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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, millaisena hiusalan yrittajat kokevat Suo-
men Hiusyrittajat ry:n brandi-imagon seka miten yhdistyksen tulee viestia toiminnastaan ta-
voittaakseen potentiaaliset jasenet. Tyon tavoitteena oli luoda tutkimuksen kautta kehityseh-
dotuksia, joita yhdistys voi kayttaa markkinoinnissaan tavoittaakseen potentiaaliset asiak-

kaansa paremmin seka aktivoidakseen jasenhankinnan.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasiteltiin brandia sen eri osa-alueiden kautta, brandimarkki-
nointia yritysten valisessa toiminnassa seka palvelumuotoilua. Hiusalan yrittajille, jotka eivat
olleet Suomen Hiusyrittajat ry:n jasenia, suoritettiin sahkoinen kyselytutkimus, missa hyodyn-
nettiin seka maarallisia etta laadullisia tutkimusmenetelmia. Tutkimuksen tuloksista selvisi,
etta Suomen Hiusyrittajat ry mielletaan vanhanaikaiseksi ja kalliiksi, mutta palveluita pidet-
tiin paasaantoisesti tarkeina. Suomen Hiusyrittajat ry:n nykyisesta brandi-identiteetista muo-
dostettiin visuaalinen brandi-identiteettiprisma, jota vertailtiin tutkimuksesta saatuihin tulok-
siin brandi-imagosta. Brandi-imagon mielikuvat erosivat huomattavasti yhdistyksen brandi-
identiteetista. Tyon lopussa esiteltiin yhdistykselle luodut kehitysehdotukset, jotka kasitteli-

vat paasaantoisesti markkinointia, hinnoittelua seka viestintaa.
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The purpose of this thesis was to find out how hairdresser entrepreneurs perceive Suomen
Hiusyrittajat ry’s (Finnish Hair Entrepreneurs Association) brand image and how the associa-
tion should communicate in order to reach potential members. The aim of this thesis was to
create evidence-based development proposals through research which the association can use
in its marketing to better reach its potential customers and to activate membership acquisi-

tion.

The theoretical part of the thesis dealt with brand through its various aspects, brand market-
ing in business-to-business operations and service design. An online survey was conducted
among hairdresser entrepreneurs who were not members of Suomen Hiusyrittajat ry, which
applied both quantitative and qualitative research methods. The results of the survey re-
vealed that Suomen Hiusyrittajat ry is perceived as old-fashioned and expensive, but services
were generally considered important. The current brand identity of Suomen Hiusyrittajat ry
was formed into a visual brand identity prism, which was compared with the results of the
study on brand image. The perceptions of the brand image differed significantly from the
brand identity of the association. At the end of the thesis, the development proposals created
for the association were presented, dealing mainly with marketing, pricing and communica-

tion

Keywords: association, brand image, brand identity
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Taulukot



1 Johdanto

Brandin kasite on muuttunut vuosien saatossa pelkasta logosta kokonaisvaltaisempaan kat-
taukseen yrityksen eri elementeista, jotka vaikuttavat asiakkaan mielikuvaan, eli brandi-ima-
goon. Brandin tulee olla persoonallinen, luotettava seka samaistuttava, jotta se voi erottua
edukseen kilpailijoidensa joukossa. Brandi kasittaa myos yrityksen oman mielikuvan itsestaan,
eli brandi-identiteetin kasitteen. Tavoitteena on, etta brandi-identiteetti ja brandi-imago

kohtaisivat mahdollisimman hyvin.

Suomen Hiusyrittajat ry (jatkossa lyhennetty Hiusyrittajat) on hiusalan yrittajien edunvalvon-
taan ja neuvontaan perustettu yhdistys, joka on aloittanut toimintansa jo yli 100 vuotta sit-
ten. Yhdistys on uudistanut brandiaan ja muuttanut viestintaansa ja toimintamalliaan voimak-
kaasti viimeisen kolmen vuoden aikana. Palvelut on muovattu halutulle tasolle, ja digitaali-
seen markkinointiin on panostettu. Yhdistyksen nettisivut on vasta uusittu, sosiaalisen median
kayttoa on aktivoitu ja kaikille hiusalan yrittajille avoimien uutiskirjeiden toimittaminen on
aloitettu. Yhdistys kokee silti, etta he eivat talla hetkella tavoita ei-jasenia tehokkaasti, eika
jasenyyksiin johtavia yhteydenottoja saada. Syyna pidetaan sita, etta yhdistyksen vanha
brandi on juurtunut niin syvalle kohderyhman mielikuviin, ettei uudistukset ole tavoittaneet
heita. (Pahkala 2021a.)

