaan potentiaaliselle asiakkaalle arvokasta tietoa ja luomaan siihen henkilokohtaisem-
man suhteen. Nain yritys saa pidettya potentiaalisen asiakkaan kiinnostuneena. Kontaktointi
tapahtuu paasaantoisesti tassa vaiheessa viela puhelimitse tai sahkopostilla. Prospekteista py-
ritaan viela jaottelemaan sellaiset potentiaaliset asiakkaat, joilla on selkea tarve, suuri halu
ja hyva maksukyky maksaa yrityksen tuotteista. Naita asiakaskontakteja kutsutaan liideiksi.
Kun uusasiakashankinnan prosessi on tahan asti ollut yrityksen markkinoinnin alla paasaantoi-
sesti, siirtyy se nyt myynnille. Neljannessa vaiheessa siirretaan markkinoinnin kartoittamien
liidien tiedot myyntiin ja myyntiedustaja sopii liidin kanssa asiakastapaamisen. (Sahlsten
2009; Asiakashaku 2017.)

Kun liidit on siirretty myynnille ja myyntiedustaja on niita kasitellyt ja hoitanut, kertoo han
markkinoinnille, mita liideille on tapahtunut. Onko liideja tyostetty ja onko niista syntynyt

kauppoja ja nain ollen asiakkaita? Jos liidi on kariutunut, eika kauppoja ole tullut, mista se
johtuu? Jos jotkut liidit eivat olleet viela valmiita ostamaan, saattaa myynti siirtaa niita ta-

kaisin markkinoinnille uudelleen validoitavaksi. Kun tieto liideista paatyy takaisin
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markkinointiin, voidaan tarvittavia jatkotoimenpiteita tehda. Kun uusasiakashankinnan pro-
sessi on yritykselle tuttu, on sita helppo noudattaa ja soveltaa omaan liiketoimintaan sopi-
vaksi. (Sahlsten 2009.)

Segmentointi

Oikean kohderyhman maarittely on elintarkeaa yritykselle. Kohderyhman maarittelyyn kayte-
taan segmentointia, joka tarkoittaa asiakkaiden jaottelua erilaisiin ryhmiin tietyin perustein.
Yrityksella voi olla muutamia erilaisin perustein jaoteltuja kohderyhmia, mutta usein kovin
montaa erilaista ryhmaa on vaikea kaytannossa tavoitella. Erilaisin jaotteluin syntyvia kohde-
ryhmia voi tulla esimerkiksi sisaltomarkkinoinnin ja uusasiakashankinnan valille eli kaikkeen
yrityksen toimintaan ei valttamatta pade aina vain yksi ja sama kohderyhma. Huolellisesti
tehdylla asiakasryhmittelylla saadaan aikaan erilaistettua tarjontaa eri ryhmille. Se voi myos
poistaa kustannuksia uusasiakashankinnasta, kun saadaan heti suunnattua resurssit oikeisiin ja
potentiaalisiin kohtiin. Segmentoinnin tavoitteena on erottaa kannattavin asiakasryhma yri-
tykselle ja toisaalta myos se kannattamattomin, jota ei kannata tavoitella. (Kurvinen & Seppa
2016, 39-41.)

B2B-yritysten segmentoinnissa tyypillisimpia jaotteluperusteita ovat erilaiset yritystiedot, yri-
tyksen kayttaytyminen ja kypsyys, yrityksen tarpeet tai edella mainittujen yhdistelmat. Asiak-
kaiden jaottelu erilaisin yritystiedoin tarkoittaa yksinkertaisimmillaan jaottelua maantieteel-
lisesti, esimerkiksi Pohjois-Suomeen ja Etela-Suomeen tai yhteisen kielialueen mukaan. Jaot-
telua voidaan tehda myos toimialan, yrityksen koon, taloustietojen tai toimipisteiden mu-
kaan. Kayttaytymisen mukaisessa jaottelussa tulee ottaa huomioon asiakkaiden ongelmat ja
olisiko yrityksen tuotteista ja palveluista apua asiakkaan ongelmiin. Kypsyyden mukaan ja-
oteltaessa ryhmitellaan esimerkiksi sen mukaan, kuinka pitkalla yrityksen liiketoiminta on,
missa vaiheessa sen kasvu on ja millaisessa tilanteessa sen kansainvalistyminen on. Kun jaot-
telua tehdaan asiakasyritysten tarpeiden mukaan, taytyy asiakkaita jo hieman tuntea, jotta
tarpeiden tulkinta onnistuu. Kun tarvepohjaista segmentointia tehdaan, tulee ymmartaa ne
tekijat, joilla on asiakkaille suurin arvo ja tunnistaa ryhmat sen mukaan. Hintakeskeisille asi-
akkaille yrityksen tarjonta ei ole strategisesti tarkeaa, kun taas laatukeskeisille asiakkaille,
tuotteiden ja palvelun laatu on suuri kilpailutekija. Palvelukeskeisille asiakkaille palvelukyky,
toimitusaika ja reagointikyky ovat tarkeinta. Kumppanuuskeskeiset asiakkaat haluavat luoda

strategisen ja pitkaaikaisen yhteistyosuhteen. (Kurvinen & Seppa 2016, 42-43.)

6.2  Henkilokohtainen myyntityo

Yritysmyynnissa henkilokohtainen myyntityo on erittain tarkeaa. Asiakkaat ovat paljon teke-
misissa myyjan kanssa ostoprosessinsa aikana. Tana paivana myyjan tyo on paljon muutakin,
kuin tuotteiden ja palveluiden esittelemista ja myyntia. Muuttuneen ostokayttaytymisen

myota myyjalta odotetaan yha enemman asiantuntijuutta ja ammattitaitoa. Asiakaskeskeinen
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yritysajattelu tuo mukanaan myyjan tyohon asiakkaiden ongelmien tunnistamista ja niihin rat-
kaisujen tarjoamista. Pelkka ongelman ratkaiseminen ei riita, vaan tarvitaan innovatiivisia- ja
asiakkaan kanssa yhdessa luotuja toimintamalleja, jotka vievat asiakasyrityksen liiketoimintaa
eteenpain. Tama edellyttaa myyjalta asiakkaan liiketoiminnan hyvaa ymmarrysta. (Kalliomaa
2011, 41-42.) Hiusalan tukkuliikkeilla on usein myyntiedustajia, joiden kautta myyntia asiak-
kaille tapahtuu. Edustaja toimii tietylla alueella ja kiertaa siella sijaitsevien asiakkaiden liik-
keissa saannollisesti. Kaynnillaan edustaja muun muassa kertoo yrityksen uusista tuotteista,
vastaanottaa asiakkaan tuotetilauksia ja kertoo yrityksen tapahtumista ja tarjouksista. Vuoro-
vaikutusta asiakkaan kanssa tapahtuu myos paljon puhelimitse. Edustajan tyossa vaaditaan

hyvia vuorovaikutustaitoja ja ongelmanratkaisukykya.

Tuija Rummukaisen (2015, 19) mukaan, huippumyyjalla on kahdeksan ominaisuutta; asenne,
ajankayton hallinta ja tavoitteellisuus, myyntiesittelytaito ja taito toteuttaa tuloksellinen
asiakaskohtaaminen, tuotetietous, hyva ulkoinen olemus, kyky toteuttaa asiakashankintaa ja
lisamyyntia, kyky tulla toimeen erilaisten persoonien kanssa ja kyky paattaa kauppa. Kaikkia
naita taitoja voidaan harjoitella, jolloin keskivertomyyja pystyy kehittamaan itsestaan huip-
pumyyjan. Rummukaisen mukaan huippumyyjan asenteella on suuri merkitys myyntityon on-
nistumisessa. Myyntityon arvostus on yksi hyvan asenteen tunnusmerkki. Kun myyja on ylpea
siita mita tekee, nakyy se my0s asiakkaalle. Jos asiakas epailee, etta myyja ei ole ylpea tyos-
taan, vaikuttaa se usein myos myyjan vakuuttavuuteen ja luotettavuuteen. Ammattiylpeys
tuo mukanaan sen, etta myyja haluaa jatkuvasti kehittya tyossaan ja olla siina paras. Kun
myyja arvostaa myytavia tuotteitaan ja on niista innoissaan, tarttuu sama innostus usein myos
asiakkaaseen. Myyjasta usein nakee, jos han ei arvosta myymiaan tuotteita, mika automaatti-
sesti vaikuttaa asiakkaan kasitykseen yrityksen tuotteiden ja palveluiden luotettavuudesta ja
toimivuudesta. Myyjan asenteessa on erittain tarkeaa se, miten han suhtautuu pieniin- tai
suurempiin takaiskuihin. Kun esimerkiksi asiakas vetaytyy kaupasta, asiakas ei osta tai tulee
reklamaatioita, huippumyyja osaa suhtautua asiaan rakentavasti. Tilanteen lapikayminen ja
arviointi ovat avainasemassa. Mitka asiat menivat hyvin ja mita asioita pitaa parantaa? Naiden
kysymysten kautta tiedetaan, mita tehdaan seuraavalla kerralla toisin. (Rummukainen 2015,
23-25.)

Sami Kalliomaan (2011, 44.) mukaan yksi tarkeimmista myyjan ominaisuuksista on kuuntelun -
ja kysymisen taito. Taitava myyja tunnistaa ja ratkaisee asiakkaan ongelmia. Ilman hyvaa vuo-
rovaikutusta asiakkaan kanssa, ei myyja ikina saa selville oikeita tarpeita ja ongelmia. Myyjan
tulee osata kuunnella asiakasta ja toimia sen mukaan. Jos myyja ei osaa kuunnella asiakas-
taan, tuo se asiakkaalle tunteen, ettei hanen tarpeitaan arvosteta. Oikeilla kysymyksilla
myyja auttaa asiakasta tuomaan esille ja ymmartamaan myos piilevia tarpeita, jolloin ollaan
hyvin onnistuneen vuorovaikutuksen ytimessa. Kalliomaa kuvaa kuuntelutaitoa osana luotta-
muksen kasvattamista. Kuviossa 6 on esitetty vuorovaikutuksellisen myyjan myonteista kehaa.

Keha alkaa siita, etta asiakas pitaa myyjasta, jonka takia asiakas ostaa. Asiakas pitaa
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myyjasta, silla han osaa kuunnella ja huomioida asiakkaan toiveet ja tarpeet. Kun myyja osaa
kuunnella, syntyy siis luottamusta myyjan ja asiakkaan valille. Kun myyja on asiakkaan sil-
missa luotettava, asiakas ostaa. Myonteinen keha jatkaa pyorimistaan ja vahvistaa koko ajan

asiakassuhdetta seka myyjan ja asiakkaan valista vuorovaikutusta. (Kalliomaa 2011, 44-45.)

luotetaan ostetaan
Myyjaan Myyjalta
Myyja Myyjasta
kuuntelee pidetaan

Kuvio 6: Vuorovaikutuksellisen myyjan myonteinen keha (Kalliomaa 2011, 45)

Nykypaivan B2B-myyjan tyo on murroksessa muuttuneen ostokayttaytymisen kautta. Asiakkaat
etsivat tietoa, vertailevat kokemuksia ja haalivat mielipeiteita paljon ennen varsinaisen osto-
paatoksen syntymista ja yhteydenottoa myyjayritykseen. Tama tarkoittaa, etta myyjalta odo-
tetaan erilaisia taitoja ja toimintatapoja, kuin ennen. Myyjan tulee ymmartaa missa vaiheessa
asiakas ostoprosessissaan on ja tarjota asiantuntevaa, ammattitaitoista ja arvokasta tietoa
asiakkaalle. Tiedon tulee olla sellaista, jota asiakas ei viela tiennyt, jotta myyntityo saa asi-
akkaan silmissa luotettavuutta. Riippuen asiakkaan ostoprosessin vaiheesta, myyjan on toimit-
tava joko asiakkaan neuvonantajana, opettajana, tukijana tai haastajana. Jotta nain voidaan
toimia, tulee myyjan tunnistaa, missa tilanteessa asiakas on eli asiakasymmarrys on myynti-
tyossa tarkeaa. Kun myyja ymmartaa asiakastaan syvasti, muuttuu asiakkaan tulkitseminen
ennakoitavammaksi. Yritysten tulisikin tana paivana siirtya enemman ennakoivampiin toimiin
muuttuneen ostokayttaytymisen myota, eika toimia vain reagoivasti, jolloin asiakas on jo
saattanut valita toisen toimittajan. Ennakointi auttaa myyjaa myos tunnistamaan asiakkaan
piilevat tarpeet ja toiveet. Asiakkaat eivat aina itsekkaan osaa kertoa kaikkia tarpeitaan, jo-
ten kun myyja tunnistaa ne ja tuo mukaan keskusteluun, osataan myos naihin etsia oikeita
ratkaisuja. Muuttuneen ostokayttaytymisen kautta enaa pelkka "mita myydaan” ei ole tar-

keaa, vaan todellinen erottumisen keino on ”"miten myydaan”. (Laine 2015, 180-181.)
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7  Kyselytutkimus

Tutkimuksen aiheena oli selvittaa milla perusteella alle kymmenen vuotta alalla olleet partu-
rikampaajat valitsevat tukkuliikkeensa, jotta yhteistyokumppanina toimiva Henkel Beauty
Care Professional pystyisi tehostamaan uusasiakashankintaansa. Tutkimusongelman ratkaise-
miseksi suoritettiin kaksi eri tyyppista selvitysta, kyselytutkimus valmistuneille hiusalan am-
mattilaisille verkossa ja haastattelututkimus hiusalan opiskelijoille. Opinnaytetyon tutkimus-
ten pohjalta luotiin yhteistyokumppanille toiminnan kehitysehdotukset, joita kasitellaan lu-

vuissa 7.2 ja 8.2.

