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Tama opinndytetyo tehtiin toimeksiantona vaasalaiselle Hoop Hair & Beauty
nimiselle parturi-kampaamolle. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa miten yritys
voi kehittaa uusasiakashankintaa sosiaalisen median sisaltémarkkinoinnin avulla.
Tutkimuksen johtopadatoksien perusteella yritys pystyy hyodyntamaan tuloksia
omassa liiketoiminnassaan.

Opinndytetyossa on nelja padosaa, johdanto, teoria osa, tutkimuksen empiirinen
osa ja tutkimuksen analysointi seka johtopaatokset. Tutkimuksen teoreettinen
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teorialuvussa avataan sosiaalisen median sisaltoémarkkinoinnin merkitysta ja
hyodyntamista uusasiakashankinnassa. Toisessa teorialuvussa avataan
tehokkaan uusasiakashankinnan kasitteita. Tutkimuksen empiirinen osa
toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Tutkimuksen
tulokset kerattiin sahkdisen kyselylomakkeen avulla.
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sosiaalisen median sisaltomarkkinoinnilla. Tuloksista ilmaantui selkeita asioita,
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panostamalla, voidaan oletettavasti kehittda uusasiakashankintaa. Hinnasto,
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This thesis was made for hair salon Hoop Hair & Beauty in Vaasa. In this thesis,
the goal was to study how the hair salon can improve their customer acquisition
with content marketing in social media. The barbershop should be able to use
results of this study for improving its business.

This thesis is based on four different main chapters, introduction, theoretical
section, an empirical section. The theoretical framework for this research
contains two theoretical chapters. The first section tells how beneficial content
marketing in social media can be when done correctly and how can businesses
use it to improve their new customer acquisition. The second theory section
examines effective customer acquisition and how to conduct it. This research
was executed with quantitative research method. The results were gathered
with online survey.

The results of this thesis proved out to be useful to the hair salon. 70 % of the
respondents compare and search for information about hair salons or barber
shops from social media channels. With systematic planning, new customer
acquisition could be developed with social media content marketing. The results
showed that there was missing valuable content from the hair salon’s social
media channels that customers wanted to find from social media. Focusing on
these missing issues the hair salon could improve its business. To the
respondents, pricing, booking appointments and staff were the most searched
issues on social media.
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1 JOHDANTO

Nykyajan kuluttajakayttaytymisessa ostoprosessit ja -polut ovat siirtyneet yha
enemman digitaaliseen ymparistoon. Verkosta etsitddn muun muassa tietoa,
vertailukohteita, tuotteita ja palveluita omiin tarpeisiin tai ongelmiin. Tama on
luonut uudenlaisia kehittamiskohteita yrityksille, jotka haluavat ja pyrkivat
toimimaan digitaalisessa maailmassa, jossa heiddan asiakkaansa toimivat. Niin
suurien yritysten kuin pienyrittdjien kohdalla, sosiaalisen median markkinointi on
avannut mahdollisuuksia digitaalisessa maailmassa. Sosiaalinen media on yksi
nopeinten kasvavin alusta markkinoinnille ja sita kdayttdaa maailmassa jo yli 3,6

miljardia ihmista (Oreblo 2021; Statista 2021).

Sosiaalisen median sisaltomarkkinoinnilla kyetdan tuottamaan lisdarvoa nykyisille
asiakkaille, tavoittamaan uusi asiakkaita ja rakentamaan brandikuvaa yrityksesta.
Tassa tutkimuksessa keskitytddan uusien asiakkaiden tavoittamiseen ja niiden
hankkimiseen  sosiaalisen median sisaltémarkkinointia  hyddyntamalla.
Johdantokappaleessa kaydaan lapi tutkimuksen taustat ja tarpeet, toimeksiantaja,
tutkimusongelma seka teoreettista viitekehysta. Johdantoluku kertoo, miksi

tutkimus tehddan ja miten se on tarpeellinen toimeksiantajalle.

1.1 Tutkimuksen tausta ja tarve

Tama tutkimus toteutetaan toimeksiantona vaasalaiselle parturi-kampaamolle
Hoop Hair Beautylle. Tama on ensimmainen tutkimus, joka yritykselle tehdaan.
Tutkimuksen tarve selvitettiin itse yrittdjan kanssa, joka haluaa selvittdad, miten
hdan voisi hyodyntda yrityksen sosiaalisen median sisdltdmarkkinointia
uusasiakashankinnassa. Yrittdja hallinnoi markkinointia taysin omatoimisesti ja on
pohtinut sen vaikuttavuutta sekd toimivuutta liiketoimintaan. Taman takia
tutkimus on ajankohtainen ja hyddyllinen yritykselle. Toimeksiantaja haluaa
selvittda, mita sisdltdd hanen tulisi julkaista sosiaalisen median kanavissa
herattddkseen mielenkiintoa ja parantaakseen mahdollisuuksia hankkia uusia

asiakkaita.



Parturi-kampaamoille tehdyistd tutkimuksista yleisimmat aihepiirit ovat olleet
markkinointi ja asiakastyytyvaisyys. Sisaltomarkkinoinnin ja uusasiakashankinnan
yhdistaminen teorioina tutkimuksessa antaa uudenlaista nakdkulmaa parturi-
kampaamolle ja toivon mukaan edistada yrityksen sosiaalisen median

markkinoinnin kehittamista.

1.2 Toimeksiantajan esittely ja tutkimuksen rajaukset

Hoop Hair & Beauty on parturi-kampaamo Vaasassa, jossa tyoskentelee kaksi
parturi-kampaajaa. Yritys on perustettu viisi vuotta sitten kommandiittiyhtiona
Hoop Hair Ky. Liiketila sijaitsee Vaasan keskustassa, kaupungin torilta 400 metrin
matkan paassa. Yrittdja hallinnoi itse yrityksen markkinointia, joka koostuu talla
hetkelld sosiaalisen median kahdesta kanavasta, Instagramista ja Facebookista,
seka yrityksen omista verkkosivuista hoophair.fi. Yritys on yhteistydkumppanina
vhden vaasalaisen korkeakoulujarjestén, KOWA RY:n, kanssa. Hoop Hair myy
hiustuotteita kuten hiusgeeleja, -vahoja, -lakkoja sekd hiusten hoitoon liittyvia
tuotteita. Yritys tarjoaa myos laajasti lisdpalveluita kuten kulmien ja ripsien
varjayksia seka juhlakampauksia ja -meikkeja. Toimeksiantajan kohderyhma on
nuoret aikuiset ialtdan 20-29-vuotta. Sukupuolella ei toimeksiantajalle ole
merkitysta. Talla hetkella Hoop Hair & Beauty parturi-kampaamon asiakaskunta
koostuu enimmakseen nuorista aikuisista, mutta asiakkaina kdy myos lapsia ja
vanhuksia. Toimeksiantaja ei ole tutkinut, kdykd hanella asiakkaana enemman

miehia vai naisia ja arvioikin asiakaskunnan sukupuolen olevan tasaista.

Tutkimus rajataan yrityksen sosiaalisen median kanaviin, Instagramiin ja
Facebookiin, sekd niiden sisaltoon. Tutkimuksessa kadytetdan kvantitatiivista
menetelmaa eli maarallista tutkimustapaa. Tulokset keratdaan kyselylomakkeen
avulla, joka julkaistaan linkkind yrityksen sosiaalisen median kanavissa.
Tutkimuksessa tavoitellaan 300:a vastausta. Vastaamista kyselyyn tehostetaan -10
%:n  alennuskoodilla, jonka vastaaja saa  vastattuaan  kyselyyn.
Kyselylomakkeeseen toimeksiantaja  haluaa saada vastaajia omasta

kohderyhmastaan, joka koostuu 20-29-vuotiaista. Yrittdja perustelee



kohderyhman ikaa silla, ettd Hoop Hair & Beauty haluaa pysya nuorekkaana ja
trendikkaana parturi-kampaamona, joka tarjoaisi nuorille monipuolisia palveluita

hiuksiin ja kauneuteen liittyen.