Taman tyon tarkoitus on tutkia, miten Hiusyrittajien brandi-imago koetaan ei-jasenien mie-
lessa. Tuloksia tullaan hyodyntamaan Hiusyrittajien markkinoinnissa, jotta yhdistys tavoittaisi
tehokkaammin potentiaaliset jasenet, hiusalan yrittajat, ja kasvattaisi nain jasenmaaraansa.
Jasenmaaran kasvaminen hyodyttaisi yritysta jatkossakin lisaamaan alan nakyvyytta seka aja-
maan yrittajien etua. Tutkimuksen jalkeisessa kehitysehdotuksessa kaytetaan tutkimustulos-
ten lisaksi hyodyksi kirjallisuuteen pohjautuvaa teoriaa brandista, ”business to business”, eli

yritysten valisesta markkinoinnista seka asiakaslahtoisesta palvelumuotoilusta.

Tyon tutkimusongelma on, miten hiusalan yrittajat, erityisesti ei-jasenet, kokevat Hiusyritta-
jien brandi-imagon seka miten yhdistyksen tulee viestia toiminnastaan aktivoidakseen jasen-
hankinnan. Tutkimus toteutetaan sahkoisena kyselylomakkeena, ja siina kaytetaan hyvaksi
seka laadullisen etta maarallisen tutkimuksen menetelmia. Kyselylomake on suunnattu hiusa-
lan yrittajille, jotka eivat vastaushetkella ole yhdistyksen jasenia. Kyselya jaetaan mm. Face-
bookin Parturi-kampaajat -ryhmassa, jossa on seka yhdistyksen jasenia etta ei-jasenia seka
Estenomit Pro -ryhmassa. Lisaksi kysely laitetaan jakoon Laurea Ammattikorkeakoulun es-
tenomiopiskelijoiden ja heidan lahipiirinsa keskuuteen, josta loytyy oletettavasti hiusalan

yrittajia.



2 Suomen Hiusyrittajat ry

Taman opinnaytetyon yhteistyokumppanina toimiva Suomen Hiusyrittajat ry on paatoimialal-
taan toimialaliitto. Liitto on perustettu vuonna 1917 Suomen Kahertajaliitto -nimella toimi-
maan parturi-kampaaja-yrittajien edunvalvojana ja neuvonantajana. Hiusyrittajien paamaara
on toimia alan yrittajien toiminnan turvaajina ja toimintaympariston kehittajina ja saada yrit-
tajien aani kuuluviin. Yhdistys toimii hiusalan yrittajien edustajana ajankohtaisten lakihank-
keiden ja saadosmuutosten valmisteluvaiheessa. Lisaksi yhdistys vaikuttaa valtakunnallisesti
ja kansainvalisesti olemalla jasenina seuraavissa jarjestoissa: Veronmaksajat, Kauppakamari,
Coiffure Eu, European Social Dialogue ja Nordisk Frissrmesterforbund (Pohjoismaiden liitto).

(Suomen Hiusyrittajat ry 2021a.)

Hiusyrittajien alla toimii joukko paikallisyhdistyksia, joiden paatarkoitus on jakaa tietoa, jar-
jestaa jasentapahtumia ja vaikuttaa muuten paikallisessa ymparistossa osana Hiusyrittajat
ry:ta. Talla hetkella paikallisyhdistyksia loytyy 16 kappaletta, mm. Paakaupunkiseudun- ja
Keski-Uudenmaan Hiusyrittajat. (Suomen Hiusyrittajat ry 2021b.)

Hiusyrittajat tarjoaa jasenilleen paljon erilaisia etuja. Yhdistyksen tarkein tehtava on toimia
edunvalvojana alan yrittajille ja tarjota jasenilleen neuvontaa puhelimitse tai sahkopostitse.
Jasenten kaytossa on myos hiusalaan erikoistunut lakimies. Lisaksi jasenille tarjotaan jasen-
hintaan erilaisia osaamista kehittavia ja yllapitavia koulutuksia seka tapahtumia, verkostoitu-
mista muiden alan yrittajien kesken seka yhteistyokumppaneiden etuja. Yhdistys julkaisee
kuusi kertaa vuodessa Hiusuutiset-nimisen tiedotteen, jossa ilmoitetaan mm. uusimmat alaa

koskevat lakimuutokset. (Suomen Hiusyrittajat ry 2021c.)