Kyselytutkimukseen kerattiin vastauksia kohderyhmaan kuuluvilta eli alle kymmenen vuotta
alalla olleilta parturikampaajilta kyselyna sosiaalisessa mediassa, Facebookin Parturi-kampaa-
jat -yhteisossa. Parturi-kampaajat -yhteisossa on 9835 jasenta (Facebook 2019). Tama ver-
kosto valittiin siksi, etta se kattaa kohderyhmaa laajasti ympari Suomen. Tutkimuksen tekijoi-
den omaan kokemukseen perustuen yhteisossa keskustellaan alan asioista aktiivisesti ja sielta
tavoitettaisiin parhaiten kyselyyn toivotut vastaajat. Parturi-kampaajat-yhteison lisaksi kyse-
lya jaettiin tekijoiden omilla Facebook-sivuilla ja Estenomit Pro -yhteisossa, koska myos
naista kohteista saadaan tavoitettua oikeaa kohderyhmaa. Kyselyn tavoitteena oli saada 50-
250 vastausta. Jotta vastauksia saataisiin mahdollisimman paljon, paatettiin yhteistyokump-
panin kanssa kyselyn yhteydessa toteuttaa viiden tuotepalkinnon arvonta. Kysely suoritettiin
huhtikuussa ja se julkaistiin Facebookissa viikonloppuna. Ajankohta valittiin taktisesti silla pe-
rusteella, etta alan ihmiset ovat viikonloppuna yleensa vapailla ja heilla on aikaa perehtya
asiaan. Kysely oli auki yhteensa nelja paivaa, joiden aikana vastauksia kertyi 78 kappaletta.
Kyselyn alustaksi valittiin Kyselynetti.com sivusto, koska sielta loytyi hyvin optimoitu pohja
myos mobiililaitteille. Kyselyyn valikoitui 15 kysymysta mukaan lukien vastaajien taustatieto-
jen kartoitus. Kokonaisuudessaan tutkimuksen kyselylomake on tarkasteltavissa opinnaytetyon
liitteessa 1. Kyselytutkimuksesta saatuja vastauksia analysoidaan maarallisen tutkimuksen kei-

noin.

Maarallisella tutkimustavalla selvitetaan yleiskuvaa jostakin ilmiosta. Mista ilmio koostuu,
millaiset tekijat siihen vaikuttavat ja millaisessa vuorovaikutuksessa nama tekijat ovat keske-
naan. Maarallisessa tutkimuksessa pyritaan jasentelemaan ja selittamaan tietoa numeerisin ja
tilastollisin menetelmin objektiivisesti. Vilkka (2007, 14) tiivistaa, etta maarallinen tutkimus
vastaa kysymyksiin “kuinka moni”, ”kuinka paljon” tai "miten usein”. Se on tiukasti sidoksissa
aiheesta aiemmin saatuun tietoon ja teoriaan. Ennen maarallisen tutkimuksen aloittamista,
tuleekin tutkittavaan ilmioon vaikuttavat perusasiat tuntea, jotta tiedetaan mita tutkimuk-
sella oikeastaan mitataan. Onnistuneeseen maaralliseen tutkimukseen tarvitaan tyypillisesti
suuri joukko vastaajia, jotta tulokset olisivat mahdollisimman luotettavia. (Vilkka 2007, 14-
15.)



44

Maarallisen tutkimuksen yleisin toteutustapa on kysely. Kyselyn paapiirteina on saannonmu-
kaisuus, jolloin samat kysymykset kysytaan samassa jarjestyksessa kaikilta kyselyyn vastaa-
vilta. Kyselyssa voi olla valintakysymyksia, jolloin vastaaja valitsee valmiista vastauksista oi-
kean tai hanelle sopivimman. Kyselyssa voi myos olla avoimia kysymyksia, joihin vastaaja saa
itse vastata haluamallaan tavalla. Kaikki kyselyn vastaukset muutetaan numeeriseen muo-
toon, jolloin voidaan tarkastella tuloksia esimerkiksi prosentuaalisesti. Kysymykset, joissa on
valmis vastausvaihtoehto, on helppo muuntaa numeeriseen muotoon. Jokaisen kysymyksen
vastausvaihtoehdolle laaditaan jokin symboli tai numero, jonka perusteella vastaukset lajitel-
laan. Avointen kysymysten muuntamisessa tulkitsemisella on suuri rooli. Kaikkien avointen ky-
symysten vastaukset tulee myos symboloida tai numeroida, jotta tuloksia voidaan mitata. Ky-
symysten muotoilulla saadaan vahennettya vaaria tai liian laajoja tulkintoja avoimista kysy-
myksista. (Vilkka 2007, 27-28.)

Tutkimustulokset

Tama tutkimuksen osa analysoidaan maarallisilla menetelmilla. Kaikki kyselylomakkeen vas-
taukset muunnetaan Excel-ohjelmalla numeerisesti luettavaan muotoon, jotta nahdaan yh-
desta taulukosta kaikki kysymykset ja vastaukset. Taulukosta muodostetaan erilaisia kuvioita
kuvaamaan vastauksia. Vastaukset analysoidaan kysymys kerrallaan, jonka jalkeen niista muo-
dostetaan johtopaatokset. Kyselyn kokonaisvastaajamaara oli 78 vastausta ja vastaukset kasi-
tellaan anonyymisti. Kysymyksissa 5, 6, 8, 9, 12, 13, 14 ja 15 vastaajat saivat valita 1-3 vas-
tausvaihtoehtoa. Kysymyksissa 1, 2, 3, 4, 7, 10, ja 11 vastaajat saivat valita vain yhden vas-

tausvaihtoehdon.

Kyselylomakkeen nelja ensimmaista kysymysta koskivat vastaajien taustoja. Ensimmaisena ky-
syttiin vastaajan ikaa. Vastaajista 56,4 prosenttia oli 20-30 vuotiaita, joka oli selvasti suurin
joukko. Lahes yhta moni vastaaja oli 31-40 vuotiaita (20,5%) ja yli 40 vuotiaita (19,2%). Alle

20 vuotiaita vastaajia oli vain 3,8 prosenttia. Ikaa kuvataan kuviossa 7.

Ika?

0,
19,2 % 38 %

20,5 %
56,4 %

alle 20 vuotta 20-30 vuotta 31-40 vuotta yli 40 vuotta

Kuvio 7: lka
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Toisena kysyttiin sita, kuinka kauan vastaaja on ollut hiusalalla. Vastausvaihtoehdot rajattiin
tutkimuksen kohderyhman mukaan. 59 prosenttia vastaajista oli ollut hiusalalla 6-10 vuotta,
33,3 prosenttia 1-5 vuotta ja 7,7 prosenttia alle yhden vuoden. Alalla oloaikaa kuvataan kuvi-

ossa 8.

Kuinka kauan olet ollut hiusalalla?

7,7%

33,3%
59,0 %

alle 1 vuotta 1-5 vuotta 6-10 vuotta

Kuvio 8: Alalla oloaika

Kolmantena kysyttiin vastaajien tamanhetkista tyotilannetta. Vastaukset jakautuivat tasai-
sesti, mutta eniten vastaajat tyoskentelivat yksityisyrittajina tai lilkkkeen omistajina (34,6%).
Sopimus tai vuokratuoliyrittajia oli 30,8 prosenttia vastaajista ja palkallisia tyontekijoita 23,1
prosenttia vastaajista. 11,5 prosenttia vastaajista luokitteli itsensa kategoriaan "Muu”. Tama
vastausvaihtoehto haluttiin antaa, jotta esimerkiksi aitiyslomalla olevat vastaajat voisivat

vastata kyselyyn. Tyotilannetta kuvataan kuviossa 9.

Valitse tyotilanteeseesi sopiva vaihtoehto. Olen...

11,5%
30,8 %
23,1%
34,6 %
Sopimus tai vuokratuoliyrittaja Yksityisyrittdja tai liikkeen omistaja
Palkallinen tyontekija Muu

Kuvio 9: Tyotilanne
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Neljantena kysyttiin minka maakunnan alueella vastaaja tyoskentelee. Ylivoimaisesti suurin

vastaajamaara tyoskenteli Uudenmaan alueella (39,7%). Toiseksi eniten vastaajia oli Pirkan-

maan alueelta (10,3%). Loput vastaajat jakautuivat ympari Suomea ja muutamasta maakun-

nasta ei vastaajia ollut ollenkaan. Maakuntia kuvataan kuviossa 10.

Uusimaa
Pirkanmaa
Varsinais-Suomi
Kanta-Hame
Keski-Suomi
Kymenlaakso
Pohjois-Pohjanmaa
Lappi
Pohjois-Karjala
Pohjois-Savo
Eteld-Savo
Paijat-Hame
Ahvenanmaa
Etela-Karjala
Eteld-Pohjanmaa
Kainuu
Keski-Pohjanmaa
Pohjanmaa
Satakunta

Kuvio 10: Maakunta

Minka maakunnan alueella tyoskentelet?

39,7%
10,3 %
7,7%
6,4 %
6,4 %
51%
51%
3,8%
3,8%
3,8%
2,6%
2,6%
1,3%
1,3%
1,3%
0,0 %
0,0%
0,0 %
0,0 %

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Vastaajien taustojen kartoittamisen jalkeen kysymykset siirtyivat selvittamaan asioita tutki-

musongelmaan liittyen. Viidennessa kysymyksessa kysyttiin mista vastaaja etsisi ensisijaisesti

tietoa hiusalan tukkuliikkeista. Suurin osa vastaajista aloittaisi etsinnat sosiaalisesta mediasta

(73,1%), jonka jalkeen tietoa etsittaisiin kollegoilta, tutuilta ja ystavilta (57,7%). Vasta kol-

mantena vaihtoehtona tietoa etsittaisiin yritysten verkkosivuilta (42,3%) ja edustajilta tietoa

etsisi 34,6 prosenttia vastaajista. Viimeisimpana vaihtoehdoista tietoa etsittaisiin Googlesta

tai vastaavista hakupalvelimista (33,3%). Kukaan vastaajista ei etsisi tietoa yrityshakemis-

toista. Tiedonetsintakanavia kuvataan kuviossa 11.

Mista ensisijaisesti etsisit tietoa hiusalan tukkuliikkeista?

Sosiaalinen media 73,1%
Kollegat, tutut ja ystavat 57,7 %
Yrityksen verkkosivut 42,3 %
Edustaja 34,6 %
Google tai vastaava hakupalvelin 33,3%

Yrityshakemistot = 0,0 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 11: Tiedonetsintakanavat
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Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin mita sosiaalisen median kanavia vastaajat kayttaisivat
ensisijaisesti tukkuliikkeen etsinnassa. Kaksi vaihtoehtoa olivat selvasti kaytetyimmat ja suu-
rimman suosion saavutti Facebook (89,7%) ja heti toisena Instagram (67,9%). Muut sosiaalisen
median kanavat saivat vahemman kannatusta tiedonetsinnan lahteena. Google+ -palvelua
kaytti 20,5 prosenttia vastaajista ja muita sosiaalisen median kanavia, joita ei naissa vastaus-
vaihtoehdoissa lueteltu kaytti 9 prosenttia vastaajista. Youtubesta tietoa tukkuliikkeista etsi
7,7 prosenttia vastaajista. LinkedInista ja Pinterestista tietoa etsi vain 1,3 prosenttia vastaa-
jista ja Twitterista tietoa ei etsinyt kukaan. 2,6 prosenttia vastaajista kertoi, ettei kayta sosi-
aalista mediaa tiedonetsinnassa lainkaan. Sosiaalisen median kanavia tiedonetsinnan lahteina

kuvataan kuviossa 12.

Mita sosiaalisen median kanavia kayttaisit ensisijaisesti
tukkuliikkeen etsinndssa?

Facebook 89,7 %
Instagram 67,9 %
Google+ 20,5 %
Muu 9,0%
Youtube 7,7 %

En kayta sosiaalista mediaa

0,
tiedon etsinnassa 2,6%

Pinterest 13%

LinkedIn 1,3%
Snapchat  0,0%
Twitter 0,0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 12: Sosiaalisen median kanavat tiedonetsinnan lahteina
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Seitsemannessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka helpoksi vastaaja on kokenut tiedon loytymi-
sen tukkuliiketta etsiessaan. Kysymys oli muotoa lichterin asteikko. Erittain helpoksi tiedon
loytymisen koki 17,9 prosenttia vastaajista. 37,2 prosenttia vastaajista kertoi, etta tiedon
loytyminen oli melko helppoa ja 30,8 prosenttia vastaajista kertoi sen olevan jokseenkin help-
poa. Erittain vaikeaksi tiedon loytymisen koki 3,8 prosenttia vastaajista ja melko vaikeaksi
sen koki 2,6 prosenttia vastaajista. 7,7 prosenttia vastaajista ei etsi tietoa tukkuliikkeista.

Tiedon loytymista on kuvattu kuviossa 13.

Kuinka helpoksi olet kokenut tiedon I6ytamisen tukkuliiketta
etsiessasi? 37,2%

40%
30,8 %
30%
[v)

20% 17,9%
7,7 %

10% 3,8% 2,6 %

0%
1 2 3 4 5 0
Erittdin vaikeaa Erittdin helppoa En ole etsinyt

tietoa

tukkuliikkeesta
Kuvio 13: Tiedon loytyminen

Kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin missa sosiaalisissa medioissa vastaaja seuraa hiusalan
tukkuliikkeita ja heidan edustamiaan brandeja. Eniten tukkuliikkeita seurattiin Facebookissa
(91%). Toisena tukkuliikkeita seurattiin Instagramissa syotteessa (75,6%) ja kolmantena In-
stagramin tarinoissa (53,8%). Muut kanavat olivat kaytossa vahemman. Youtubesta tukkuliik-
keita ja brandeja seurasi 14,1 prosenttia vastaajista. Pinterestista, Snapchatista ja muista so-
siaalisen median kanavista tukkuliikkeita seurattiin vain todella vahan. 3,8 prosenttia vastaa-
jista kertoi, ettei seuraa yhtakaan tukkuliikkeita tai heidan brandejaan sosiaalisessa medi-

assa. Tukkuliikkeiden seuraamista kuvataan kuviossa 14.

Missa sosiaalisissa medioissa seuraat hiusalan tukkuliikkeita tai
heiddan edustamiaan brandeja?