1.3 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten yritys voi hyddyntda sosiaalisen
median sisaltdmarkkinointia uusien asiakkaiden hankkimisessa. Tutkimuksen
tuloksista pitdisi selvita, mika houkuttelee potentiaalisia asiakkaita yrityksen
markkinoinnissa, = millaista  tietoa  etsitddn  tai  halutaan  parturi-
kampaamopalveluita valittaessa, miten yritys voi ohjata sosiaalisen median
sisdltdmarkkinoinnin edistamdan uusasiakashankintaa. Tavoitteena on tuottaa
dataa toimeksiantajalle, joka pohjautuu potentiaalisten asiakkaiden vastauksiin.
Taman datan perusteella, luodaan analyysia sekd lopuksi johtopdatokset, jotta

yrittdja voi tehda tarvittavia toimenpiteita omaan markkinointiinsa.

Tutkimusongelmana on selvittda, miten yritys voi hyddyntaa sosiaalisen median
sisdaltémarkkinointia uusasiakashankinnassa. Yrittdja haluaa saada lomakkeen
kautta dataa siitd, millaista sisaltod hanen tulisi lisdtd sosiaalisen median
kanavissa, jotta hdnen potentiaaliset asiakkaansa kiinnostuvat yrityksen
palveluista tai milla tavalla han pystyy sisdllon tuottamisella herattamaan
mielenkiintoa  koskien vyrityksen palveluita. Tutkimuskysymykset ovat

muodostettu tutkimusongelmasta johdettuna:

- Miten yritys voi kehittdd omaa sisdltomarkkinointiaan sosiaalisessa
mediassa?

- Mita asiakkaat etsivat sosiaalisesta mediasta valitessaan parturi-
kampaamoa?

- Mita tehokas uusasiakashankinta vaatii yrityksen sisdltomarkkinoinnilta?

- Mita yrityksen kannattaa lisdtd omaan sosiaalisen median

sisdltomarkkinointiinsa?



1.4 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys pohjautuu tutkimuksen aiheiden teorioihin
lahtokohtaisesti sisaltdmarkkinoinnin ja uusasiakashankinnan piireihin. Kuvio 1.

on luotu mallintamaan tutkimuksessa kaytettavia teorioita ja niihin liittyvia

aiheita.

Kuvio 1. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen kaksi pdateoriaa tarkastellaan
tutkimuksessa omina teorialukuinaan. Paateorioiden ymparille on keratty
muutamia aiheita seka teorioita, jotka osittain liittyvat paateorioiden sisaltoon ja
voivat taten olla hyoddyllisia nakokulmia tutkimuksessa. Tutkimus keskittyy
sisaltomarkkinointiin ja uusasiakashankintaan. Sisaltémarkkinoinnin alaisuudessa
on sosiaalisen median markkinointi, joka on kytkoksissa palveluiden
konkretisoimiseen. Lisdarvon muodostaminen on  kuviossa liitettyna
sisaltdmarkkinointiin ja tunnettavuuden lisddminen puolestaan

uusasiakashankintaan.
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2 SOSIAALISEN MEDIAN SISALTOMARKKINOINTI

Sosiaalisen median kanavat ovat 2000-luvun digitalisaation kehityksen aikana
mahdollistaneet yrityksille uuden viestintdkanavan, jonka mahdollisuudet eivat
pelkastadan rajoitu informaation kertomiseen, vaan avaavat ovia myyntiin,
vuorovaikutukseen, asiakkaan sitouttamiseen, brandikuvan muodostamiseen ja
lisdarvon tuottamiseen. Markkinoilla toimiva yritys voi kehittaa liiketoimintaansa
huolehtimalla ja panostamalla nykyisiin asiakkaihin tai vaihtoehtoisesti
hankkimalla uusia asiakkaita. Sosiaalinen media antaa budjetista riippumatta
mahdollisuuden mille tahansa yritykselle lahted tavoittelemaan uusia
potentiaalisia asiakkaita digitaalisten kanavien kautta. (Ruokolainen 2020, 9;
Wilson 2019.) Tassa luvussa kdydaan lapi mita sisdaltomarkkinointi sosiaalisessa
mediassa on, miten se voi palvella yrityksen liiketoimintaa ja miten sitd voi

hyodyntda uusasiakashankinnassa.
2.1 Sisdltomarkkinoinnin hyédyllisyys uusasiakashankinnassa

Sisaltomarkkinointi on yrityksen sisaltostrategian toteuttamista markkinoinnissa.
Silla pyritdadn kohdentamaan markkinointi juuri tiettyyn asiakkaaseen tai
asiakasryhmaan. Hyvin toteutetulla sisdltdmarkkinoinnilla pystytdan parantamaan
lilketoimintaa yrityksen strategisia tavoitteita kohti ja Iluomaan halutulle
asiakkaalle lahtokohtaisesti parempaa kokemusta. Onnistuneeseen
sisdaltémarkkinoinnin luomiseen vaaditaan tietoa yrityksen tavoiteasiakkaiden
ajatusmaailmasta, arvoista, toimintatavoista seka tarpeista. Selvitystyon
perustana voidaan kayttda ostopolun hahmottamista ja kohderyhmista
rakennettuja  persoonia. Tavoitteena on mallintaa tavoiteasiakkaan
kayttaytymistd ja taten parantaa omaa sisdltomarkkinoinnin luomista omien

tavoitteiden suuntaan. (Keronen & Tanni 2017, luku 1.)

Nykyajan markkinointiin kuuluu vahvasti muovautuva sosiaalinen media, joka
toimii digimarkkinoinnissa suurena pelikenttana. Sosiaalisen median alustat ovat

mahdollisuuksien maailma niin pienyrittdjille, kuin suurille konserneille ja hyvin
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toteutettu sisaltomarkkinointi sosiaalisessa mediassa tuo monia hyotyja yrityksen
toimintaan. Digimarkkinoinnilla, johon sosiaalisen median sisaltdmarkkinointi
my0s kuuluu, voidaan paadsta lahemmaksi asiakkaita ja irti rajallisista markkina-
alueista. Isoimpina hy6tyina ovat juuri uusien asiakkaiden tavoittaminen ja heitan

tarpeiden ymmartaminen. (Coles 2018, 2—-5; Komulainen 2018, luku 1.)

Sosiaalisessa mediassa sisdltémarkkinointi tarkoittaa yrityksen markkinointia,
julkaisuja ja profiileja sosiaalisen median kanavissa. Koska koko
sisdaltémarkkinoinnin idea on tuottaa ja jakaa laadukasta, ajankohtaista seka
jatkuvaa sisaltoa houkutellakseen haluttua kohderyhmaa, sopii se loistavasti
uusasiakashankinnan tyokaluihin. (Tuten & Solomon 2018, 214-215.) Sosiaalisessa
mediassa sisaltdmarkkinoinnin tarkoituksena on siis saada haluttu viesti halutulla
tavalla oikealle asiakkaalle. Oikealla tavalla tuotettu sisdltd sosiaalisen median
markkinoinnissa mahdollistaa yrityksen liiketoiminnan kannalta positiivisia
piirteita kuten uusien asiakkaiden tavoittamista, tunnettavuutta, vuorovaikutusta
ja mahdollistaa liiketoiminnan kasvattamiseen. Ideana on viestia yrityksen sisaltoa
myo6s omilla kasvoilla seka luonteella, jolloin potentiaaliset asiakkaat paasevat
tutuksi yritykseen ja sen palveluihin. Tdma alentaa kynnysta tulla asiakkaaksi, kun
yritys tai sen palvelut tuntuvat jo hieman tutuilta. (Komulainen 2018, luku 1;

Kortesuo 2018, luku 1.)

2.2 Laadukkaan sisaltomarkkinoinnin toteuttaminen

Sisaltomarkkinoinnin  kehittdminen sosiaalisessa mediassa konkretisoituun
julkaisuihin ja niiden sisaltéon. Tarkeinta on ymmartaa oman yrityksensa tilanne
ja muodostaa suunnitelma sisdltomarkkinoinnin toteutukseen. Vaikka yrityksen
sosiaalista mediaa hallinnoisi vain yksi henkild, tulee aina miettia, millaista kuvaa
markkinointi viestii. Puhutaan julkaisujen ja sisdllon &anensavystd, josta

muodostuu lukijalle tietynlainen kuva yrityksesta. (Virtanen 2020, luku 4.)