Facebook 91,0 %
Instagram feed/sy6te 75,6 %
Instagram stories/tarinat 53,8 %
Youtube 14,1 %
Pinterest 51%
En seuraa 3,8%
Snapchat 2,6 %
Muu 13%

Twitter 0,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 14: Tukkuliikkeiden seuraaminen
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Yhdeksannessa kysymyksessa kysyttiin, miten vastaaja haluaisi mieluiten olla yhteydessa tuk-
kuliikkeeseen. Kolme suosituinta yhteydenpitotapaa olivat tapaamalla oma edustaja henkilo-
kohtaisesti (64,1%), asioimalla tukkuliikkeen myymalassa (50%) ja hoitamalla yhteydenpitoa
puhelimitse (47,4%). Sahkoposti (35,9%) oli neljanneksi suosituin yhteydenpitotapa. Sosiaali-
nen media (28,2%), sosiaaliset viestipalvelut (15,4%) ja mobiilisovellukset (15,4%) jaivat va-
hemmalle suosiolle. Vain 6,4 prosenttia vastaajista halusi olla tukkuliikkeeseen yhteydessa
tekstiviestilla ja videopuhelulla ei kukaan. Yhteydenpitotapaa tukkuliikkeen kanssa kuvataan

kuviossa 15.

Miten haluaisit olla mieluiten yhteydessa tukkuliikkeeseen?

Tapaamalla oman edustajan henkilokohtaisesti 64,1 %
Asioimalla myymalassa 50,0 %
Puhelimitse 47,4 %

Sahkopostilla 35,9 %

Sosiaalisessa mediassa (esimerkiksi Facebook
Messenger)
Sosiaalisella viestinpalvelimella (esimerkiksi
Whatsapp tai Snapchat)

28,2 %
15,4 %
Mobiilisovelluksella (esimerkiksi chatissa) 15,4 %
Tekstiviestilla 6,4 %
Videopuhelulla (esimerkiksi Skype) 0,0 %

0% 20% 40% 60% 80%

Kuvio 15: Yhteydenpitotapa

Kysymyksessa 10 kysyttiin mista vastaaja tekisi yrityksen materiaali- ja tuotetilaukset mielui-
ten. Eniten tilauksia haluttiin tehda verkkokaupan kautta (34,6%). Heti taman jalkeen seuraa-
vaksi suosituin vaihtoehto oli edustajan henkilokohtainen kaynti (29,5%). Tukkumyymalasta,
sahkopostitse ja mobiilisovelluskaupan kautta halusi ostaa kaikista 10,3 prosenttia vastaajista.

Puhelinsoitto oli vahiten suosittu tilausmuoto (5,1%). Tilaustapoja kuvataan kuviossa 16.

Mista tekisit yrityksen materiaali- ja tuotetilaukset mieluiten?

Verkkokauppa 34,6 %
Edustajan henkilokohtainen kaynti 29,5 %
Tukkumyymala 10,3 %
Sahkoposti 10,3 %
Mobiilisovelluskauppa 10,3 %
Puhelinsoitto 51%
Muu 0,0 %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuvio 16: Tilaustapa
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Kysymyksessa 11 kysyttiin haluaisiko vastaaja keskittaa ostonsa yhteen paikkaan vai ostaa use-
asta paikasta. 60,3 prosenttia vastaajista halusi keskittaa ostoksensa yhteen paikkaan. 39,7
prosenttia vastaajista oli valmis ostamaan useasta paikasta. Ostojen keskittamista kuvataan
kuviossa 17.

Haluatko keskittaa ostosi yhteen paikkaan
vai ostaa useasta paikasta?

39,7 %
60,3 %

Yhdesta paikasta Useasta paikasta

Kuvio 17: Ostojen keskittaminen

Kysymyksessa 12 pyydettiin vastaajaa valitsemaan 1-3 vaihtoehtoa, joiden jalleenmyynti kiin-
nostaisi heita eniten. Erittain suuri osa vastaajista (91%) halusi jalleenmyyda tuotteita, joita
ei loydy paivittaistavarakaupoista. Hajusteettomien tuotteiden jalleenmyynti kiinnosti vastaa-
jia myos (38,5%). Edulliset tuotteet ja tuotesarjat (29,5%) ja luksustuotteet ja tuotesarjat
(29,5%) olivat yhta suosittuja vastaajien keskuudessa. 20,5 prosenttia vastaajista oli kiinnos-
tunut myymaan tuotteita ja tuotesarjoja, joita ei loydy lahikampaamoista ja harvinaisista
tuotteista ja tuotesarjoista oli kiinnostunut 12,8 prosenttia vastaajista. 2,6 prosenttia vastaa-
jista oli sita mielta, etta minkaan edella mainitun vaihtoehdon jalleenmyynti ei kiinnostaisi

heita. Kiinnostavia jalleenmyyntituotteita kuvataan kuviossa 18.

Valitse 1-3 alla olevista vaihtoehdoista, joiden jdlleenmyynti
kiinnostaisi sinua eniten.

Tuotteet ja tuotesarjat, joita ei I6ydy

0,
paivittiistavarakaupoista 91,0 %

Hajusteettomat tuotteet ja tuotesarjat 38,5%
Edulliset tuotteet ja tuotesarjat 29,5%

Luksustuotteet ja tuotesarjat 29,5 %

Tuotteet ja tuotesarjat, joita ei I6ydy

[))
Ishikampaamoista 20,5 %

Harvinaiset tuotteet ja tuotesarjat 12,8 %
Ei mikdan naista 2,6 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 18: Kiinnostavat jalleenmyyntituotteet



51

Kysymyksessa 13 pyydettiin vastaajaa valitsemaan 1-3 vaihtoehtoa, joiden kayttaminen kiin-
nostaisi hanta eniten. Vastaajat olivat eniten kiinnostuneita kayttamaan tuotteita, joita ei
loydy lahikampaamoista (60,3%) ja tuotteita, jotka ovat hajusteettomia (53,8%). Luksustuot-
teet (37,2%), edulliset tuotteet (32,1%) ja harvinaiset tuotteet (28,2%) kiinnostivat vastaajia
jonkin verran. 5,1 prosenttia vastaajista oli sita mielta, etta minkaan edella mainitun vaihto-
ehdon kayttaminen ei kiinnosta heita. Kiinnostavia kayttotuotteita kuvataan kuviossa 19.
Valitse 1-3 alla olevista vaihtoehdoista, joiden kayttaminen
(tekniset tuotteet, varit jne.) kiinnostaisi sinua eniten.

Tuotteet ja tuotesarjat, joita ei I6ydy

(V)
ldhikampaamoista 60,3 %

Hajusteettomat tuotteet ja tuotesarjat 53,8 %
Luksustuotteet ja tuotesarjat 37,2%
Edulliset tuotteet ja tuotesarjat 32,1%
Harvinaiset tuotteet ja tuotesarjat 28,2 %
Ei mikdan naista 51%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 19: Kiinnostavat kayttotuotteet

Kysymyksessa 14 kysyttiin vaikuttaako jokin seuraavista arvomaailmoista tai trendeista tukku-
lilkkkeen valinnassa. Ylivoimaisesti kaksi suosituinta tekijaa olivat ekologisuus ja kestava kehi-
tys (60,3%) ja kotimaisuus (56,4%). Luksustyyli ja brandiuskollisuus, muoti-ilmiot ja helppo
kierratettavyys saavuttivat yhta suuren suosion, kun jokaisen vaihtoehdon valitsi 23,1 pro-
senttia vastaajista. Hyvinvointi ja terveellinen elamantapa (21,8%) oli lahes yhta suosittu,
kuin aikaisemmin mainitut. Luomu- tai luonnonkosmetiikka arvona tai trendina vaikutti vas-
taajien tukkuliikkeen valintaan vain vahan (10,3%). Myos yhta moni vastaaja valitsi vaihtoeh-
don, jossa mikaan edella mainituista arvoista tai trendeista ei vaikuttaisi tukkuliikkeen valin-

taan (10,3%). Arvomaailmojen ja trendien vaikutuksia kuvataan kuviossa 20.

Vaikuttaako jokin seuraavista arvomaailmoista tai trendeista
tukkuliikkeen valinnassa?

Ekologisuus ja kestava kehitys 60,3 %
Kotimaisuus 56,4 %

Luksustyyli ja bréandiuskollisuus 23,1%

Muoti-ilmiot 23,1%

Helppo kierratettavyys 23,1%

Hyvinvointi ja terveellinen elamantapa 21,8 %

Ei mikdan naista 10,3 %
Luomu- tai luonnonkosmetiikka 10,3 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 20: Arvomaailmojen ja trendien vaikutus
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Kysymyksessa 15 kysyttiin mitka asiat vaikuttavat eniten vastaajan valitessa tukkuliiketta.
Eniten valintaan vaikutti asiakaspalvelun laatu (52,6%). 41% vastaajista valitsi vaikuttaviksi te-
kijoiksi tuotteen hinnan ja mahdollisuuden pieniin ostoeriin. Koulutustarjonta (29,5%), helppo
saatavuus (25,6%), lyhyt toimitusaika (25,6%) ja henkilokohtaiset kemiat edustajan kanssa
(24,4%) vaikuttivat vastaajien tukkuliikkeen valintaan jonkun verran. Joustavat maksutavat ja
kaupan ehdot (16,7%), tuttujen ja kollegoiden suositukset (10,3%) ja imago ja tukkuliikkeen
maine (9%) eivat olleet ensisijaisesti vaikuttavia tekijoita. Vain 5,1 prosenttia vastaajista ker-
toi mahdollisuuden ostaa kivijalkamyymalasta ja alan huippujen suositusten vaikuttavan tuk-
kuliikkeen valintaan. Liitannaistarjoukset vaikuttivat kaikista vahiten vastaajien tukkuliikkeen

valintaan (2,6%). Tukkuliikkeen valintaan eniten vaikuttavia tekijoita kuvataan kuviossa 21.

Mitka asiat vaikuttavat eniten tukkuliikkeen valintaan?

Asiakaspalvelun laatu
Mahdollisuus pieniin ostoeriin
Tuotteen hinta

Koulutustarjonta

52,6 %
41,0 %
41,0 %

29,5%

Helppo saatavuus 25,6 %
Lyhyt toimitusaika 25,6 %
Henkilokohtaiset kemiat edustajan kanssa 24,4 %
Joustavat maksutavat ja kaupan ehdot 16,7 %
Tuttujen ja kollegoiden suositukset 10,3%
Imago ja tukkuliikkeen maine 9,0 %

Mahdollisuus ostaa kivijalkamyymalasta 51%

Alan huippujen (tai vastaavien omien
mielipidevaikuttajien) suositukset
Liitdnnaistarjoukset (kuten lahjakortit, matkat,
tavara- tai tuotepalkinnot)

51%
2,6 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 21: Tukkuliikkeen valintaan eniten vaikuttavat tekijat

7.1 Tutkimuksen analyysi

Kyselytutkimuksessa nousi esille sosiaalisen median suuri merkitys tukkuliikkeen valinnassa.
Sosiaalinen media on kanava, josta vastaajat etsivat ensisijaisesti tietoa tukkuliikkeista. Nyky-
aikana ihmiset kayttavat sosiaalista mediaa hyvin paljon arkielamassaan, jolloin se luonnolli-
sesti siirtyy yha enemman myos tyoelamaan ja yritysten valiseen kaupankayntiin. Kurvinen ja

Seppa (2013, 189) toteavat, etta nuoremman sukupolven B2B-asiakkaat kayttavat sosiaalista
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mediaa osana ostoprosessiaan. Yritysten tulisikin painottaa toimintaansa sosiaalisen median

kanaviin laajasti ja moniulotteisesti, joista potentiaaliset asiakkaat heita etsivat.

Kurvinen ja Seppa (2016, 131) toteavat, etta tana paivana lahes jokainen B2B-ostoprosessi saa
alkunsa Googlesta. Tama on ristiriidassa tutkimuksen vastausten kanssa, silla perinteinen
Google ja muut vastaavat hakupalvelimet sijoittuvat tiedon etsinnassa vasta viimeiselle si-
jalle. Sosiaalisen median ja Googlen valiin sijoittuivat kaikki muut vastausvaihtoehdot, joita
vastaajat kayttivat. Tasta voidaan paatella, etta sosiaalisen median asema kasvaa jatkuvasti
B2B-ostoprosessissa, eika sen tarkeytta voi korostaa liikaa. Pidempaan hiusalalla olleet am-
mattilaiset tunnistavat varmasti enemman tukkuliikkeita, kuin alan vasta-alkajat, jolloin pe-
rinteinen ”googlettaminen” jaa vahemmalle. He tietavat jo mita etsivat, joten tiedon etsin-

nan keskittaminen sosiaaliseen mediaan on ymmarrettavaa.

Lahtisen (2015) mukaan sosiaalisen median kanavista Facebook ei ole enaa nuorten suosiossa
vaan suosituimpana kanavana on esimerkiksi Instagram. Kyselyssa nousi kuitenkin esille, etta
sosiaalisen median kanavista Facebook oli vastaajille ensimmaisena tiedonetsintakanavana.
Siella my0s seurataan tukkuliikkeita eniten. Facebookin suosio vastaajien keskuudessa on kiis-
taton, vaikka nuorten kuluttajien mielenkiinto sita kohtaan olisi laskenut. Tasta voidaan paa-
tella, etta yritysten valisessa kaupankaynnissa Facebook on edelleen suosittu ja kannattava
kanava markkinoida. Facebookin jalkeen kyselyssa toiseksi suosituin tiedonetsintakanava oli
Instagram. Nama ovatkin selkeasti eniten kaytettyja kanavia vastaajien mielesta, jolloin yri-
tyksella pitaisi olla ainakin nama kanavat hallussaan. Tietysti yrityksella taytyy olla monipuo-
lisen sosiaalisen median ohella myos kattavat ja toimivat verkkosivut. Yrityksen verkkosivuilta
etsittiin tietoa kolmanneksi eniten, joten niita ei sosiaalisen median kanavien ohella sovi

unohtaa.

Vastaajat tekisivat materiaali- ja tuotetilauksensa mieluiten verkkokaupan kautta. Verkkokau-
pan nouseminen arkielaman ostotavaksi vaikuttaa paljon myos yritysten valiseen kaupankayn-
tiin. Yksi yleinen muoto tyoskennella hiusalalla on toimia yrittajana joko vuokratuolilla tai so-
pimusyrittajana. Talloin usein parturikampaajalla on oma varasto, jonka ostot han hoitaa itse.
Verkkokauppa mahdollistaa helpon ostamisen omasta liikkeesta lahtematta ja aikaa sen
enempaa kayttamatta. Tama on varmasti yksi syy verkkokaupan suosioon vastaajien keskuu-
dessa. Hiltunen (2017, 182) toteaa, etta asiakkaat haluavat helppoa ja nopeaa palvelua silloin
kun heille parhaiten sopii ja mieluiten ympari vuorokauden. Tahan tarpeeseen yritysten tulisi
vastata tarjoamalla asiakkailleen useampi jakelukanava, josta asiakas voi ostoksensa tehda
(Lahtinen 2015, 54). Verkkokauppa ei kuitenkaan ole syrjayttanyt edustajien henkilokohtaista
myyntityota. Verkkokaupan ja edustajan henkilokohtaisen kaynnin valilla oli vain reilun viiden
prosentin ero. Vaikka edustajan tapaamisessa kuluisi enemman yrittajan aikaa kuin pelkan
verkkokaupan kautta tilatessa, mahdollistaa se seka myyjayritykselle etta asiakkaalle enem-

man. Edustajalla on mahdollisuus kertoa myyjayrityksen uusista tuotteista, esitella tuotteita
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ja valineita kaytannossa ja antaa omalla persoonallaan myyntitilanteeseen enemman, kuin
pelkan verkkokaupan kautta ikina voidaan asiakkaalle antaa. Myos asiakkaalla on mahdollisuus
keskustella edustajan kanssa kasvotusten. Ostokanavana verkkokaupan ja edustajan valilla ei
suurta eroa ole, mutta ne olivat ylivoimaisesti suosituimmat ostokanavat kyselyssa. Yritysten
tulisikin pystya tasapainottelemaan naiden valilla ja panostaa kumpaankin. Kankkunen ja Os-
terlund (2012, 56-57) mainitsevat teoksessaan, etta asiakkaalle olisi hyva tarjota seka auto-
matisoitua itsepalvelua etta taydellista palvelukokonaisuutta, joka kattaa hyvan henkilokoh-

taisen myyntityon.

Kyselytutkimuksessa hajusteettomat tuotteet nousivat esille. Kyselyssa kysyttiin millaisten
tuotteiden jalleenmyynti ja kayttaminen vastaajia kiinnosti. Molemmissa kysymyksissa hajus-
teettomat tuotteet ja tuotesarjat olivat toiseksi kiinnostavimpia. Kayttotuotteissa hajusteet-
tomien tuotteiden suosio oli viela suurempi, kuin jalleenmyynnissa. Bergstromin ja Leppasen
(2016, 62) mukaan erilaiset trendit vaikuttavat asiakkaiden ostopaatoksiin ja tulevaisuuden
trendina voidaan nahda pitkaan nousussa ollut hyvinvoinnin ja terveydentavoittelun trendi.
Nousevassa suosiossa kosmetiikkamaailmassa ovat mahdollisimman puhtaat raaka-aineet ja
turhaa kemikaalien kulutusta halutaan minimoida. Hajusteettomien tuotteiden suosio on nyt
huipussaan kuluttajien maailmassa, jolloin yrittajat haluavat naita tuotteita loppukuluttajalle

tarjota.

Jalleenmyyntituotteista vastaajat halusivat eniten myyda tuotteita, joita ei loydy paivittaista-
varakaupoista. Kampaamotuotteita myyvien paivittaistavarakauppojen hintataso voi olla edul-
lisempi milla yrittaja voi samoja tuotteita jalleenmyyda. Ymmarrettavasti loppukuluttajat tal-
6in ostavat tuotteensa mieluummin halvemmalla, eika yrittajalle synny kauppaa. Hintataso
voi olla vain yksi syy sithen, miksi vastaajat eivat olleet kiinnostuneita myymaan paivittaista-
varakaupoista loytyvia tuotteita. Tukkuliikkeet saattavat tarjota yrittajalle sellaisen sisaanos-
tohinnan, jolla jalleenmyynti olisi kannattavaa. Tukkuliikkeesta jalleenmyyntituotteita ostava
yrittaja voisi jalleenmyyda tuotteensa samalla hintatasolla, kuin paivittaistavarakaupoissa.
Talloin vastausten taustalla saattaa olla tuotteiden huonontunut brandi-imago. Aulan ja Hei-
nosen (2011, 15) mukaan brandiin tiukasti sidoksissa on maine, jolla on taipumus pysya sitke-
assa: kerran jotain - aina jotain. Kun tukkuliikkeessa myytavat tuotteet paatyvat myyntiin
myos paivittaistavarakauppojen hyllyille, voi se laskea tuotteiden brandi-imagoa ja mainetta
hiusalan yrittajien silmissa huomattavasti. Vastaajat haluaisivatkin myyda sellaisia tuotteita,
joita loppukuluttaja ei voi ostaa paivittaistavarakaupoista. Selkeana trendina hajusteetto-
muuden ohella on ekologisuus, kestava kehitys ja kotimaisuus tuotteissa. Nama arvot vaikutti-
vat vastaajien mielesta eniten, kun he valitsevat tukkuliiketta. Meneillaan oleva ilmastokes-
kustelu ja ymparistoajattelu vaikuttaa myos yritysten tapaan toimia, jolloin nama tekijat ovat

heille tarkeita.
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Kun vastaajilta kysyttiin, miten he haluaisivat olla yhteydessa tukkuliikkeeseen, yllatti vastaa-
jien ”perinteisten keinojen” valinta. Kolme suosituinta yhteydenpitotapaa olivat tapaamalla
edustaja henkilokohtaisesti, asioimalla myymalassa ja yhteydenpito puhelimitse. Uudemmat
yhteydenpitotavat, kuten sosiaalisessa mediassa tai sosiaalisilla viestipalveluilla tapahtuva yh-
teydenpito olivat vahemman suosittuja. Tasta voidaan paatella, etta perinteisia kanavia ei
sovi unohtaa, kun asiakkaaseen halutaan olla yhteydessa. lhan kaikkialle muuttuva maailma ja
digitaalisuus ei viela ole yltanyt, vaikka sen vaikutus on jo hyvin suuressa osassa yritysten vali-

sessa kaupankaynnissa.

Viimeisessa kysymyksessa kysyttiin sita, millaiset tekijat vaikuttavat eniten tukkuliikkeen va-
lintaan. Vastaajien mielesta eniten vaikuttaa asiakaspalvelun laatu. Asiakaspalvelu on hyvin
tarkedssa osassa kaikessa myyntitoiminnassa. Kankkunen ja Osterlund (2012, 56) toteavat,
etta tana paivana asiakkaat pitavat jokaista yrityksessa tyoskentelevaa henkiloa asiakaspalve-
lijana, oli kyseessa sitten myyja tai toimitusjohtaja. Palvelun taytyy olla asiakkaan koko osto-
prosessin ajan yhta laadukasta ja johdonmukaista. Laadukas asiakaspalvelu tarkoittaa, etta
jokainen yrityksen osa on kartalla siita, mita asiakkaan kanssa tapahtuu. Kun asiakas lahestyy
yrityksen eri henkiloita, saa han saman vastauksen kaikilta, eika tiedon kulussa ole aukkoja.
Kurvinen ja Seppa (2016, 26) tiivistavat, etta asiakkaalle pitaa saada tunne, etta han asioi yh-
den yrityksen kanssa riippumatta siita, kenen yrityksen edustajan kanssa han asioi. Laadukas
asiakaspalvelu ohitti kaikki muut vastausvaihtoehdot, joten siihen yritysten tulisi panostaa.
Jaetulla toisella sijalla olivat tuotteen hinta ja mahdollisuus pieniin ostoeriin. Hinnoittelussa
taytyy ottaa huomioon tuotteen laatu ja hinnoitella tuote sen mukaan kohdalleen. Suomessa
tyoskentelevat parturikampaajat toimivat usein joko yksityisyrittajina tai pienissa liikkeissa ja
tiloissa. Talloin he eivat tarvitse suuria maaria tavaraa ja varastoa, jolloin pienet ostoerat
ovat heille eduksi. Viimeisella sijalla tukkuliikkeen valintaan vaikuttavissa asioissa oli liitan-
naistarjoukset. Tasta voidaan paatella, etta asiakkaita ei kannata liikaa houkutella pelkilla

tarjouksilla, vaan yrityksen tulisi keskittya parantamaan esimerkiksi asiakaspalvelunsa laatua.

Kyselytutkimuksen tutkimusongelma oli milla perusteella alle kymmenen vuotta alalla olleet
parturikampaajat valitsevat tukkuliikkeensa. Tutkimuksesta saatiin hyvin tietoa liittyen tutki-
musongelmaan ja tutkimuksen tarkoitukseen. Tutkimuksessa laajasti esille nousi sosiaalisen
median merkitys. Se on paikka, jossa nykyaikana ihmiset viettavat aikaansa paljon. Sielta
haetaan tietoa, sinne jaetaan tietoa ja sielta haetaan inspiraatiota. Pelkan mainostamisen si-
jaan yritysten tulisi kayttaa sosiaalista mediaa monipuolisesti ja jakaa esimerkiksi omasta toi-
minnastaan sisaltoa, joka kiinnostaa asiakkaita. Facebook ja Instagram ovat kanavia, joita
kaytetaan eniten, joten naiden kanavien pitaisi olla yritysten puolelta kunnossa. Sosiaalisen
median oivallinen jatke on verkkokauppa. Se on kehittynyt ja laaja konsepti, joka ylettyy jo
hyvin vahvasti ihmisten arkielamaan. Sen kautta halutaan myos tehda yritysten valisia ostoja
yha enemman. Muuttuvan maailman ja digitalisaation ei kuitenkaan pida antaa liikaa hamata,

silla myos perinteisempia keinoja kaytetaan yha. Meneillaan olevat trendit vaikuttavat aina
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asiakkaiden ostopaatoksiin ja yritysten tulisi ne huomioida. Ymparistoasiat ovat koko ajan

lasna nykyihmisen elamassa ja yritysten tulisi suunnitelmallisesti hoitaa omaa ymparistostra-
tegiaansa. Se kannattaa myos osoittaa asiakkaalle, silla se on arvo, joka vaikuttaa tukkuliik-
keen valintaan. Asiakaspalvelua ei ikina voi korostaa liikaa. Se on yrityksen yksi erottumisen

keino ja menestystekija, jota asiakkaat myos selvasti arvostavat.

7.2  Kehitysehdotus

Kyselyn ja haastatteluiden vastauksiin ja teoreettiseen viitekehykseen pohjautuen yhteistyo-
kumppanille annetaan kehitysehdotuksia yritystoiminnan tehostamiseksi. Erilliset kehityseh-
dotukset annetaan molempien tutkimusten ja kohderyhmien nakokulmasta. Kehitysehdotusten

tavoitteena on antaa yhteystyokumppanille uusia ajatuksia uusasiakashankintaan.

Kyselytutkimuksessa nousi esille sosiaalisen median tarkeys tukkuliikkeen valinnassa. Hyvat
sosiaalisen median kanavat ovat erittain tarkeassa asemassa myos uusasiakashankinnassa. Ke-
hitysehdotuksena yhteistyokumppanille on rakentaa sosiaaliseen mediaan sellaista sisaltoa,
joka houkuttelee vain vahan aikaa alalla olleita potentiaalisia asiakkaita. Tallainen sisalto
voisi olla informatiivista sisaltoa esimerkiksi yhteistyokumppanin toiminnasta, koulutustarjon-
nasta ja tapahtumista, jolloin saadaan yritysta tuotua lahemmas asiakasta. Kun sisalto ei kes-
kity vain tuotteisiin ja niiden ominaisuuksiin, vaan silla on informatiivinen sanoma, jaa se pa-
remmin mieleen. Erilaiset oppaat tai ohjaavat sisallot voivat antaa uudelle yrittajalle neu-
voja, joka kasvattaa potentiaalisen asiakkaan luottamusta. Hiusalalla seurataan paljon tren-
deja ja alan vaikuttajia. Informatiivisen sisallon lisaksi nuorempaa asiakaskuntaa voisi houku-

tella erilaisten vaikuttajien kautta.

Verkkokauppa ensisijaisena ostokanavana nousi esille kyselyssa. Suuri osa vastaajista haluaisi
ensisijaisesti ostaa yrityksensa tuotteet ja valineet verkkokaupan kautta. Suomessa verkko-
kaupat eivat ole viela kovin yleisia hiusalalla. Tassa olisi yhteistyokumppanille loistava tilai-
suus erottua kilpailijoista ja vastata asiakkaiden tarpeeseen. Verkkokauppa toimii hyvana tu-
kena myyntiedustajan ja myymalan kautta tapahtuvaan myyntiin. Verkkokaupan kautta hiusa-

lan yrittajien olisi helppoa tehda esimerkiksi taydennysostoja.

Kyselyssa nousi esille hajusteettomat- ja ekologiset tuotteet. Tallaisten tuotteiden suosio on
koko ajan kasvussa. Tuotteiden pakkausten tulisi olla helposti kierratettavissa ja pakkausma-
teriaaleja tulisi olla mahdollisimman vahan. Tallaisia tuotteita asiakkaat haluavat ja sellaisille
on selva tarve. Kehitysehdotuksena yhteistyokumppania suositellaan lisaamaan ja korosta-
maan hajusteettomien tuotteiden valikoimaa. Samoin pakkausmateriaalien kierratettavyytta
ja yhteistyokumppanin mahdollisia ekologisia valintoja tulisi markkinoida heidan asiakkail-

leen.
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8 Haastattelututkimus

Haastattelututkimuksen kohderyhmana toimi hiusalan opiskelijat. Haastattelututkimuksen
tarkoituksena oli selvittaa, kuinka hyvin hiusalan opiskelijat tuntevat tukkuliikkeita ja mista
he tietonsa ovat saaneet. Oppilaitoksista vasta valmistuneet parturikampaajat ovat potentiaa-
linen asiakasryhma tukkuliikkeiden uusasiakashankintaan. Tata ajatellen oli tarpeellista sel-
vittaa, mita opiskelijat tietavat tukkuliikkeista, mista he tietonsa saavat ja milla perusteella
he valitsisivat tukkuliikkeita talla hetkella. Naita asioita selvitettiin, jotta yhteistyokumppani
pystyisi paremmin kohdentamaan markkinointiaan ja viestintaansa opiskelijoille. Haastattelut
suoritettiin huhtikuussa Lahdessa koulutuskeskus Salpauksessa opiskeleville hiusalan opiskeli-
joille. Opiskelijoiden opettajat valitsivat potentiaaliset haastateltavat sen perusteella, ketka
olivat yrittajahenkisia ja joilla mahdollisesti olisi tutkimuksen kannalta hyodyllista sanotta-
vaa. Kaikki haastatteluun osallistuneet opiskelijat olivat taysi-ikaisia. Haastattelukysymyksia
oli kuusi, joista osa sisalsi jatkokysymyksia. Haastattelut aanitettiin analysointia varten. Tuk-
kuliikkeet mainitaan tutkimustuloksissa silla nimella, milla haastateltavat sita kutsuvat. Opis-
kelijoille yritysten nimet, kuten Miraculos, Henkel tai Kao Finland eivat olleet tuttuja, vaan

he kayttavat naiden edustamien brandien nimia, kuten KC, Schwarzkopf ja Goldwell.