Viestimisen tyyli ja sisdltd on merkittdva osa sisdltomarkkinointia nykyaikana,

jolloin kuluttajien eldma on nopeatempoista ja drsykkeiden maara laajaa (Kotler,
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Kartajaya & Setiawan 2016, 60). Nopeatempoisuuden takia sisallén tulisi olla
padsaantoisesti aina yhden aiheen parissa. Yhdessa julkaisussa tulisi olla vain yksi
viesti, joka halutaan valittda ulospdin. Mikali tavoitellaan menestyksekasta
sosiaalisen median sisaltémarkkinointia, tulee sen poiketa tavanomaisista
organisaatioviestinnan kaavoista ja olla enemman alttiimpi vuorovaikutukselle ja
taten myos enemman asiakaslahtoisempaa (Kortesuo 2018, luku 2). Gronroos
mainitsee, etta ilman vuorovaikutteista markkinointia, palveluyritys ei voi
markkinoinnissa onnistua. Tama tukee uudempien teoksien vaitteita, joissa
painotetaan laadukkaan sisaltémarkkinoinnin [ahtékohtana vuorovaikutusta

asiakkaan kanssa (Grénroos 2009, 338).

Stephanie Diamond on muodostanut viiden C-kirjaimen mallin nimelta Five C, joka
avaa, millaista ymmarrysta yrityksella tulee olla luodakseen kattavaa ja haluttua
sisdltomarkkinointia. Ensimmainen “C” on yrityksen tavoitteet (company focus)
eli mita tavoitteita yrityksellda on ja mihin suuntaan yritys haluaa vieda itseaan.
Yrityksen tulee tietdda omat tavoitteensa lahtiessaan markkinoimaan itsedan ja
pyrkia niiden mukaisesti kehittdmadan toimintaansa niita kohti. Toinen kohta on
asiakaskokemus (customer experiense) eli mita tavoitellut asiakkaat ajattelevat,
tuntevat ja kokevat, kun he ovat tekemisissa yrityksen brandin kanssa. Yrityksen
tulee miettid, keitd prospektiasiakkaat ovat ja miten yritys kykenee palvelemaan
heitd. Kolmas kohta on kanavien valinta (channel promotions) eli missa kanavissa
yrityksen sisdltd tavoittaa halutut henkilot. Kriteereind kanavan valintaan on
vuorovaikutuksen mahdollistaminen, nopea ja helppo kayttaminen, jakamisen
mahdollisuus sekd datan keruu. Neljas “C” on sisdllontuottaminen (content
creating), jonka tavoitteena on luoda laadukasta sisadltéa pohjautuen haluttujen
asiakkaiden tarpeiden seka yrityksen omien tavoitteiden mukaisesti. Viides kohta
on tulosten analysointi (check-back analysis), jossa tarkoituksena on tarkastella,
saavutettiinko tavoitteita. Tassd kohdassa on olennaista pohtia toimintoja ja
tehtya tyota seka miettid, olivatko ne oikein toteutettuja tai mita olisi voinut tehda
paremmin. (Diamond 2016, Iluku 1.) Tarkeimpanad kohtana koko

sisdltomarkkinoinnin aloitukselle pidetdgan suunnitelman luomista. Diamondin
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viisikohtainen malli avaa perusedellytykset suunnitelmalle, jota tulisi hioa
tuottamisen yhteydessa. Markkinoinnin suunnitteluun taytyy tehda selka suunta
ja se pitdd kytkeytya nimenomaan yrityksen omiin tavoitteisiin. Suunnitelman
lisdksi on tarkeda seurata sen etenemista, jotta tiedetdan, ovatko toimenpiteet
riittdvia ja ennen kaikkea oikeita. (Diamond 2016, luku 5; Viita 2020, luku

"Markkinointisuunnitelman tekeminen”.)

Sosiaalisen median sisaltomarkkinoinnista kyetadan ottamaan paljon enemman irti
seurannan ja analysoinnin kautta. Busche (2017, 279) ohjeistaa tunnistamaan
arvokkaimmat sisallot omista julkaisuistaan sosiaalisessa mediassa. Tata varten
tarvitaan aktiivista seuraamista ja tarkastelua omassa toiminnassaan. Kuten
Diamond (2016, luku 1) kertoo viiden C:n-mallissaan, ilman tulosten analysointia
on haasteellista tietad, mika on toiminut, mikad on saanut eniten vuorovaikutusta
ja mika on ollut kiinnostavaa. Tata varten esimerkiksi Instagram palvelussa pystyy
muokkaamaan oman profiilinsa yritysprofiiliksi. Talléin Instagram keraa
automaattisesti dataa profiilin julkaisuista, nadyttokerroista ja jaoista. Tama
kdytanto mahdollistaa myos maksullisia palveluita, kuten mainoksia. (Komulainen,

2018, 265).

Sisaltémarkkinoinnin ei tarvitse pelkastaan olla pitkia teksteja tai mahtavia kuvia.
Hashtag- merkinnat, eli avainsanat, sijoittavat julkaisun kategoriansa mukaan ja
toimivat palvelun kayttajalle ikdaan kuin ohjaavana nuorana. Tdma on oiva tapa
lisatd myos julkaisun sisdltoon informaatiota, asettamalla hashtag merkinnan
teemaan sopivalla tavalla. Valitsemalla itselleen sopivia avainsanoja, joita my&s
muut kayttavat, voi nostattaa oman julkaisun nakyvyyttd. (Miles 2014, 27;

Virtanen 2020, 26).



14

3 UUSASIAKASHANKINTA SOSIAALISESSA MEDIASSA

Uusasiakashankinta on yksi liiketoiminnan kasvattamisen lahestymistapa ja
sosiaalisen median markkinointi antaa siihen mahdollisuuden muuttuvassa
maailmassa. Erilaisten signaalien, viestien ja drsykkeiden maara on laajempi kuin
koskaan aikaisemmin historiassa ja se on aiheuttanut luonnollisesti kilpailua eri
lilketoiminta aloilla. Kuluttaja etsii ongelmaansa tai tarpeeseen ratkaisua ja usein
mita nopeammin jokin yritys kykenee taman tarjoamaan kuluttajalle sopivaan
hintaan, sitd paremmin se saa kuluttajan tekemaan paatoksen ostosta. Tarjonnan
ja sosiaalisen median kayton lisaantyessa kuluttajien valta kasvaa yha enemman,
kun heillad on vertailukohteina saman alan yrityksia, joista valita. (Kotler ym. 2016,
5-10; Apunen 2020, 93.) Tassa luvussa kdydaan lapi mita on uusasiakashankinta ja

miten sen toteutuksesta saataisiin tehokasta sosiaalisessa mediassa

3.1 Tavoitteellinen uusasiakashankinta ja tavoiteasiakkaat

Uusasiakashankinta tarkoittaa liiketoiminnassa olevaa menettelytapaa, jolla
pyritaan hankkia yritykselle uusia asiakkaita. Uusasiakashankinnassa yrityksen on
siirryttdvda miettimaan toimintaansa asiakaslahtoisellda lahestymistavalla. Tama
tarkoittaa juuri edellisessa teorialuvussa kasiteltyja ostopolkujen ja
ostopersoonien  mallintamista.  Asiakaspoluissa  keskitytdadn  enemman
kontaktipisteisiin, joita asiakkaalla on yrityksen kanssa asioidessa.
Tavoiteasiakasryhmissa taas paneudutaan seikkoihin kuten, missa ja miten asiakas
kohdataan hanelle mieluisalla tavalla, mitd asiakas haluaa saavuttaa, miten yritys
voi auttaa siind, mita asiakkaat odottavat yrityksestda ja mistd he ovat valmiita

maksamaan. (Maula & Maula 2019, 46; Siggelkow & Terwiesch 2019, 64.)

Tavoitteellisen  uusasiakashankinnan aloituksessa  pohjaudutaan syville
tavoiteasiakkaiden ostopersooniin ja -polkuihin. Kun sisdltémarkkinoinnin
luominen ja suunnittelu alkaa tavoiteasiakkaiden ostopersoonien ja -polkujen
mallintamisesta, saadaan perustelua sille, miksi halutaan tehda juuri nain, mita

halutaan julkaista ja milla tavalla. Ostopersoonien luomisessa voidaan hyodyntaa
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esimerkiksi  tavoiteasiakkaiden maantieteellisten, = demograafisten ja
psykograafisten osa-alueiden tekijoitd ja mallintaa kayttaytymista asiakkaalle.

(Tuten & Solomon 2018, 38.)

Ostopersoonien ja -polkujen luomiseen voidaan ottaa jo olemassa olevaa dataa
yrityksen sosiaalisesta mediasta. Tutkimalla asioita yrityksen sosiaalisesta
mediasta kuten, keta seuraa yrityksen tilid, minkalaista vuorovaikutusta yrityksen
julkaisuissa on ollut, minkalaiset ihmiset tykkdaavat, kommentoivat tai jakavat
yrityksen julkaisuja, saadaan tilannekuvaa tamanhetkisesta toiminnasta. (Busche,

2017, 46.)