Haastattelututkimusta analysoidaan maarallisia ja laadullisia tutkimustapoja mukaillen. Koska
haastateltavien maara on suppea, ei aineiston maara ole tarpeeksi luotettava analysoitavaksi
pelkastaan maarallisen tutkimuksen metodein. Tasta syysta tutkimustuloksia tutkitaan myos
laadullisen tutkimuksen metodeja hyodyntaen. Tutkimustulosten analysointi suoritetaan ai-

neistolahtoisesti, mutta teoreettista viitekehysta huomioiden.

Laadullinen ja maarallinen tutkimustapa ovat kaytantoja, joissa huomio kiinnitetaan eri asioi-
hin. Yksinkertaistetusti maarallinen tutkimus operoi numeroilla ja mitattavuudella, kun laa-
dullinen taas kielella ja teksteilla. Tarkeimmat erot juontuvat aineiston tapausten tai havain-
toyksikoiden maarasta. Laadullinen tutkimus analysoi merkityksia ja niiden suhteita kirjoite-
tusta tai puhutusta tekstista tai kuva-aineistosta. Analyysia varten aineistot yleensa saatetaan
tekstin muotoon. Nama tekstiksi puretut materiaalit ovat monitulkintaisia, silla analyysin te-
keminen vaatii aina jonkinlaista tulkintaa, jonka varaan seuraavat tulkinnat rakennetaan.
Laadullinen tutkimus useimmiten koetaan subjektiivisena, silla siina korostetaan ihmista ela-
mismaailmansa havainnoijana, kokijana ja toimijana. Usein laadullisen tutkimuksen aineistot
ovat suhteellisen pienia, silla merkityksia taytyy tulkita osana suurempia kokonaisuuksia ja
asiayhteyksia. Mikali aineistoa on liikaa, tulkintojen tekemisesta ja aineiston analysoinnista
tulee liian vaikeasti hallittavaa. (Ronkainen yms. 2011, 81-83.) Laadullisen tutkimuksen ra-
joitteena on pieni maara tutkittavia, jolloin otos ei valttamatta edusta koko tutkimuksen koh-
deryhmaa. Talloin johtopaatosten yleistaminen koko kohderyhmaa koskevaksi sisaltaa omat

riskinsa. (Hammersley 2013, 49.) Laadullisen markkinointitutkimuksen yhteydessa voidaan
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lahestymistavat jakaa muutamiin paaryhmiin, teema- ja syvahaastatteluihin, fokusryhmiin,

havainnointiin ja projektiivisiin menetelmiin. (Mantyneva yms. 2003, 70.)

Taman opinnaytetyon haastattelututkimus suoritettiin puolistrukturoituna teemahaastatte-
luina hiusalan opiskelijoille. Puolistrukturoitu haastattelutekniikka tarkoittaa sita, etta jokai-
nen haastattelulomakkeen kysymys kysytaan likipitaen samassa jarjestyksessa, samoin sanoin
kysyttyna (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a). Teemahaastattelu sijoittuu formaaliu-
dessaan avoimen haastattelun ja lomakehaastattelun valimaastoon. Haastatteluissa pyrittiin
huomioimaan vastaajien tulkinnat ja heidan merkityksenantonsa. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006b.) Perinteisesta teemahaastattelusta poiketen, opiskelijoille suoritetut haas-
tattelut olivat rakenteeltaan strukturoituja eli rakenteellisesti tarkasti maarattyja (Manty-
neva yms. 2003, 75-76). Opiskelijoita haastateltiin seitseman yksittain ja jokainen haastattelu
kesti noin viisi minuuttia. Haastattelutilanteesta pyrittiin poistamaan ulkoiset hairiotekijat,
kuten muut ihmiset ja taustahalina. Haastattelijan tavoitteena oli kysya kaikki kysymykset
mahdollisimman sanatarkasti samalla tavalla jokaiselta vastaajalta, jottei han vaikuttaisi vas-
tauksien muotoon. Tarkoituksena ei myoskaan ollut luoda keskustelua aiheesta haastattelijan
ja haastateltavan valille, jotta haastattelija ei tahtomattaan johdattelisi keskustelua suun-
taan tai toiseen. Haastattelut olivat kuitenkin joustavia ja haastatteluissa oli mahdollista sel-

ventaa vastaajalle termeja, ilmausten sanamuotoja ja toistaa kysymyksia.
Tutkimustulokset

Haastateltavilla opiskelijoilla on koulutuskeskus Salpauksella kaytossaan lahes kaikki Kao Fin-
land Oy:n brandin Goldwellin tekniset tuotteet ja jalleenmyyntituotteet. Opiskelijoiden kay-
tossa on my0s suppeat valikoimat erinaisia tuotteita seuraavilta brandeilta: Sim, KC, Schwarz-
kopf ja Wella. Opiskelijoilta kuitenkin kysyttiin koulussa kaytettavia tuotteita vasta viimei-
sena, jotta ei ensimmaisena johdateltaisi ajattelemaan yhta ja tiettya brandia. Haastattelun
ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin tukkuliikkeita, joita opiskelija osaa nimeta tai tuntee
nyt. Kysymyksen tarkoituksena oli kartoittaa mita opiskelijat ylipaansa tuntevat, muiste-
taanko muita kuin koulussa kaytettyja tuotesarjoja tai brandeja ja mita ensisijaisesti tulee
mieleen. Jopa nelja opiskelijaa seitsemasta mainitsi ensimmaisena tukkuliikkeena lahella ole-
van paikallisen eli Lahdessa sijaitsevan Kinnusen tukkuliikkeen. Viisi opiskelijaa mainitsivat
koko haastattelun aikana Kinnusen ja kyseiset haastateltavat olivat paikassa myos vierailleet.
Seuraavaksi mieleen tuli useimmiten Hairmail tai Goldwell ja kolmanneksi Schwarzkopf. Myos
Goldwell mainittiin ensimmaisessa kysymyksessa viisi kertaa, mutta vain yhdelle se tuli mie-
leen ensimmaisena. Monet haastateltavat muistivat Goldwellin listan hantapaassa, se kun tun-
tui niin itsestaan selvalta vaihtoehdolta. Myos jokainen haastateltava mainitsi Goldwellin jos-

sain kohtaa haastattelua, vaikka se ei ensimmaisessa kysymyksessa tullut viela mieleen.
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”Ndissd missd koulun kanssa ollaan kdyty, eli ihan Kinnunen - Keune, Hairmailin ja Schwarz-

kopfin liikkeissd ollaan kdyty ja Goldwellin.”
”Ainakin Kinnusen. Se on niin ldhelld, oon kdaynyt sielld monta kertaa.”

Toisessa kysymyksessa selvitettiin, mista opiskelijat ovat kuulleet tuntemistaan tukkuliik-
keista tai heidan edustamistaan brandeista. Vastaukset olivat vaihtelevia, mutta lahes kaikki
mainitsivat koulun tai koulun kautta kaydyt koulutukset, mukaan lukien koulun kanssa tehdyt
tukkuliikevierailut. Myos tyo- ja tyossaoppimispaikoilta oltiin saatu paljon tietoa eri bran-
deista tai tukuista. Yksi vastaajista ei ollut kaynyt opinnoissaan viela yhtaan tyossaoppimis-
jaksoa ja vastasi saaneensa tietaa brandeista koulusta, koska tuotteiden kyljissa lukee niiden
nimet. Eras vastaaja mainitsi nakevansa tukkuliikkeiden ja naiden edustamien brandien mai-
noksia internetissa. Yksi vastaajista mainitsi tienneensa ennen koulua Schwarzkopfin, koska
sita myydaan paivittaistavarakaupoissakin. Kyseiselle vastaajalle myos Wella oli ennestaan

tuttu.
”Koulun kautta melkeinpd kaikista.”

”Simistd mun entiselld tyossdoppimispaikalla, Goldwellista koulutuksissa. Sit myds Wella,
koulutuksista. Ja sit KC, siitdkin oon kuullut koulutuksista. Ja sitten internetissd nidkee mai-

noksia.”

”Koululla on tosiaan Goldwell, mutta muuten sieltd tydpaikalta ndistd muista. Oonhan md
jotan brdndeja tiennyt ennestddnkin, kuten Schwarzkopf, sitdhdn myydddn ihan kaupoissa-

kin. Wellan tiesin myds ennen koulua.”

Kolmannessa kysymyksessa selvitettiin, ovatko vastaajat vierailleet tukkuliikkeiden myyma-
l6issa, missa he ovat kayneet ja minkalaiset kokemukset naista vierailuista on jaanyt. Vain
yksi vastaajista ei ollut vieraillut minkaan tukkuliikkeen toimipisteessa. Kuten aikaisemmin
mainittiinkin, viisi opiskelijaa oli kaynyt lahitukussa eli Keunea myyvalla Kinnusella. Nelja
seitsemasta opiskelijasta oli vieraillut Schwarzkopfin myymalassa. Myos Goldwellin, KC:n ja
Hairmailin myymaloissa oli vieraillut kaksi haastateltua henkiloa. Edella mainittujen lisaksi
opiskelijat olivat vierailleet myos Simin, IdHairin ja Wellaa myyvien toimipisteiden tukkuliik-

keissa.

Kolmannen kysymyksen b.-kohdassa selvitettiin vierailukokemuksia tukkuliikkeista. Paapiir-
teittain kokemukset olivat olleet positiivisia muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Suurin
osa vierailuista on tehty koulun opintoretkena, mutta muutamat olivat vierailleet tukuissa
myos itsekseen. Eras vastaaja kertoi tykanneensa kayda kaikissa ja mainitsi palvelun ja asian-
tuntemuksen olleen ”ihan hyvaa”. Myos toinen vastaaja kaytti termia ”ihan hyva” kysyttaessa

kokemuksia vierailuista. Han mainitsi myos, ettei mistaan ole jaanyt
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”katastrofaalikokemuksia, jotka olisivat jaaneet mieleen”. Yksi vastaajista taas hehkutti vie-
railukokemusten olleen mahtavia ja totesi olleen hyva, etta kavi. Han oli kaynyt tukuissa kou-
lutusten yhteydessa. Eras vastaaja mainitsi kokemusten olleen kivoja, koska he olivat olleet
Helsingissa. Opiskelu oli hanesta kiinnostavampaa, kun ei tarvinnut olla koko paivaa koulussa.
Yhdella vastaajalla oli painvastoin negatiivisia kokemuksia osasta yritysvierailuista. Han oli
kokenut Kinnusen palvelun epamiellyttavaksi ja oli ahdistunut myyjien tyrkyttamisesta. Han
mainitsi, ettei mieluusti menisi sinne, ellei ole pakko ja ostavansa tarvitsemansa mieluiten
netista. Hairmailin vierailusta oli jaanyt positiivisempi kuva, silla siella han oli ”saanut tehda

ostokset rauhassa, menna kassalle ja maksaa”.

”No siis ihan hyvd. Oon tykdnnyt kdydd niissd kaikissa katsomassa ja on ollut ihan hyvda pal-

velu ja asiantuntevaa henkilékuntaa. On ollut ihan hyvdt kokemukset.”

”Siis mahtaval! Ei siind mitddn enempdd. Hyva kun kdvin, kdytiin ldpi uusia tuotteita, koska
niitd tulee koko ajan enemmdn ja enemmdn. Ndissa koulutuksissa kerrotaan niistd sarjoista

enemmdn.”

Neljannessa kysymyksessa selvitettiin opiskelijoiden kokemuksia liittyen tukkuliikkeiden kou-
lulla jarjestamiin koulutuspaiviin. Yhta vastaajaa lukuun ottamatta kaikki kokivat koulutuspai-
vat hyodyllisiksi ja tarpeellisiksi oppimisen kannalta. Kuitenkin joidenkin vastaajien vastauk-
sista ilmeni hieman tyytymattomyytta sen suhteen, etteivat koulutukset valttamatta olleet
vastanneet omia odotuksia. Vastaajat kayttivat paljon termeja opettavainen, hyodyllinen ja
tarpeellinen. Yhdella vastaajalla taas oli negatiiviset kokemukset koulutuspaivista. Vastaaja
kertoi, ettei hanen oma aidinkielensa ole suomi, jolloin hanen on ollut vaikea seurata koulu-
tusta, jossa istutaan kuuntelemassa koko paiva. Hanen puheestaan sai myos kasityksen, ettei

halua menna enaa ”sen tietyn kouluttajan” koulutuksiin.

”0Oon kokenut tosi tarpeellisiksi. Kylld ne vaikuttaa tosi paljon, koska sielld oppii kuitenkin

ihan erilaista kdden jdlked siltd kouluttajalta, mitd tddlld koululla oppii sitten opettajalta.”

”0Oon kylld oppinut niistd ihan hyvin, ettd on ollut tarpeellisia. Ehkd itse olisi odottanut vield

enemmdn silloin opiskeluaikoina niilté pdiviltd. Ei vastanneet ehkd ihan omia mielikuvia.”

”...jos menee kokonainen pdivd siihen et vaan puhutaan niin md rdjéhddn itkuun, koska en ta-
jua mitddn. Sitd informaatiota tulee liian nopeesti, eikd selkeesti. Ei ole ollut mulle hyvd

tapa oppia.”

Kysymyksessa viisi selvitettiin minka tukkuliikkeiden tuotteita opiskelijat ovat kayttaneet.
Vastausten tulkitsemisessa kaytetaan apuna kuviota 22, josta voidaan konkreettisesti nahda,
kuinka moni seitsemasta opiskelijasta on kayttanyt mitakin tuotesarjaa. Goldwell nousi odote-

tusti ensimmaiselle sijalle, koska kyseinen brandi on koulussa kaytossa. Sim nousi
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kayttomaininnoissa yllattaen toiselle sijalle kuudella maininnalla, vaikka ensimmaisen kysy-
myksen tukkuliikkeiden tuntemuksessa se monelta unohtui. Myoskin vain yksi opiskelija oli
vieraillut Simin tukussa. Simin muotoilutuotteita on kaytossa myos koululla. Eras vastaaja ker-
toi kayttaneensa melkein kaikkea mita koululla on, lisaksi han kertoi kayttaneensa kaupan
shampoista Garnieria. Yksi vastaaja mainitsi kayttaneensa paljon eri merkkien tuotteita,
mutta mainitsi erityisesti Cutrinista, etta tilauksia tehdessa sielta saa ilmaiskippoja, suteja

ynna muuta vastaavaa.

Minka tukkuliikkeen tuotteita olet kayttanyt?

Goldwell
Sim
Schwarzkopf
Keune

KC

Wella

Cutrin

Loreal

Kaupan tuotteet

Kuvio 22: Minka tukkuliikkeen tuotteita olet kayttanyt?

Viidennen kysymyksen toisessa osassa selvitettiin, minka tukkuliikkeen tuotteet opiskelijat it-
selleen valitsisivat tyoskentelyyn kayttoonsa ja miksi. Kolme vastaajaa valitsi koulusta tutun
Goldwellin, koska sita on tullut kaytettya eniten ja tuotesarjat ovat laajat. Eras vastaaja vas-
tasi heti asiaa kummemmin pohtimatta Simin tuotteet, koska ne ovat kotimaisia ja hajusteet-
tomia. Yksi vastaaja oli kokeillut kaikista vastaajista eniten erilaisia tuotesarjoja ja valitsisi
myos Simin tuotteet. Han koki viidennen kysymyksen vaikeana, silla kaikissa hanen testaamis-
saan sarjoissa oli jotakin mista itse tykkaa. Simin han kuitenkin valitsi loppujen lopuksi siksi,
koska siina on kaikkea samassa, hyvat vaalennusaineet, hajusteettomia ja hajustettuja tuot-
teita. Myoskin muotoilutuotesarja on kattava. Yksi vastaaja oli kahden vaiheilla Simin ja KC:n
valilla. Han kertoi sairastavansa astmaa ja arvostavansa hajusteettomia tuotteita. Itse han
kayttaa myoskin hajusteettomia tuotteita, ettei ehka herkistyisi niin paljon hajusteille. Han
kertoi kayttaneensa tyopaikallaan KC:n uutta varisarjaa Optimaa, joka on hajusteeton, mutta
piti kovasti myos Simin hajusteettomista muotoilutuotteista. Toinen vastaajista oli myos sa-
moilla linjoilla ja han kertoi pitavansa Goldwellin ja KC:n vareista, mutta mieltyneensa Simin
hajusteettomiin muotoilutuotteisiin. Koska kyseinen vastaaja ei ollut Simin vareja kayttanyt,
han paatyi Simin muotoilutuotteisiin ja KC:n hajusteettomaan Optima-varisarjaan. Jopa nelja
vastaajaa seitsemasta paatyi hajusteettomaan tuote- tai varisarjaan ja loput vastaajista kou-

lussa kayttamaansa tuttuun Goldwelliin.
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”Varmaan tdlld hetkelld Goldwellin tuotteet, sitd on tullut kdytettyd eniten ja niilld on tosi

laajat tuotesarjat. Sieltd loytyy kaikki.”
”Simin tuotteet, koska kotimaisia ja hajusteettomia.”

”Hajusteettomat on mulle tdrked juttu. Valitsisin varmaan Simin muotoilutuotteet, KC:n vd-

rit. En ole Simin vdrejd kdyttdnyt, mutta se KC:n Optima on hajusteeton.”

8.1  Tutkimuksen analyysi

Haastattelututkimuksessa nousi esille muutamia mielenkiintoisia ja yllattaviakin asioita. En-
nen haastatteluja jokaiselle haastateltavalle luettiin monologi, jossa selvennettiin tutkimuk-
sen tarkoitusta ja taustoja. Samalla myos tarkistettiin, etta opiskelijoille on selvaa mita tuk-
kuliike termina tarkoittaa. Olikin yllattavaa, etta lahes jokainen halusi kuulla maaritelman,
eika ollutkaan kovin selvaa, mika on tukkuliike. Tukkuliikkeiden edustamat brandit olivat tut-
tuja, mutta niita myyvat yritykset toimintoineen eivat. Tahan osaltaan vaikuttaa myos se,
etta opiskelijoiden kanssa asioivat henkilot tukkuliikkeista ovat kouluttajia, eivatka myyn-
tiedustajia. Asioidessaan oppilaitoksissa tukkuliikkeiden myyntiedustajilla saattaa olla use-
ampi rooli. Toimiessaan opetushenkilokunnan kanssa, kyseessa voi olla lahtokohtaisesti myyn-
tityohon keskittyva bisnestapaaminen, mutta asioidessaan opiskelijoiden kanssa, sama henkilo
on kouluttaja. Tama valittyy tietysti myos opiskelijoille. Vaikka opiskelijat tarvitsisivat ope-
tusta hiusalan yritysmaailman osto- ja myyntitoiminnasta, tukkuliikkeiden osalta opetus jaa
usein vain tuotetietouskoulutuksen tasolle. Oppilaitosten resurssit tiukentuneine opetussuun-
nitelmineen ja leikattuine maararahoineen eivat mahdollista opiskelijoille kaiken tarvittavan

tiedon saantia.
Tuttuus on turvallista

Jokainen vastaajista on kaynyt saman koulutuksen, samassa oppilaitoksessa, samoihin aikoihin
ja kayttanyt samoja tuotesarjoja. Silti vastauksissa oli eroa jopa siinda, mita tuotesarjoja he
koulussa muistivat kayttaneensa. Goldwellin muistivat kaikki, koska kuten eraskin haastatel-
tava totesi, se on vallannut koulun tuotehyllyt. Osa muisti pelkastaan Goldwellin, osa muisti
jopa sellaisia brandeja, joita tuotevalikoimassa on vain muutamia. Myoskin ne tukkuliikkeet,
joissa opiskelijat olivat vierailleet, muistuivat mieleen nopeammin. Tutut ja usein kaytetyt
tuotesarjat muistuivat mieleen helpoiten. Viimeisessa kysymyksessa vastaajat pohtivat tilan-
netta, jossa heidan tulisi kayttamistaan vaihtoehdoista valita yksi. Tutkimuksen kannalta ei
niinkaan ollut olennaista, minka brandin tai tukkuliikkeen opiskelijat valitsivat, vaan se, milla
perustein he valintansa tekivat. On olennaista ymmartaa, ettei tukkuliiketta tai edustettua
brandia valita, jos sita ei tunneta, siita ei ole mitaan suosituksia tai kayttokokemuksia. Haas-
tatteluiden perusteella selvisi, etta opiskelijat valitsivat joko tuotesarjan, joka oli heille en-

nestaan tuttu ja turvallinen eli josta heilla oli kayttokokemusta. Salonen ja Toikkanen (2015,
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131-135) toteavat, etta valitsemalla tuttua ja turvallista asiakkaat tietavat, mita tuotteilta
odottaa. Jo opiskeluaikana luotua tuttuuden tunnetta vahvistaa esimerkiksi kouluaikana kay-
tettyjen tuotteiden tutut tuoksut, jotka voivat myohemmin synnyttaa jopa nostalgisen tunte-
muksen. Tuttuus on osa ostotoimintaan vaikuttavia psykologisia tekijoita. (Salonen & Toikka-
nen 2015, 131-135.) Tuttuuden ja turvallisuuden vuoksi tukkuliikkeiden on erityisen tarkeaa
olla jatkuvassa kontaktissa opiskelijoiden kanssa, viestia ja muistuttaa itsestaan. Mielenkiin-
toista oli myos havaita, etta vaikka yhdella haastateltavalla opiskelijalla oli huonoja koke-
muksia tietyn brandin koulutuksesta tai kouluttajasta, han olisi valinnut kyseisen brandin tuo-
tesarjan silti. Tasta voisi paatella, etta huonosta palvelu- tai koulutuskokemuksesta huoli-
matta ydintuote on niin hyva, etta asiakas valitsisi sen siita huolimatta. Toisaalta, kyseinen
haastateltava kehui kovasti brandin tuotteita, mutta ei maininnut kuin yhden brandin haastat-

telun aikana.
Lisaarvoa tuottavat tekijat

Vaihtoehtoisesti opiskelijat valitsivat sarjan, joka toi heille edella mainitun lisaksi myos jotain
tarvitsemaansa lisdarvoa. Tassa kohtaa lisaarvoa tuottavia tekijoita olivat esimerkiksi tuottei-
den hajusteettomuus, laajat tuotesarjat ja kotimaisuus. Haastateltujen opiskelijoiden maara
oli pieni, mutta silti hajusteettomien tuotteiden arvostus nousi monen vastauksista vahvasti
esille, kuten kyselytutkimuksessakin. Kuten Bergstrom ja Leppanen teoksessaan (2016, 179)
painottavat, ydintuotteen ymparille kaariytyy sen lisaarvo. Lisaarvoa tuottavia tekijoita olivat
haastattelujen perusteella selkeasti tuotteiden hajusteettomuus, kotimaisuus ja tuotesarjo-
jen kattavuus. Kuvioon 23 on koottu suorina lainauksina opiskelijoiden haastatteluista asioita,
jotka tuottavat heille lisaarvoa. Opiskelijat arvostivat tuotesarjojen laajuutta ja kattavuutta,
seka sita, etta yhdesta tuotesarjasta loytyy kaikki tarvittava. Hajusteettomuus ja kotimaisuus
erityisesti liittyvat alan ostotoiminnan trendeihin. Tietysti aina on ollut hajusteyliherkkia ja
kotimaisuutta arvostavia kuluttajia, mutta kestavan kehityksen ja terveyden tavoittelun tren-
dien myota edella mainittujen suosio on ollut selkeasti kasvussa. Asiakkaat vaativat samoja
arvoja yhteistyokumppaneiltaan ja yhteistyoorganisaatioiltaan, joita itsekin noudattavat

(Bergstrom & Leppanen 2016, 62).
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Kysymys 5.
Valintaperusteet
Lisdarvoa tuottavat ominaisuudet Tuotesarjojen kattavuus ja laatu
! ;. ) . . ™y
“Similts tykkan hirvessti kiyttas niita nfiden kattava muotoilutuotesarja
1w . . = . N .

muotoilutuotteita, nitd hajusteettomia® Simissd on periaatteessa kaikkea samassa. - hyvit
“Hajusteettomat on mulle tirked juttu vaalennusaineet, hyvit varit, hajusteettomia ja
“Mytis KC:n Optima on hajusteeton® hajustettuja tuotteita®
“Oon myés Goldwellin ja KC:n vireistd tykdnnyt” "Goldwell - sitd on tullut kivtettyd eniten ja niilld on
“K.C:n uusi virsarja Optima - ja sitten haluaisin laajat tuotesarjat. Sieltd Gytyy kaikld®
kokeilla Simid. Mehin on molemmat hajusteettomia. - Goldwell - se on than paras!
ehki en herkistyisi niille niin helpost® “Kaikissa (sarjoissa) on periaatteessa jotain sellaista
“kiytin hajusteettomia tuotteita mistd tykkad"
L A L A

Kuvio 23 Tuotesarjojen valintaperusteet

Myos nainkin aikaisessa vaiheessa opiskelijat huomioivat kylkiaisia, joita tukkuliikkeilta voi
esimerkiksi tilausten mukana saada. Vaikka opiskelija kertoi, ettei ole itse henkilokohtaisesti
tyopaikallaan tehnyt tuotetilauksia, oli han kuitenkin huomioinut, etta tilausten mukana saat-
taa tulla kylkiaisia. Nama pienet kylkiaiset, joita asiakas saa lahjaksi tai kaupan paallisiksi,
voivat olla merkittavia asioita jatko tilauksia ajatellen. Kylkiaisten huomiointi liittyy useimmi-
ten suoranaisesti tuotteiden hintaan, saatuihin alennuksiin ja etuihin. Bergstrom ja Leppanen
ehdottavat (2015, 389-390), etta suoran hinnan alentamisen sijaan tarjottaisiin asiakkaille
muita etuja tai hyotyja. Hiltunen (2017, 183) toteaa millenniaalien sukupolven olevan erityi-
sen hintatietoisia. Monet taman hetken nuorista opiskelijoista ovatkin millenniaalien sukupol-
vea. Hintatietoiselle asiakkaalle kannattaakin tarjota ensin kalliimpaa tuotetta, jonka jalkeen

edullisin hinta alkaa nayttaa pienelta (Salonen & Toikkanen 2015, 174).
Sijainti ja saatavuus

Viisi opiskelijaa seitsemasta oli vieraillut paikallisessa Kinnusen tukkuliikkeessa Lahdessa ja se
muistettiin laheisen sijaintinsa vuoksi. Helppo saatavuus ja sijainti ovat erinomainen kilpailu-
tekija Kinnuselle, varsinkaan kun lahistolla ei ole muita alan tukkuliikkeita. Tuotteiden hel-
polla saatavuudella oli suuri merkitys opiskelijoiden vastauksissa. Eras haastateltavista antoi
ymmartaa, ettei huonojen asiakaspalvelukokemusten vuoksi mielellaan vieraile Kinnusella,
ellei ole pakko. Koska lahistolla ei kuitenkaan ole muita alan tukkuliikkeita, opiskelija oli siir-
tanyt ostotapahtumansa mieluummin internetiin. Kuviossa 24 on esiteltyna suoria lainauksia
haastatteluista, jotka liittyivat tukkuliikkeiden sijaintiin. Huonoon asiakaskokemukseen perus-
tuen, tassa tapauksessa asiakas on paatynyt ostamaan tuotteensa muualta. Kankkunen ja Os-
terlund (2012, 54) tiivistavat sijainnin tarkeyden hyvin, silla vaikka tuotteen ostopaikan fyysi-

nen sijainti ei olisikaan asiakkaalle sopiva, sen voi aina loytaa netista. Saatavuus on myos sita,
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etta asiakas tietaa mista tuotetta voi ostaa. Verkkokaupan tarjoaminen on asiakaslahtoinen
ratkaisu. Haastateltavat opiskelijat tuntuivat painottavan erityisen paljon tukkuliikkeiden fyy-
sista sijaintia. Kuten kuviosta 24 voidaan havaita, tukkuliikkeiden fyysinen sijainti mainittiin
todella monta kertaa. Vastaajat tekivat selvan eron lahella olevan tutun tukkuliikkeen ja kau-
kana Helsingissa olevien liikkeiden valille. My0Os internet sijaintina mainittiin, mutta sen yh-

teydessa mainittiin kuitenkin, etta tukkuliikkeiden ostopaikkoina niita on vain muutama.