Strategisen tavoiteasiakasryhman maarittelyn jalkeen voidaan siirtyd miettimaan,
missd nama tavoiteasiakkaan halutaan kohdata ja mita heille voidaan tarjota.
Ideaalisin tilanne on hankkia itselleen asiakkaita, jotka ovat yritykselle arvokkaita.
Arvokkaiden asiakkaiden maarittaminen tapahtuu strategian
suunnitteluvaiheessa, jossa muodostetaan kasitys tavoiteasiakkaista. (Wirtz &

Lovelock, 380.)

3.2 Tehokas uusasiakashankinta

2020-luvulla palveluyritys toimii informaation aikakaudella, jossa asiakkaalla on
valta. Yritykset, jotka syvadllisesti ymmartavat asiakkaiden tarpeet ja osaavat
tuottaa heille oikeita palveluita ja tuotteita, menestyvat. Tata varten on alettu
hyoédyntamadan informaatioteknologiaa omien liiketoimintojen tehostamisessa.
Palvelut ovat nykisin asiakkaalle myo6s keino toteuttaa itsedan ja siksi he etsivat
itselleen sopivia ratkaisuja haluamallaan tavalla, haluamastaan paikasta. (Koivisto,

Saynajakangas & Forsberg 2019, 20-24.)

On tavanomaista, ettd asiakkaat haluavat haastaa nykyisida palveluitaan
kilpailuttamalla hankintojansa, jolloin kilpailevat yritykset voivat paastd mukaan
kilpailuun. Kun asiakas on kiinnostunut etsimdan uusia ratkaisuja omiin

ongelmiinsa, voi kilpaileva vyritys pyrkida tarjoamaan omia ratkaisujaan ja
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palveluitaan asiakkaalle, lahtokohtaisesti joko paremmalla arvolla tai pienemmilla

kustannuksilla. (Hanti 2021, 137.)

Yrityksen tulisi konkretisoida markkinoinnin kautta tuottamansa palvelu
asiakkaalle, jotta asiakkaalle valittyy selka kuva siita, mita yritys tarjoaa, milla
ammattitaidolla ja miksi asiakkaan kannattaa siitd maksaa (Apunen 2020, 132).
Sosiaalisen median sisaltomarkkinoinnin avulla voidaan esimerkiksi julkaista
palvelusta kuva ja liittda siihen palvelun hinnasto. Tall6in palvelu ei ole vain
esimerkiksi kampaamoleikkaus, vaan palvelu saa konkreettisen kuvan. Julkaisun
sisalto ja kuvan puolestaan ratkaisee, miten esimerkiksi houkutteleva, inspiroiva

tai hieno kampaamoleikkaus on.

Sosiaalisen median kanavan tai kanavien valinta uusasiakashankinnalle tulee
muodostua tehtyjen ostopersoonien ja yrityksen strategian pohjalta. Yrityksen on
tiedostettava missa halutut asiakkaat ovat ja miten kilpailijat toimivat sen kanavan
ympadristdssa. Sosiaalisen median kanavista tulisi muodostua yritykselle
kokonaisuus, verkosto, jossa asiakas padsee liikkumaan kanavasta toiseen
vaivattomasti etsiessdan tietoa. Mitd selkedmmin kyetdan toteuttamaan omaa
viestintaa sosiaalisessa mediassa, sitd paremmin saadaan tavoiteasiakas

houkuteltua kdyttdmaan palveluita. (Busche 2017, 60-63.)
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4 TUTKIMUSMENETELMAT JA METODIT

Tutkimus aloitetaan tutkimusongelman ja tutkimussuunnitelman laatimisesta,
jotta voidaan valita oikeanlaiset tutkimusmenetelmat ja metodit. Tutkimuksen
onnistumisen takaamiseksi tutkimusmenetelmat tulee valita tutkimuksen aiheen
perusteella (Kankkunen & Vehvildinen-Julkunen 2017, 54-55). Tassa luvussa
kasitelldan tutkimusmenetelmid ja avataan sekda maarallista, ettd laadullista

tutkimusmenetelmaa.
4.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelman valinta tutkimukseen pohjautuu tutkimusongelmasta ja sen
tavoitteista. Nama maarittavat sen, mika tutkimusmenetelma sopii tutkimukseen
parhaiten. Tutkimusmenetelmat on jaettu kvantitatiiviseen eli maaralliseen tai
kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen. Kvantitatiivinen eli maarallinen
tutkimus mittaa suuresta massasta |3ahtdkohtaisesti vallitsevaa tilannetta
tutkimusaiheesta numeroin. Tutkimuksen tulokset ovat yleensda helposti
esitettdvissa esimerkiksi kuvioilla tai tilastoilla ja niitd voidaan vertailla seka
mittailla. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus puolestaan pyrkii selittamaan
syitd tutkimuskohteen kaytokselle tai paatoksille. Toisin kuin maarallisessa
tutkimuksessa, laadullisessa tutkimuksessa perehdytdaan pieneen joukkoon tai

tapauksiin, joita halutaan analysoida perusteellisesti. (Heikkild 2014, 12-15.)

Onnistuneeseen tutkimukseen edellytetddan myds oikeanlaista rajausta
tutkimusaiheesta sekd -kohteesta. Aiheen, kuten tutkimusongelman, tulee olla
rajattu tarkasti, jotta kyetddan maarittdmaan oikea kohderyhma tutkimukselle.
Tutkimuksen kasitteellisessa vaiheessa tarkennetaan juuri edelld mainittuja seka
tutustutaan aiheen kirjallisuuteen ettd aiempiin tutkimuksiin. (Kankkunen &

Vehvildinen-Julkunen 2017, 83-84.)
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4.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus pyrkii lahtokohtaisesti korostamaan
yleispatevia syyn ja seurauksen lakeja (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 138).
Keskeista madrallisessa tutkimuksessa on valita oikeanlaiset tiedonkeruu
menetelmat, joita voidaan mitata numeerisesti tai maarallisesti. Havaintojen
tuloksien esittely tapahtuu usein taulukoilla, kuvioilla tai prosentuaalisesti

ilmoitettuna. (Hirsjarvi ym. 2009).

Kvantitatiivisen tavallisin tiedonkeruumenetelma on kyselylomake. Lomakkeen
suunnitteluvaiheessa on tarkedaa paneutua aiheen kirjallisuuteen, pohtia
tutkimusongelmaa, rajata aineistoa ja paattdd maaratietoisesti, mitd tuloksia
haluaa saada kyselylla seka miten ne ilmoitetaan. Lisdksi tarkeda on selventaa,
millaisia vastauksia on kyselylla edes ylipaataan mahdollista saada. Tutkijalla pitaa

olla tarkka kasitys siita, mihin han haluaa vastauksia saada. (Heikkila 2014, 45-46.)

Tassda  tutkimuksessa  kaytetddan  kvantitatiivista  tutkimusmenetelmaa.
Tutkimuksen menetelmadn valinta perustuu tutkimuskysymyksiin, aineiston
keruuseen ja sen esittelyyn. Maaréllisessa tutkimuksessa halutaan selvittaa
vallitsevaa tilannetta, jota esitelldaan numeroin tai prosentein. Tahan valintaan
paadyttiin yhdessa toimeksiantajan kanssa, koska aineiston keruu onnistuisi
helpoiten sahkoisesti kyselylomakkeen avulla ja se on toimeksiantajalle helposti

ymmarrettavissa sekd nahtavissa.

4.3 Kyselylomake

Kysely on mahdollista kvantitatiivisessa tutkimuksessa toteuttaa esimerkiksi
haastatteluina, puhelimitse tai postitse. Tassa tutkimuksessa sovelletaan neljatta
vaihtoehtoa, internettia. Kyselyn toteuttaminen internetin kautta on nopeaa, sen
kustannukset ovat pienet, vastaajien anonyymisyys voidaan taata ja tiedon maara
kohtalaisen suuri. Huonona puolina voidaan pitaa sita, etta vastausprosentti voi

jaada alhaiseksi ja samoin kontrolli kyselyyn. (Kananen 2014, 102-103.)
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Kyselylomake luodaan Google Froms toiminnon kautta ja sitd varten avataan
sahkoinen linkki, jota kautta padsee vastaamaan kyselyyn. Tavoitemaara
vastauksille on 250-300 vastausta. Kohderyhmana tavoitellaan nuoria aikuisia,
ialtadn 20-29-vuotiaita. Tavoitteena olisi, ettd kyselylomakkeeseen vastaisi
tasaisesti miehia ja naisia. Toimeksiantajan tahdosta, lomakkeen loppuun lisatdaan
kiitos viesti, jossa on nakyvissa alekoodi. Kertaluontoisen alekoodin paasee
kdayttamaan Hoop Hair & Beauty parturi-kampaamossa. Alekoodi tulee nayttaa

kassalla maksun yhteydessa, saadakseen hinnasta -10 % alennuksen.

Kyselylomakkeessa kysytaan aihealueittain kysymyksia, jotka liittyvat teoreettisen
viitekehyksen aiheisiin. Ensin kysytdan perustietoja sukupuolesta ja idstd, jonka
jalkeen siirrytaan kysymyksiin Hoop Hair & Beauty parturi-kampaamosta.
Sosiaalisen median sisdltomarkkinointi kysymykset kattavat kysymyksia siita, mita
asiakas etsii sosiaalisesta mediasta parturi-kampaamoihin liittyen. Toinen aihealue
liittyy uusasiakashankintaan, jossa tiedustellaan enemman ostoprosessiin liittyvia

asioita vastaajalta kuten hintatottumuksia seka ajanvaraustapoja.

Sosiaalisen median kaytosta ja tavoista kysyttiin siksi, jotta saadaan kuvaa mita
vastaaja tekee sosiaalisessa mediassa ja mitka seikat ovat hanelle tarkeita.
Uusasiakashankinnan  kysymykset olivat linkitettynda prosesseihin ja
kilpailukyvykkyyteen esimerkiksi hinta- ja ajanvarauskysymysten kautta. Haluttiin
selvittda kuinka paljon asiakas maksaa tai ajattelee maksavansa parturi-
kampaamo kaynneistd ja milld perustein asiakas vertailee itselleen parturi-

kampaamoja.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tdssa luvussa esitelldaan tutkimuksen kyselylomakkeen tuloksia. Kyselylomake
julkaistiin Google Froms -palvelussa, jonka linkki julkaistiin toimeksiantajan
sosiaalisen median kanavissa. Kyselylomake 16ytyy kokonaisena liitteet osiosta.
Tulokset esitellaan kyselylomakkeen kysymysten jarjestysta mukaillen aloittaen
ensin vastaajien perustiedoista, jonka jalkeen siirrytddn teorian pohjalta

sosiaalisen median sisaltomarkkinointiin ja lopuksi uusasiakashankintaan.

5.1 Kyselylomakkeen tulokset

Kyselylomakkeeseen saatiin 106 vastausta, joista 74 % oli naisia ja 26 % miehia.
Jokainen kysymys oli kyselylomakkeessa pakollinen kysymys eli jokainen ilmoitettu
prosenttiluku on laskettu vastaajien kokonaismaarasta. Ikdajakaumassa vastaajista
60 % oli 19-24-vuotiaita. Toiseksi suurin ikdjakauma oli 25-29-vuotiaita, 23 %
vastanneista. Kuviossa 2. nahddaan myos muita ikdluokkia, joidenka maarat jaivat

alle 7 %.

Ika

106 vastausta

@ 1. 15-18 -vuotias
@ 2. 19-24 -vuotias

3. 25-29 -vuotias
@ 4. 30-39 -vuotias
@ 5. 40-49 -vuotias
@ 6. yli 50 -vuotias

Kuvio 2. Vastaajien ikdjakauma.

Vastaajista suurin osa on ollut 19-29-vuotiaita. Kolmanneksi eniten oli yli 50-
vuotiaita. Vastaajista 22 % ei koskaan ollut kayttanyt yrityksen palveluita milldan
tavalla. Hoop Hair & Beauty parturi-kampaamosta oli kuultu enimmakseen

[3hipiirin ja sosiaalisen median kautta. Vastanneista 73 % oli kuullut parturi-
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kampaamosta lahipiirista ja 24 % sosiaalisen median kautta. Seuraavana

kyselylomakkeessa keskityttiin sosiaaliseen mediaan ja sen kayttéon.

Mita sosiaalisen median kanavista kaytat paivittain eniten?
106 vastausta

@ 1. Instagram
@ 2. Facebook

3. Snapchat
@ 4. LinkedIn
@ 5. YouTube
@ 6. Tiktok

Kuvio 3. Sosiaalisen median kaytto paivittain.

Kuvio 3. esittda eniten vastauksia saaneet kanavat. 74 % vastanneista kayttaa
Instagramia paivittdin eniten, 16 % Snapchat -sovellusta ja 9 % Facebook palvelua.
Kysymykseen pystyi vastaamaan vain yhden vaihtoehdoista. Vastanneista 71 %
seuraa parturi-kampaamoiden tileja sosiaalisessa mediassa ja 69 % etsii sosiaalisen
median kanavista itselleen parturi-kampaamopalveluita. Sosiaalisessa mediassa
vastaajat etsivat eniten julkaisuja ennen ja jalkeen kuvista, tietoa hinnastosta seka
aukioloajoista. Sosiaalinen media, varsinkin Instagram, jatkaa kasvua yhtena
markkinoinnin alustana yha suuremmaksi ihmisten keskuudessa ja on sovellus,
jota saatetaan kayttaa paivittdin. Toimeksiantaja toimii sosiaalisessa mediassa
yksin ja juuri Instagramin kautta paasaantoisesti. Ruokolainen (2020, 9) kertoo
sosiaalisen median olevan budjetti- ja paikkariippumaton alusta, jossa kuka vain

voi tuoda omaa yritystaan esille.

Kyselyn vaittamiin pystyi vastaamaan asteikolla yhdesta viiteen, yhden ollessaan
taysin eri mieltd ja viiden ollessaan tdysin samaa mieltd. Kaikista vaittamaista
eniten tdysin samaa mieltd vastaaat olivat siitd, ettd parturi-kampaamon
aukioloajat tulisi olla selkeasti esilla sosiaalisessa mediassa. Lisdksi hinnaston ja

parturi-kampaamon henkilokunnan I6ytaminen sosiaalisesta mediasta olivat
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vastaajille tarkeitd ominaisuuksia. Selkeys ja helppokayttoisyys korostuivat
vastauksissa koskien sosiaalisen median kadytt6d, joka puolestaan kertoo
arsykkeiden maarasta ja temposta nykyajan sosiaalisessa mediassa (Kotler ym.
2016, 59-62). Eniten vaihteluvalid oli vastaajien mielipiteissa sosiaalisen median
arvontoihin liittyen, joihin tulisi osallistua kommentoimalla ja jakamalla. Kuviossa
4. esitetaan kyseisen vaittaman vastauksia ja kuinka vastausten maara levittyi
kaikista tasaisimmin tassa vaittamassa yhden ja viiden vilille. 51 % vastanneista oli
samaa tai taysin samaa mieltd ja 26 % eri tai taysin eri mielta. 24 % vastanneista ei

ollut samaa eika eri mielta.

Osallistun mielellani parturi-kampaamon sosiaalisessa mediassa oleviin arvontoihin

kommentoimalla ja jakamalla
106 vastausta

30

20

Kuvio 4. Vaittaman vastausten pylvasdiagrammi.

Vastanneista 71 % pitaa tarkeana sitd, etta parturi-kampaamon henkilékunta on
esilld sosiaalisen median kanavassa. Omilla kasvoilla esiintyminen tuo asiakasta
lahemmaksi yritystd, kun ostokynnys madaltuu vyrityksen ollessa enemman
tutumpi asiakkaalle. (Komulainen 2018, luku 1; Kortesuo 2018, luku 1.) Kuitenkin
55 % vastanneista ei osaa sanoa tai ei koe vuorovaikutusta parturi-kampaajan
kanssa tarkeaksi sosiaalisen median kanavissa. Grodnroos (2009, 338) pitaa

vuorovaikutusta markkinoinnin onnistumisen kannalta kriittisena.