Sijainti ja tuttuus

4 N
"Keune Lahdessa"

"Helsingin p3dssa isommat firmat”

"Metissa muutama tukkuliike"

"Goldwell Helsingin puolella™

“Kinnunen - se on niin [&helld, con kdynyt sielld monta
kertaa"

"Kinnusen lisdksi olen kdynyt Schwarzkopfilla Helsingissa"
"Kinnunen on t33all3 Lahdessa, se on tuttu”

"Hairmailissa Helsingissa"

Kuvio 24 Sijainnin merkitys
Henkilokohtaisen myyntityon ja asiakaspalvelun tarkeys

Asiakkaiden ostokayttaytymisen muutos nakyy myos taman paivan hiusalan opiskelijoissa.
Laine (2015, 84) mainitsee teoksessaan sen, etta keskeinen ongelma asiakkaiden osalta on
usein se, etta he kokevat myyjien kontaktoinnin aikaa vieviksi ja turhauttaviksi. Eras opiskeli-
joista totesi suoraan ahdistuneensa tukkuliikevierailulla myyjan ”tyrkyttamisesta”. Han antoi
ymmartaa, ettei vierailisi kyseisessa liikkeessa ollenkaan, mikali ei valilla olisi pakko. Mielui-
ten han tekisi ostoksensa netissa tai aivan omassa rauhassaan myymalassa. Tassa tutkimuk-
sessa Laineen oivallus osuu oikeaan. Kalliomaan (2011, 41) mukaan asiakaspalvelua halutaan,
mutta henkilokohtaisen myyntityon tarkeana osana on osata lukea asiakasta ja tunnistaa, mil-
loin hanet pitaa myos jattaa rauhaan. Hyvaa asiakaspalvelua on osata tulkita asiakkaan kay-
tosta ja osata antaa hanelle tilaa, mutta myos samalla olla saatavilla, jos apua tarvitaan. Asi-
akkaiden muuttuneen ostokayttaytymisen myota myyntiedustajilta odotetaan enemman asian-
tuntijuutta ja ammattitaitoa, eika myyjan tyo ole enaa pelkastaan tuotteiden ja palveluiden
esittelemista. (Kalliomaa 2011, 41-42.) Kuten Rummukainen (2015, 19) teoksessaan toteaa,
huippumyyjan tarkeita ominaisuuksia on osata kohdata asiakas niin, etta tapaamisen lopputu-

los on tuloksellista ja han kykenee tulemaan toimeen erilaisten persoonien kanssa.
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Kuviosta 25 voidaan nahda opiskelijoiden haastatteluvastauksia suorina lainauksina heidan
vierailukokemusistaan tukkuliikkeissa. Vierailukokemuksia kysyttiin haastattelukysymyksessa
kolme. Kuviossa vastaukset on jaoteltu positiivisiin, negatiivisiin ja neutraaleihin kommenttei-
hin. Positiivisia kommentteja vierailuihin liittyen oli paljon enemman kuin negatiivisia. Kuvion
vastauksista eroteltiin pois tukkuliikkeiden nimet, joiden vierailuihin opiskelijat vastauksis-
saan viittaavat. Opiskelijat olivat kokeneet vierailut hyviksi ja positiivisiksi kokemuksiksi, kiin-
nostaviksi, seka henkilokunnan asiantuntevaksi. Avainsanana onkin luoda asiakkaille kiinnosta-

via ja positiivisia kokemuksia hyvan asiakaspalvelun avulla.

Kysymys 3a-b. Millainen kokerus jadnyt tukkuliikkeiden vierailuista?

Positiiviset kommentit Neutraalit kommentit Negatiiviset kommentit
™ 7 ™ ™
"ihan hyva" "ihan jees" "ei ainakaan "en mieluusti menisi"
"siis mahtava!" mitdan katastrofaali- "kauheeta tyrkyttdmistd"
"oon tykannyt" kokemuksia" "en ole tykdnnyt kdyda"
"asiatuntevaa henkilékuntaa" "tulee ihan eri vaikutelma
"ihan hyvat kokemukset" (kokemuksesta) kun ollaan
"hyva kun kavin" muualla kuin koulussa”
"positiivinen kokemus"
\ "kiinnostavampaa”

Kuvio 25 Vierailukokemukset
Yhteistyokumppaniin liittyvat maininnat

Ajatellen mainintoja yhteistyokumppanin edustamasta brandista Schwarzkopf Professio-
nalista, brandi nousi monessa haastattelussa esille. Painotettakoon viela, etteivat haastatel-
tavat tienneet, mika taho on opinnaytetyossa yhteistyokumppanina ja tyon tilaajana. Viisi
opiskelijaa seitsemasta mainitsi Schwarzkopfin tuotesarjan jossain vaiheessa haastattelua ja
monet useasti. Nelja heista oli vieraillut Schwarzkopfin Kampin myymalassa. Yksi opiskeli-
joista mainitsi tunteneensa Schwarzkopfin tuotteita jo ennen koulutusta, koska tuotteita loy-
tyy paivittaistavarakaupoistakin. Tana paivana hiusalalla kaydaan paljon keskusteluja ammat-
tituotteiden myynnista muualla kuin parturikampaamoissa. Keskustelut saavat usein negatiivi-
sen savyn, mutta toisaalta tassa tapauksessa opiskelija tunsi brandin etukateen juurikin siksi,
etta sita on myyty muualla kuin parturikampaamoissa. Laajat myyntikanavat lisaavat tunnet-
tuutta ja yrityksella voikin olla useita jakelukanavia tuote- ja palveluvalikoiman mukaan
(Laine 2015, 84). Lahtisen (2014) mukaan yritysten on tarkea tunnistaa erilaiset ostajaprofii-
lit, jotta eri jakelukanavilla voitaisiin tavoittaa erilaisia ostajia. Brandin aikaisemman tunte-
muksen perusteella loppukuluttajat saattavat ostaa herkemmin parturikampaamoilta
Schwarzkopf-brandin uutuustuotteita juurikin sen takia, etta brandi on tuttu ennestaan esi-

merkiksi paivittaistavarakaupasta.
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Toinen mielenkiintoinen maininta tuli ilmi keskustellessa koulussa olevista tuotteista, kun
opiskelija kertoi, etta koulussa on vanhoja Schwarzkopfin tuotteita, mutta ei niita oikeastaan
kayteta. Kouluissakin tuotteiden fyysisella sijoittelulla on merkitysta. Schwarzkopfin tuotteita
ei oltu koululla sijoiteltu nakyville paikoille, toisin kuin kilpailijoiden tuotteita. Pulliaisen mu-
kaan silla on paljon merkitysta, milla korkeudella tuote on, kuinka monta tuotetta on naky-
villa ja mita tuotteen vieressa on. Kasvojen ja kaden korkeudella, nakyvalla paikalla olevia
tuotteita tulee todennakoisemmin seka kaytettya etta myytya enemman. Hyvan tuotesijoit-

telun tarkoituksena on saada asiakas ostamaan enemman. (Pulliainen 2016.)

8.2 Kehitysehdotus

Haastattelututkimuksessa nousi esille se, etta aloittaessaan tyouraansa opiskelijat valitsevat
itselleen tutuimman tukkuliikkeen tuotteet. Opiskelijat tutustuvat tukkuliikkeiden tarjoamiin
tuotteisiin oppilaitoksissa, tyoharjoitteluissa, erilaisissa koulutuksissa ja kollegoidensa kautta.
Vaikka opiskelija saattaa tormata useaankin eri tukkuliikkeeseen opintojensa aikana, jaa
usein parhaiten mieleen oppilaitoksessa kaytetyt tuotteet. Siella tukkuliikkeiden pitaisi siis
nakya. Pelkkien yrityksen tuotteiden loytyminen oppilaitoksista ei riita, silla usein siella on
usean eri tukkuliikkeen tuotteita, jolloin tuotteet helposti hukkuvat muiden joukkoon. Oppi-
laitoksissa voisi jarjestaa muutaman tunnin koulutuksia, joissa kerrotaan esimerkiksi yhteis-
tyokumppanin muotoilutuotteiden kaytosta opiskelijoille. Samassa opiskelijat voisivat itse ko-
keilla tuotteita, jolloin tuotteet jaavat heille paremmin mieleen. Opiskelijoille voidaan jar-
jestaa erilaisia tapahtumia yhteistyokumppanin myymaloissa tai muissa tiloissa. Vierailu yri-
tyksen tiloissa auttaa yritysta pysymaan opiskelijoiden mielessa. Myos opiskelijoiden kohdalla
on tarkeaa panostaa asiakaspalvelun laatuun, silla pienilla asioilla on merkitysta. Opiskeli-
joille voi vierailunsa aikana tarjota esimerkiksi pienta purtavaa, kahvia tai virvokkeita. Oppi-
laitoksiin tulisi olla aktiivisesti yhteydessa, jotta yritys tulee tutuksi ja opiskelija valmistuttu-
aan mahdollisesti siirtyisi yrityksen asiakkaaksi. Yhteistyokumppanin kannattaa panostaa var-
sinkin lahella oleviin oppilaitoksiin. Naista lahella olevista oppilaitoksista on helppo tulla asi-

oimaan yhteistyokumppanin myymaloissa.

Haastatteluiden kautta kavi ilmi, etta opiskelijat eivat tieda, kuinka tukkuliikkeiden kanssa
toimitaan. Tiedetaan, etta tukkuliike myy tuotteita, mutta ei tiedeta, miten tuotteita oste-
taan, millaisella hinnalla ja mista niita voi ostaa. Antaakseen opiskelijoille lisatietoa tukkulii-
ketoiminnasta, yhteistyokumppani voisi luoda ohjeoppaan opiskelijoille siita, kuinka Henkelin
asiakkaaksi tullaan. Tukkuliikkeen toiminnasta kertova opas olisi opiskelijalle hyodyllinen. Op-
paassa kerrottaisiin alkutekijoista lahtien, miten tukkuliikkeen kanssa asioidaan. Miten asi-
ointi aloitetaan, kun vastavalmistunut ammattilainen perustaa oman toiminimensa ja haluaa
kayttaa tukkuliikkeen tuotteita? Kehen otetaan yhteytta? Mita tarkoittaa edustaja? Voiko myy-
malastakin ostaa? Millainen hinta tuotteilla on? Usein eri asiakkaille on erilainen hinnoittelu

tuotteissa. Tastakin aiheesta oppaassa voisi kertoa, jotta opiskelija tietaa, mista hinta
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koostuu. Opas voisi olla esimerkiksi step-by-step -tyylinen, jolloin kaikki askeleet tukkuliik-
keen kanssa asiointiin kaytaisiin lapi. Tama antaisi opiskelijoille myos lisdaarvoa ja luotetta-
vuutta yritykseen. Mita helpompi yritykseen on ottaa yhteytta, sita todennakoisemmin se

myos tehdaan.

Perinteinen paperille painettu vihkonen ei valttamatta houkuttele taman paivan opiskelijoita,
mutta esimerkiksi heille suunnattu verkkosivu tai mobiilisovellus voisi kiinnostaa. Myos esi-
merkiksi pienoiselokuva tai mainosvideo voisi olla toimiva markkinointitapa jaada nuorille
mieleen. Mieleenpainuvimmat asiat tulevat henkilokohtaisista kokemuksista, jotka aiheutta-
vat tunteita. Minka tahansa edella mainituista markkinointitavoista yhteistyokumppani kokisi
itselleen toimivimmaksi, tulisi viestin esittamistapaan panostaa. Pelkka sivulauseella maininta
koulutuksen yhteydessa ei riita, vaan tavan tulee olla mieleenpainuva, elamyksellinen tai tari-

nallinen.

Kuten kyselytutkimuksenkin tuloksista selvisi, myos opiskelijat kaipasivat hajusteettomia
tuotteita tukkuliikkeiltaan. Mikali yhteistyokumppanilla on tarjota hajusteettomia tuotteita,
tulee niita myos aktiivisesti opiskelijoille markkinoida ja tuoda esille. Yhteistyokumppanin
olisi myos hyva ohjeistaa opiskelijoita ja muistuttaa opetushenkilokuntaa hyvan tuotesijoitte-
lun periaatteista. Mikali oppilaitoksissa haluttaisiin saada esimerkiksi Schwarzkopfin tuotteita
kulkemaan paremmin asiakkaille, tulisi myos opiskelijoiden aktiivisesti kayttaa tuotteita.
Myynnin osuutta voitaisiin kasvattaa aktiivisemmaksi hyvalla tuotesijoittelulla eli nostamalla

Schwarzkopfin tuotteet paremmin kayttajien nakyville, kasvojen korkeudelle.