23

Vastaajat olivat sitd mieltd, etta julkaisuiden kuvat ovat heille tarkeampia, kuin
julkaisussa oleva teksti. 76 % vastaajista oli joko samaa tai taysin samaa mielta
tasta. Julkaisuissa, etenkin Instgram julkaisuissa, tulee kayttdaa tekstia
kohtuullisesti. Julkaisun tekstin ei kuuluisi olla montaa lausetta pidempi, vaan
herattaa tarkasti mietityilla sanavalinnoilla kinnostusta asiakkaalle seka tukea
julkaisun kuvaa. Julkaisun teksti voi olla informatiivista tai se voi konkretisoida

asiakkaalle yrityksen tuotteita. (Komulainen 2018, luku 6.)

Vastaajille tavallisin tapa varata itselleen aika parturi-kampaamoon oli
verkkosivujen kautta. 60 % vastanneista varaa ja haluaa jatkossakin varata
itselleen ajan verkkosivujen kautta. Kuitenkin 15 % vastaajista varaa talla hetkella
itselleen ajan sosiaalisen median kautta ja toiset 15 % soittamalla aina omaan
parturi-kampaamoonsa. Loput 10 % kayvat joko paikan paalla varaamassa ajan tai

laittavat tekstiviestin omalle parturi-kampaajalleen.

Keskimaarin eniten vastanneiden parturi-kampaamokaynnit maksoivat joko 20
euroa, 120 euroa tai yli 150 euroa. 36 % vastasi, etta kayttavat keskimaarin yli 150
euroa yhdelld kaynnilla ja 26 % maksoi 120 euroa kaynnistd. 20 euron hintaan
palvelunsa saivat 25 % vastanneista. Keskimadrin vuoden aikana vastaajat
kayttavat rahaa parturi-kampaamopalveluihin laajalti 100:sta eurosta aina yli 600

euroon, kuten kuviosta 5. voi nahda.

Kuinka paljon rahaa keskimaarin kaytat vuodessa parturi-kampaamo kaynteihin?
106 vastausta

@ 1.100€
®2.200€
3.300 €
® 4.400€
@ 5.500€
@ 6.yli600 €

Kuvio 5. Rahankaytto vuodessa parturi-kampaamoon.
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Vertaillessaan parturi-kampaamoja keskendan, vastaajat painottivat Iahipiirin
suosituksia, hinnastoa, sosiaalisen median sisallon ja henkilékunnan perusteella.
Kuviossa 6. on eriteltynd vastausten maarat. Tassa kysymyksessa vastaaja kykeni

valitsemaan useamman vaihtoehdon.

Vertailetko eri parturi-kampaamoja

106 vastausta

1. Hinnaston mukaan

2. Sosiaalisen median siséll. ..
3. Lahipiirin suositusten muk...
4. Henkildkunnan mukaan

5. Sijainnin mukaan

6. Aukiolojen mukaan

En vertaile

Kéaden jalki

Tekijén oletettujen taitojen m...
kyky seurata trendi

vakituinen kampaaja on jo
Ennen ja jalkeen kuvien muk...
Ei tarvitse vertailla

0 20 40 60 80

Kuvio 6. Parturi-kampaamoiden vertailu.

70 % vastanneista vertailee ldhipiirinsa suosituksien mukaan eri parturi-
kampaamoja. 51 % vastanneista vertaa hinnaston ja sosiaalisen median sisallon
mukaan ja 37 % henkilokunnan mukaan. Harkitessaan parturi-kampaamoa,
vastaajat haluavat muun muassa tietda hinnaston, henkilékunnan ja millaisia

palveluita parturi-kampaamolla on ennen kuin tekevat paatoksensa.
5.2 Tuloksien analysointi

Tutkimuksen  kyselylomakkeeseen saatiin  vastauksia 106 kappaletta.
Tavoitemaara oli saada 250-300 kappaletta vastauksia. Yhtena vaikuttavana
tekijana vastausten maaraan voidaan pitdd ajankohtaa kyselylomakkeen
julkaisulle. Kyselylomake julkaistiin loppukesdstd, jolloin monet ovat vield
oletettavasti lomalla. Loma-aika voi vaikuttaa esimerkiksi sosiaalisen median
kayttoon, jolloin parturi-kampaamon kohderyhmiéldiset kayttavat vahemman

aikaa sosiaalisessa mediassa ja ovat vaikeammin tavoitettavissa vastaamaan
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esimerkiksi kyselyihin. Hoop Hair & Beauty yritykselld on sosiaalisen median
kanavissa yhteensa yli 2 000 seuraajaa, joten vastausmaara siihen suhteutettuna
oli hyvin pieni. Tavoitemaaran alittumiseen voi olla mutiakin syitd, kuten miten
asiasta informoitiin seuraajia, miten houkuttelevalta kyselylomake tuntui tai etta
kyselylomake oli joidenkin mielesta liian pitka. Tietenkin on huomioitava, kuinka
moni seuraajista on nahnyt kyselylomakkeesta tehdyt julkaisut ja loytanyt linkin

kyselyyn.

Kyselylomakkeeseen vastasi enemman naisia kuin miehia, mika oli odotettavissa
yrityksen sosiaalisen median seuraajien perusteella. Siltikin, kyselylomakkeeseen
tavoiteltiin tasaisempaa sukupuolijakaumaa kuin 74 % ja 26 %. Vastaajien suurin
ikdluokka oli 19-24-vuotiaat ja heti toisena 25-29-vuotiaat. Nama ovat ne
ikdluokat, joista yrityksella on muutenkin eniten itselladan asiakkaina ja joita
tavoiteltiin kyselylomakkeella. Syita tahan voidaan pitaa yrittdjan omaa ikaa seka
sosiaalisen median kayttoa kohderyhman keskuudessa. Yrittdja itse kuuluu edella
mainittuun ikdluokkaan ja asiakkaat ovat padasaantoisesti samanikaisia.
Poikkeavuuksia on mutta miettiessa esimerkiksi yrittdjan nuorta ikda seka Hoop
Hair & Beauty parturi-kampaamon nuorta ilmettd, on luonnollista, etta suurin osa

asiakkaista koostuu nuorista.

Kuviossa 7. esitetdan ristiintaulukointi vastaajien idan seka parturi-kampaamoiden
sosiaalisten medioiden tilien seuraamista. 85 % kylla vastanneista olivat idltdan
19-29-vuotiaita. Tama tukee myds sitd, etta kyselylomake on helpommin
tavoittanut kohderyhmaa juuri sosiaalisen median kautta. Sosiaalinen media on
siis toimiva kanava yrittdjalle l1ahtea kehittam&dan omaa sisdltdmarkkinointiaan

seka sita kautta uusasiakashankintaa kohderyhmassaan.



26

Ikd * Seuraatko parturi-kampaamoiden tileji sosiaalisessa
mediassa? Ristiintaulukko

Count
Seuraatko parturi-
kampaamoiden tileja
sosiaalisessa mediassar
1. Exlla
seuraan 2. Em seuraa Total
I k& 1. 15-18 -vuotias 4 0 4
2. 19-24 -vuotias 45 19 &4
3. 25-29 -vuotias 19 5 24
4. 30-39 -vuotias
5. 40-45 -vuotias
&6. yli 50 -vuotias
Total 75 31 106

Kuvio 7. 1an ja sosiaalisen median tilien seuraamisen ristiintaulukointi.

Vastaajista 70 % kertoi seuraavansa ja etsivansa parturi-kampaamopalveluita
sosiaalisesta mediasta. Tama luo viitteitd siihen, ettd uusasiakashankinnan

toteuttaminen sosiaalisen median kautta on yritykselle mahdollista.

Kyselylomake tavoitti myoskin niitd, jotka eivat koskaan ole kayttaneet yrityksen
palveluita tai kdyneet sen liikkeessa. 22 % vastaajista, olivat niin sanotusti
potentiaalisia asiakkaita, jotka eivat olleet kayttaneet yrityksen palveluita. Naista
22 % vastanneista kaikki, vertailivat parturi-kampaamoja sosiaalisen median ja
henkiloston mukaan. Kokonaisuudessaan suurimpana vertailun kohteena oli
vastaajille Iahipiirin suositukset. Yli 70 % vastanneista pitaa lahipiirin suositusta
suuremmassa arvossa kuin esimerkiksi parturi-kampaamon sijaintia tai
aukioloaikoja. Tama on merkittava huomio, silla pelkdstdaan hyvin toteutettu
sisdltomarkkinointi ja sosiaalinen media, ei takaa uutta asiakasta. Lahipiirin
suositus on painavampi vastaajien mielestd kuin esimerkiksi hinnasto. Tama
puolestaan kertoo siitd, ettd hinta voi olla jopa korkeampi, mikali Idhipiirin suositus

on tarpeeksi painava.

Komulainen (2018, luku 1) sanoo vuorovaikutuksen olevan tarkeaa yrityksen ja

asiakkaan valilla sosiaalisessa mediassa. Kuitenkin tuloksien perusteella vain 45 %
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oli sitd mieltd. Kuviossa 8. nakyy, kuinka moni vastaajista ei osaa sanoa, onko

vuorovaikutus tarkeaa.

Minulle on tarkeaa, ettd parturi-kampaaja on aktiivisesti vuorovaikutuksessa asiakkaisiin

sosiaalisessa mediassa
106 vastausta

40
30

20

Kuvio 8. Vuorovaikutuksen tarkeys sosiaalisessa mediassa.

Kuviossa 8. esitetyt vastaukset ovat ristiriidassa monen julkaisun kanssa, joissa
painotetaan reagoimaan nopeasti sosiaalisessa mediassa seuraajien toimintoihin.
Kuitenkin vastaajien mielesta oli tarkeaa, etta parturi-kampaamon henkilokunta
on esilla sosiaalisessa mediassa, joka viestii taas puolestaan sitd, ettd halutaan
tietaa kuka toimisi hiusten parissa, mikali liikkeeseen asti lahtisi asiakkaaksi. Kuten
Kortesuo (2018, luku 1) mainitsee, tama alentaa henkilon kynnystd tulla
asiakkaaksi, kun on jo tiedossa palvelun tarjoajan kasvot, ehka jopa nimi seka
osaaminen ettda taidot. Tall6in puhutaan palveluiden konkretisoitumisesta

asiakkaalle.

Kysymyslomakkeen tavoitteena oli saada tasapuolisesti vastaajia molemmista
sukupuoliryhmasta. Tama ei kuitenkaan toteutunut ja siihen yksi syy on ollut
sosiaalisen median kayttd. Kuviossa 9. esitetdan ristiintaulukointi sukupuolen ja
kysymyksen, kaytatkd sosiaalista mediaa etsiessdsi sinulle parturi-kampaamo

palveluita, valilla.
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Sukupuoli * Kiytitkdé sosiaalista mediaa etsiessdsi sinulle
parturi-kampaamo palveluita? Ristiintaulukko
Count
Kaytatko sosiaalista mediaa
etsiessasi sinulle parturi-
kampaamo palveluita?
1 Eylla 2. En Total
Sukupuoli 1 Mies 4 23 27
2. Nainen 68 10 78
3. En halua sanoa 1 0 1
Total 73 33 106

Kuvio 9. Sukupuolen ja sosiaalisen median kayton ristiintaulukointi.

Kuten kuviosta 9. ndkee, kyselylomakkeen miesvastaajista ainoastaan 15 % etsii
parturi-kampaamopalveluita sosiaalisesta mediasta. Kyselylomake julkaistiin
ainoastaan sosiaalisen median kanavissa, joten miesvastaajien vahaisyys on
selitettavissa myos talla ristiintaulukoinnilla. Vastausten perusteella on
todennakoisempaa, etta kyselylomake on tavoittanut naispuolisen henkilén

sosiaalisessa mediassa, kuin miespuolisen.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tuloksista pohjautuvia johtopaatoksia,
esitetdaan toimintaehdotuksia tutkimuksen toimeksiantajalle sekd tarkastellaan
tutkimuksen luotettavuutta. Viimeisend esitetdan jatkotutkimusehdotuksia
toimeksiantajalle. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdaa Hoop Hair & Beauty
parturi-kampaamolle, mita taytyy tehda voidakseen hyodyntaa sosiaalisen median
sisaltomarkkinointia uusasiakashankinnassa. Tulokset kerattiin kyselylomakkeen
avulla yrityksen sosiaalisten medioiden kautta ja naitd on tarkoitus hyddyntaa
yrityksen toimintasuunnitelmassa koskien sosiaalista mediaa ja uusien asiakkaiden

tavoittamista.
6.1 Johtopaatokset ja toimintaehdotukset

Yhteenvetona tutkimusten tuloksista selviaa, mitka tiedot ovat asiakkaalle tarkeita
sosiaalisen median kanavissa, mita halutaan parturi-kampaamosta tietda ennen
ostopaatostda ja milla tavoin vastaajat vertailevat parturi-kampaamoja.
Tutkimuksen avulla varmistuttiin myos siitd, ettd uusasiakashankintaa varten
voidaan hyoédyntdaa vahvasti sosiaalista mediaa. Sosiaalisen median
sisdltomarkkinoinnin avulla voidaan systemaattisesti pyrkia kasvattamaan
nakyvyytta ja tietoisuutta kohdeasiakkaissa. Kuten Keronen ja Tanni (2007, luku 1)
mainitsevat, sisaltomarkkinointi on strategiaan pohjautuvaa markkinointia, jolla
pyritdan luomaan asiakaskokemuksesta parempaa. Taman kehittaminen tulee
aloittaa suunnitellulla, jossa mallinnetaan asiakasprofiileja, ostopolkuja seka

sosiaalisen median markkinoinnin suunnitelmaa (Diamond, 2016, luku 1).

Tutkimuksen tuloksia hyddyntden kyetdadn parantamaan sisaltémarkkinointia
toimeksiantajan olemassa olevissa sosiaalisen median kanavissa. Puuttuvia asioita
sosiaalisesta mediasta olivat esimerkiksi hinnasto ja henkildsto. Lisaksi arvontojen
ja kilpailuiden suosio ilmeni vastauksista. Toimeksiantaja ei ole suorittanut
koskaan arvontoja tai kilpailuita, vaikka tulosten perusteella moni olisi valmis

osallistumaan niihin. Tutkimuksen tulokset kertovat myOs ostajaprofiileista,
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kuinka paljon rahaa vastaajat kdyttavat palveluihin, mita kautta he varaavat aikoja
ja ovatko he tyytyvaisia nykyiseen parturiinsa. Naita hyédyntden, toimeksiantaja
kykenee luomaan itselleen halutun asiakasprofiilin ja voi lahtea tavoittelemaan
tatd sosiaalisen median kautta lisaamalla vastauksissa ilmenneitd asioita

sisaltomarkkinointiin

Vastauksista voidaan vetaa johtopaatoksena se, ettd asiakkaalle tiedon etsiminen,
kuten hinnaston, henkilokunnan, sijainnin ja aukiolojen I6ytdminen tulee olla
vaivatonta ja sen on ponnahdettava esiin sosiaalisen median profiilissa.
Uusasiakashankinnan kannalta tama on kriittista, silla on kyettava erottumaan
kilpailijoista ja lisdksi luomaan asiakkaalle toivottua ostopolkua. Ostopolun
hahmottelussa voidaan hyodyntaa tutkimuksen tuloksia kuten, mita aiheita
etsitddn, mistd tietoa etsitddn ja mitkd asiat vaikuttavat ostopdatokseen.
Sosiaalisen median sisaltomarkkinoinnin kannalta toimeksiantajan kuuluisi tehda
selked suunnitelma, jossa tiedostetaan nykytilanne ja asetetaan tavoite, mita kohti
halutaan menna. Taman jalkeen tulisi hahmotella halutut asiakkaat ja heidan
ostopolkunsa. Toimeksiantajan tulisi konkretisoida tuotteitaan sosiaalisessa
mediassa esimerkiksi hinnoilla, ennen ja jalkeen kuvilla sekda huomiota herattavilla
teksteilld. Selkealla hinnoittelulla ja sen esittaminen sosiaalisessa mediassa auttaa

asiakasta valinnan edessa.