9 Pohdinta

Opinnaytetyohon panostettiin paljon aikaa ja vaivaa seka opimme valtavasti uutta tietoa ai-
heesta. Tyossa perehdyimme aihealueisiin syvallisesti ja pystyimme hyodyntamaan aikaisem-
min opinnoissa opittuja asioita opinnaytetyossa. Opinnaytetyon teoreettista viitekehysta raja-
tessa koimme hankaluuksia sen suhteen, etta tietoa oli saatavilla valtavat maarat ja aihealu-
eeseen liittyy niin paljon erinaisia asioita. Tasta syysta jouduimme jattamaan joitakin asioita
pois, jotta opinnaytetyo ei olisi venynyt liian laajaksi. Esimerkiksi brandin vaikutusta osto-
kayttaytymisessa kasiteltiin teoriassa suppeasti, vaikka aihealue on olennainen. Kuitenkaan
siihen liittyvan tutkimustyon tekeminen ei olisi hyodyttanyt yhteistyokumppania. Tiedonhakua
tehdessamme rajasimmekin suuren osan lahdeteoksista niiden ilmestymisvuoden perusteella.
Kaytimme teorian lahteina mieluiten vuoden 2010 jalkeen ilmestyneita lahdeteoksia, silla tar-
koituksena oli saada mahdollisimman nykyaikaista tietoa varsinkin siita, miten digitalisaatio
on muuttanut markkinointia ja ostokayttaytymista yritysten valisessa kaupankaynnissa. Opin-
naytetyon kirjoittajista molemmat tutkivat kaikkia teoriaan liittyvia aiheita ja etsivat lahteita
myos aiheista, joista itse eivat kirjoittaneet. Nain toimimalla oli helpompi tyostaa opinnayte-

tyota parina, jotta pystyimme tutkimaan, tyoskentelemaan ja kirjoittamaan tasavertaisesti.



69

Ennen kyselyiden ja haastatteluiden julkaisua konsultoimme viela yhteistyokumppania heidan
mahdollisista toiveistaan tutkimuskysymysten suhteen. Valitettavasti emme kuitenkaan saa-
neet kaikkia toiveita kyselyssa ja haastatteluissa huomioitua. Yhteistyokumppani toivoi esi-
merkiksi, etta kysymyksissa, joissa vastausvaihtoehtoja oli 1-3, olisi saatu asetettua vastauk-
set tarkeysjarjestykseen sen mukaisesti, mita valitaan ensisijaisesti, toissijaisesti ja niin edel-
leen. Valitsemamme verkkoalusta (Kyselynetti.com) kyselylle ei tue taman kaltaisia vastaus-
vaihtoehtoja, joten tata ei yksinkertaisesti olisi saatu toteutettua. Kyselynetti.com valittiin-
kin juuri sen takia, etta siina oli erittain toimiva alusta mobiililaitteille ja oletimme suuren
osan vastaajista kayttavan mobiililaitetta kyselyyn vastaamiseen. Nain yritimme valttaa sen,

etta potentiaaliset vastaajat ohittaisivat kyselyn sen huonon teknisen toimivuuden takia.

Haastatteluiden kohdalla koimme vastoinkaymisia, silla tarkoituksenamme oli haastatella kah-
den eri oppilaitoksen opiskelijoita. Toisen oppilaitoksen opiskelijoiden haastattelut jaivat te-
kematta, suunnitelman kaatuessa tutkimuslupien puuttumiseen. Tutkimuslupien saaminen oli
niin pitkakestoinen prosessi, etta opinnaytetyon aikataulu ei antanut periksi odotella niita.
Olisimme toivoneet haastateltaviksi noin kymmenta henkiloa, mutta olemme kuitenkin tyyty-
vaisia nykyisten vastauksien maaraan ja laatuun. Muutama lisavastaus tai eri oppilaitoksen
opiskelijoiden mielipiteet olisivat tuskin tuottaneet merkittavaa lisaarvoa tutkimukselle. Kai-
ken kaikkiaan olemme tyytyvaisia saamiimme haastatteluvastauksiin ja opiskelijoiden panos-
tukseen. Saimme haastatteluiden perusteella luotua hyvia ehdotuksia yhteistyokumppanin ke-
hitettavaksi seka ratkaistua tutkimusongelmamme. Aikataulullisesti tutkimuslupien saaminen
oli ainoa asia, joka tuotti vaikeuksia. Vaikka opinnaytetyon aikataulu oli tiukka, pysyimme

suunnitellusti aikataulussa ja olimme jopa hieman aikataulua edella loppuvaiheessa.

Kyselytutkimuksessa toiveenamme olisi ollut saada lahemmas sata vastausta, mutta olemme
tyytyvaisia saamaamme 78 vastaukseen, silla niidenkin perusteella saimme jo kattavan kuvan
tutkimusongelmamme ratkaisemiseksi. Kyselylomakkeen kysymyksia ja vastausvaihtoehtoja
pohdittiin paljon ja tarkasti. Jalkeenpain suljettuamme kyselyn ja vastauksia analysoituamme
koimme silti, etta emme saaneet niin kattavia vastauksia tutkimusongelmamme selvitta-
miseksi kuin olimme toivoneet. Lisaksi saimme Facebookiin kyselyn oheen palautetta, jossa
eras vastaaja mainitsi vastausvaihtoehtojen olleen liian suppeita ja toivoi avointa vastaus-
kenttaa, jossa olisi sana ollut vapaa. Oli hyva saada vastaajiltakin rakentavaa palautetta,
mutta tietenkaan emme kyselyn julkaisun jalkeen voineet vastausvaihtoehtoja muokata. Alun
perin tarkoituksenamme oli laittaa kyselytutkimuksen kyselylomakkeeseen myds muutama
avoin kysymys. Tutkimustulosten analysoinnin yhdenmukaistamiseksi jatimme ne kuitenkin lo-
makkeesta pois. Vaikka muuttaisimme joitakin asioita tutkimuksen parantamiseksi, olemme
tyytyvaisia tuotokseemme. Mielestamme onnistuimme hyvin vastaamaan tutkimusongelman
kysymykseen seka antamaan yhteistyokumppanille kayttokelpoisia tyokaluja kehittaakseen

omaa toimintaansa.
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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa yhteistyokumppanille taustatietoa tukkuliikkeen va-
lintaan vaikuttavista tekijoista. Tutkimuksessa nousi esille paljon hyodyllista tietoa. Yhteis-
tyokumppanimme kertoikin saaneensa opinnaytetyostamme paljon hyotya. Tyon avulla yhteis-
tyokumppani pystyi kehittamaan omaa toimintaansa konkreettisesti ja tyon tuloksista oli
heille suuri apu. Yhteistyokumppanilla herasi myos ajatus jatkotutkimuksesta. Aihe on mielen-
kiintoinen ja jatkuvasti kehittyva, joten jatkotutkimuksen tekeminen olisi varmasti hyodyl-
lista.
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Liite 1: Kyselytutkimuksen sahkoinen kyselylomake
Vastaustavoite: 50-250

Vastaajien taustan kartoitus

1. lkaryhmittain jaottelu

[ alle20
0 20-30
0O 31-40
[0 yli40

2. Kuinka kauan olet ollut hiusalalla?
O alle 1 vuotta
(1 1-5 vuotta
[J  6-10 vuotta

3. Valitse tyotilanteeseesi sopiva vaihtoehto.
Olen...
0  Sopimus- tai vuokratuoliyrittaja
00 Yksityisyrittaja tai lilkkeen omistaja
[0 Palkallinen tyontekija
0 Muu

4. Minka maakunnan alueella tyoskentelet?
Ahvenanmaa
Etela-Karjala
Etela-Pohjanmaa
Etela-Savo
Kainuu
Kanta-Hame
Keski-Pohjanmaa
Keski-Suomi
Kymenlaakso
Lappi
Pirkanmaa
Pohjanmaa
Pohjois-Karjala
Pohjois-Pohjanmaa
Pohjois-Savo
Paijat-Hame
Satakunta
Uusimaa
Varsinais-Suomi

Tiedon hankinta
Jokaiseen kysymykseen voit valita 1-3 vastausvaihtoehtoa.

5. Mista ensisijaisesti etsisit tietoa hiusalan tukkuliikkeista?
[0 Edustaja

Google tai vastaava hakupalvelin

Sosiaalinen media

Yrityksen verkkosivut

Kollegat, tutut ja ystavat

Yrityshakemistot

oy oy
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6. Mita sosiaalisen median kanavia kayttaisit ensisijaisesti tukkuliikkeen etsinnassa?
Facebook
Twitter
LinkedIn
Instagram
Snapchat
Google+
Youtube
Pinterest
En kayta sosiaalista mediaa tiedon etsinnassa
Muu?

7. Missa sosiaalisissa medioissa seuraat hiusalan tukkuliikkeita tai heidan edustamiaan
brandeja?
Instagram feed/syote
Instagram stories/tarinat
Facebook
Snapchat
Youtube
Twitter
Pinterest
En seuraa
Muu?

Yhteydenottotavat

8. Mista tekisit yrityksen materiaali- ja tuotetilaukset mieluiten? 1
Verkkokauppa
Mobiilisovelluskauppa
Tukkumyymala
Edustajan henkilokohtainen kaynti
Puhelinsoitto
Sahkoposti
Muu

9. Miten haluaisit olla mieluiten yhteydessa tukkuliikkeeseen? 1-3
Puhelimitse
Videopuhelulla (esimerkiksi Skype)
Tekstiviestilla
Mobiilisovelluksella (esimerkiksi chatissa)
Sahkopostilla
Sosiaalisessa mediassa (esimerkiksi Facebook Messenger)
Sosiaalisella viestinpalvelimella (esimerkiksi Whatsapp tai Snapchat)
Asioimalla myymalassa
Tapaamalla oman edustajan henkilokohtaisesti

10. Kuinka helpoksi olet kokenut tiedon loytamisen tukkuliiketta etsiessasi?
(asteikolla 0-5, jossa O tarkoittaa erittain vaikeaa ja 5 erittain helppoa)

0o
o1
o2
o3
L 4
05
[0 En ole etsinyt tietoa tukkuliikkeista



11.

12.

13.

14.

15.
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Vaikuttaako jokin seuraavista arvomaailmoista tai trendeista tukkuliikkeen valinnassa?
1-3

Ekologisuus ja kestava kehitys

Helppo kierratettavyys

Kotimaisuus

Luomu- tai luonnonkosmetiikka

Hyvinvointi ja terveellinen elamantapa

Muoti-ilmiot

Luksustyyli ja brandiuskollisuus

Ei mikaan naista

Haluatko keskittaa ostosi yhteen paikkaan vai ostaa useasta paikasta?
[0 Yhdesta paikasta
0 Useasta paikasta

Tuotteiden harvinaisuus ja uniikit tuotelinjat

Valitse 1-3 alla olevista vaihtoehdoista, joiden jalleenmyynti kiinnostaisi sinua eni-
ten.

Luksustuotteet ja tuotesarjat

Edulliset tuotteet ja tuotesarjat

Tuotteet ja tuotesarjat, joita ei loydy paivittaistavarakaupoista

Tuotteet ja tuotesarjat, joita ei loydy lahikampaamoista

Harvinaiset tuotteet ja tuotesarjat

Hajusteettomat tuotteet ja tuotesarjat

Valitse 1-3 alla olevista vaihtoehdoista, joiden kayttaminen (tekniset tuotteet, varit
jne.) kiinnostaisi sinua eniten.

Luksustuotteet ja tuotesarjat

Edulliset tuotteet ja tuotesarjat

Tuotteet ja tuotesarjat, joita ei loydy paivittaistavarakaupoista

Tuotteet ja tuotesarjat, joita ei loydy lahikampaamoista

Harvinaiset tuotteet ja tuotesarjat

Hajusteettomat tuotteet ja tuotesarjat

Mitka asiat vaikuttavat eniten tukkuliikkeen valintaan? Valitse 1-3.
Tuotteen hinta
Joustavat maksutavat ja kaupan ehdot
Mahdollisuus pieniin ostoeriin
Henkilokohtaiset kemiat edustajan kanssa
Asiakaspalvelun laatu
Tuttujen ja kollegoiden suositukset
Alan huippujen (tai vastaavien omien mielipidevaikuttajien) suositukset
Koulutustarjonta
Liitannaistarjoukset (kuten lahjakortit, matkat, tavara- tai tuotepalkinnot)
Lyhyt toimitusaika
Helppo saatavuus
Mahdollisuus ostaa kivijalkamyymalasta
Imago ja tukkuliikkeen maine
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Liite 2: Haastattelututkimuksen kysymyslomake
Yksilohaastattelut
Haastattelun kesto noin 15 minuuttia/ haastateltava henkilo.

Tama haastattelu on osa minun ja kollegani Jennileena Homman / Sini Hautasaaren tekemaa
opinnaytetyota. Me opiskelemme viimeista vuotta Laurea Ammattikorkeakoulussa kauneuden-
hoitoalalla. Tassa haastattelussa kartoitetaan sinun mielipiteita tukkuliikkeista. Tukkuliik-
keilla tarkoitetaan eri hiusalan firmoja, jotka myyvat hiuskosmetiikkaa, kuten hoitotuotteita

ja vareja hiusalan ammattilaisille, eli parturikampaajille.

Haastattelijan monologi: Tama haastattelu nauhoitetaan myohemmin tapahtuvaa tarkempaa
analysointia varten. Aanitteita ei julkaista tai kdytetd muuhun tarkoitukseen. Ennen kuin aloi-
tetaan, kerron sinulle, etta sinulla on taysi oikeus viela kieltaytya tasta haastattelusta, jos
niin haluat. Vastaukset kasitellaan anonyymisti, eika sinua voida jaljittaa niihin. Kysymyksiin
ei ole oikeita tai vaaria vastauksia. Saat kertoa aivan vapaasti sinun omat mielipiteet naihin

asioihin. Aloitetaan sitten.
1. Mita tukkuliikkeita osaat nimeta tai tunnet nyt?
2. Mista olet kuullut naista tukkuliikeista?
3. Oletko vieraillut jonkun tukkuliikkeen myymalassa?
a. Minka firman myymalassa?
b. Millainen kokemus sinulle vierailusta jai?

4. Kun koululla on ollut eri tukkuliikkeiden koulutuspaivia, millainen kokemus sinulle on

paivista jaanyt? Oletko kokenut tallaiset paivat tarpeellisina?
5. Minka tukkuliikkeen tuotteita olet itse kokeillut tai kayttanyt?

a. Jos nyt taytyisi valita kokeilemistasi tukkuliikkeista yksi, joiden tuotteita ha-

luaisit kayttaa tyossasi, niin mika se olisi ja miksi?

6. Minka tukkuliikkeen tuotesarjoja teilla on koululla? (Varit, muotoilu- ja hoitotuotteet,

viimeistelytuotteet ja myyntituotteet)

Kiitos paljon vastauksistasi.