6.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Kattavassa tutkimuksessa pohditaan sen reliabiliteettia ja validiteettia.
Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen tulosten toistettavuutta. Kaytannossa
tarkastetaan, kykeneeko tutkimus antamaan samoja tuloksia, jos se toteutettaisiin
uudestaan samoissa olosuhteissa. Tata voidaan tarkastella erilaisilla tilastollisilla
tavoilla tai erilaisilla kansainvdlisilla mittareilla. Validiteetilla tarkoitetaan
puolestaan tutkimuksen patevyyttd, eli luotettavuutta. Léhtokohtana télle on se,
ettd tutkimuksen menetelmat ovat valittu mittaamaan juuri sitd, mita niiden on

tarkoituskin mitata. (Hirsjarvi ym. 2009, 231).
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Tassa tutkimuksessa haluttiin selvittdd, miten toimeksiantaja voisi kehittda
uusasiakashankintaansa sosiaalisen median sisaltémarkkinoinnin avulla. Kysymys
miten, kuvastaisi jo heti tutkimuksen olevan kvalitatiivinen eli laadullinen
tutkimus. Kuitenkin miettiessa tutkimusmenetelmas, tutkimuksen
tutkimuskysymykset  kallistivat menetelmdaa enemman  kvantitatiivisen
menetelmadn puoleen. Haluttiin selvittada, mita toimeksiantajan kuuluisi ladata
sosiaalisen median palveluihin, mitd sisdltéd ja mita asioita asiakaskunta
ylipaataan edes etsii kanavista. Naista tuloksista toimeksiantaja voisi kehittaa
omaa toimintaansa sosiaalisessa mediassa ja parantaa mahdollisuuksia

uusasiakashankinnassa.

Tutkimuksen tuloksissa oli huomattavissa, ettda enemmistd vastaajista vastasi
kysymyksiin samoja vastauksia. Tallaisessa tilanteessa on pohdittava, tuottaako
kyselylomake enda uutta tietoa tutkimukseen vai alkaako aineisto kyllaantya.
Vaikka tavoitemaaraan vastaajissa ei paasty, voidaan 106 vastausmaaraa pitaa
kohtalaisen hyvana tutkimukselle. Tutkimuksen kyselylomakkeen kysymykset
olivat teoriaan liittyvia kysymyksid, joidenka avulla pyrittiin selvittamaan
sosiaalisen median sisaltémarkkinointiin liittyvia asioita seka

uusasiakashankintaan johtavia kysymyksia.

6.3 Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimusehdotuksina voitaisiin  tadlle tutkimukselle pitda laadullista
tutkimusta palvelun laadun suhteen tai laadullista tutkimusta sosiaalisen median
julkaisuiden, profiilien ulkonadén ja sisdllon suhteen. Tutkimuksen palvelun
laadusta tulisi tehda jo olemassa olevien asiakkaiden kesken, esimerkiksi
syvahaastatteluilla. Palvelun laatuun syventyminen ei ole liian tuhraan painotettu
palvelualalla varsinkin, kun puhutaan kauneus- tai hoitoalanpalveluista. Ihmiselle
ulkondko voi olla osa omaa identiteettia ja hiukset osana sitd. Kuten aiemmin on
mainittu, suurin osa asiakkaista arvioi ja vertailee parturi-kampaamoja ldhipiirin
suositusten mukaan, joten voidaan olettaa, ettd tyytyvaiset asiakkaat

suosittelisivat todennakdisemmin yritysta lahipiirilleen ja sana levidisi. Tama voi
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edesauttaa liiketoimintaa, kun uudet asiakkaat suosittelevat parturi-kampaamoa
ja puolestaan heidan lahipiirinsa tulisi asiakkaaksi ja tyytyvaisten palvelukertojen

jalkeen taas suosittelisivat yritysta omille lahipiireilleen.

Toinen jatkotutkimusehdotus keskittyisi sosiaalisen median markkinointiin.
Laadullisin menetelmin tehty tutkimus voisi tuoda lisaa tietoa siita, millaisilla
tavoilla toimeksiantaja voisi toteuttaa sosiaalisen median markkinointia
paremmin. Kuten tdssa tutkimuksessa on kaynyt ilmi, sosiaalinen media jatkaa
kasvamistaan ja on vastaajille keskeisin paikka etsia tietoa tdman alan yrityksen
palveluista. Tutkimuksessa tulisi haastatella ainoastaan henkil6ita, jotka eivat ole
kayttaneet toimeksiantajan palveluita aiemmin. Talla tavoin saataisiin tarkempaa
sisaltoa siihen, mita yrityksen potentiaaliset asiakkaat ajattelevat, mita he kokevat
kiinnostavaksi ja milla tavoin heitd voisi saada ldhemmas yritystd ja lopulta

asiakkaaksi.
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LITTEET
LIITE 1
Kyselylomake

Perustiedot:

Sukupuoli

1. Mies
2. Nainen
3. En halua sanoa

lka

1. 15-18-vuotias
2. 19-24-vuotias
3. 25-29-vuotias
4. 30-39-vuotias
5. 40-49-vuotias
6. yli 50-vuotias

Oletko aikaisemmin asioinut Hoop Hair & Beauty parturi-kampaamossa?

1. Kylla
2. En

Sosiaalisen median sisdltomarkkinointi:

Mista kuulit Hoop Hair & Beauty parturi-kampaamosta ensimmaisen kerran?

1. Sosiaalisesta mediasta

2. Lehdesta

3. Internetista (esim. Google)

4. Lahipiirista

5. En ole kuullut Hoop Hair & Beauty parturi-kampaamosta aiemmin

Mita sosiaalisen median kanavista kdytat pdivittdin eniten?

1. Instagram
2. Facebook
3. Snapchat
4. LinkedIn

5. YouTube

6. Tiktok

7. Muu, mika?
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Seuraatko parturi-kampaamoiden tileja sosiaalisessa mediassa?

1. Kylla
2.En

Kaytatko sosiaalista mediaa etsiessasi sinulle parturi-kampaamo palveluita?

1. Kylla
2.En

Mita naista asioista etsit parturi-kampaamosta sosiaalisessa mediassa?

. Ennen-Jalkeen kuvia
. Hinnastoa

. Sijaintia

. Parturi-kampaajia

. Hiusmallikuvia

. Aukioloaikoja

. Arvosteluja

. Muu, mita?

OO UL WN -

Seuraaviin vaittamiin vastataan oman mielipiteen mukaan asteikolla 1-5.

1= taysin eri mielta

2= eri mielta

3= en samaa enka eri mielta
4= samaa mielta

5= tdysin samaa mielta

Minulle on tarkeaa, etta parturi-kampaamon henkilokunta on esilla mediassa
Minulle on tarkeaa, etta 16ydan hinnaston helposti kampaamon sosiaalisesta
mediasta

Minulle on tarkeaa, etta parturi-kampaaja on aktiivisesti vuorovaikutuksessa
asiakkaisiin sosiaalisessa mediassa

Minulle on tarkeaa, etta parturi-kampaamon aukioloajat ovat selkedsti esilla
sosiaalisessa mediassa

Osallistun  mielelldni  parturi-kampaamon sosiaalisessa mediassa oleviin
arvontoihin kommentoimalla ja jakamalla

Minulle kampaamon sosiaalisen median julkaisussa oleva kuva on tarkeampi, kuin

julkaisun teksti
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Haluan kampaamon Ennen-Jdlkeen kuvissa ndahda selityksen, mita hiuksille on

tehty ja paljonko se on maksanut

Uusasiakashankinta:

Onko sinulla vakituinen parturi-kampaaja, jolla tapaat kayda?

1. Kyll3
2. Ei

Miten varaat parturi-kampaamoajan itsellesi?

1. Sosiaalisen median kautta

2. Parturi-kampaamon verkkosivun kautta
3. Soittamalla parturi-kampaamoon

4. Kaymalla paikan paalla

5. Jokin muu tapa, mika?

Miten haluaisit varata itsellesi ajan parturi-kampaajalle?

Avoin vastaus:

Vertailetko eri parturi-kampaamoja:

. Hinnaston mukaan

. Sosiaalisen median sisallon mukaan
. Lahipiirin suositusten mukaan

. Henkilokunnan mukaan

. Sijainnin mukaan

. Aukiolojen mukaan

. Muu, miten?

Noupbh, WwWwN PR

Kuinka paljon keskimdarin maksat parturi-kampaamo kadynnistasi?

1.20€
2.50€
3.80€
4.120 €
5.yli 150 €

Kuinka paljon rahaa keskimaarin kdytat wvuodessa parturi-kampaamo

kdynteihin?

1.100 €
2.200 €
3.300 €
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4.400 €
5.500 €
6. yli 600 €

Asteikolla 1-5, kuinka tyytyvdinen koet olevasi nykyiseen parturi-
kampaamoosi?

1= erittdin tyytymatoén
5= erittain tyytyvdinen

Mita naista asioista haluat tietda, kun harkitset parturi-kampaamoa?

1. Hinnasto

2. Palvelut

3. Tuotteet (hiustuotteet, geelit)
4. Sijainti

5. Henkil6kunta

6. Muiden arvostelut

7.Muu, mita?