on yhdistyksen verkkosivun mukaan 11.5.2021 ollut 446 kappaletta (Suomen Hiusyrittajat ry
2021d). Jasenyystasoja on nelja: juniorijasen, henkilojasen, yritysjasen ja seniorijasen. Junio-
rijasenyys on tarkoitettu aloitteleville parturi-kampaajille, myos alan opiskelijoille, jotka ovat
aikeissa ryhtya yrittajiksi. Henkilojasenyys on tarkoitettu itsenaisille ammatinharjoittajille, ja
yritysjasenyys taas alan yrityksille. Seniorijasenyys kuuluu elakkeelle jaaneille alan yrittajille,
jotka voivat jatkaa toimintaansa yha omassa paikallisyhdistyksessa. Jokaisella jasenyystasolla
on oma vuosimaksu, mika perustuu kunkin jasenyystason tarjoamiin etuihin. Seka juniori- etta
seniorijasenyys maksavat 65 euroa vuodessa. Henkilojasenyys on tasoista suosituin ja maksaa
230 euroa vuodessa. Yritysjasenyys maksaa yrityksen henkilomaarasta riippuen 395-1840 eu-

roa vuodessa. (Suomen Hiusyrittajat ry 2021c.)

Talla hetkella Hiusyrittajat tekee jasenhankintaa monella tapaa. Sosiaalisessa mediassa yhdis-
tys kayttaa kanavinaan Facebookia ja Instagramia. Omien Facebook-sivujen lisaksi yhdistys on
jasenena Facebookin suljetussa Parturi-kampaajat -ryhmassa, jossa on yli 10 000 jasenta.

Omilla kanavillaan yhdistys on toteuttanut sisaltomarkkinointia, jarjestanyt



liittymiskampanjoita ja tiedottanut yleisesti yhdistyksen toiminnasta. Heidan Instagram-tilil-
laan on talla hetkella n. 1500 seuraajaa ja Facebook-ryhmassa n. 2 800 seuraajaa. Yhdistyk-
sella on myos omat verkkosivut www.hiusyrittajat.fi. Sivuilta loytyy paljon tietoa yhdistyksen
taustoista ja toiminnasta, jasenyydesta seka jaseneduista. Lisaksi sivuilta loytyy blogi, uutisia
seka linkitys muihin sosiaalisen median kanaviin. Uusimpana sahkoisena tiedotusmuotona on

uutiskirje, jonka voi tilata myos ei-jasenet. (Haapapuro 2021a.)

Kaytannon markkinointitapoina ja osana jasenhankintaa toimivat monet tapahtumat, joissa
yhdistys on mukana, kuten erilaiset messut ja ammattitapahtumat. Lisaksi yhdistys tekee yh-
teistyota ammatillisten oppilaitosten kanssa, ja jarjestaa mm. koulutuksia parturi-kampaaja-
opiskelijoille. Samalla he tiedottavat yhdistyksen toiminnasta tuleville alan yrittajille. Myos
paikallisyhdistykset tekevat osaltaan jasenhankintaa erilaisen tiedottamisen ja tapahtumien
kautta. Lisaksi yhdistykselta loytyy erilaisia esitteita, joita jaetaan mm. tapahtumissa ja oppi-

laitoksissa. (Haapapuro 2021a.)

3 Brandi

Brandi-sanalla on lukuisia maaritelmia, mutta yksinkertaisesti ilmaistuna silla tarkoitetaan
esimerkiksi yrityksen identiteettia. Brandi syntyy yksittaisen henkilon mielikuvista. Tama mie-
likuva koostuu kaikesta yksilon saamasta tiedosta ja kokemuksesta, jotka koskevat ko. yri-
tysta. Silla, ovatko mielikuvat ja kasitykset totta, ei ole valia. Brandi-imagolla tarkoitetaan
erityisesti yrityksen ulkopuolisen henkilon mielikuvaa yrityksesta. Brandi-imagoon vaikuttaa
kaikki yrityksen tekemat paatokset ja toiminta, joiden perusteella asiakas luo mielikuvansa
yrityksesta. Jokainen mielikuva on yhta paljon totta, ja yksi saattaa poiketa paljonkin jonkun
toisen mielikuvasta. Brandi voidaan muodostaa myos muistakin asioista kuin yrityksista, kuten
yksittaisista ihmisista (henkilobrandi), tuotteista, palveluista, tapahtumista, lahes mista vain.
Erityisesti palveluyrityksille, jotka eivat pysty erottautumaan toisistaan fyysisten ominaisuuk-
sien perusteella, kuten fyysisilla tuotteilla, on brandi erityisen tarkea. Brandi on suurin syy
ostopaatoksen tekemiselle. (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016.)

Pitkaan on ajateltu, etta brandi on yhta kuin yrityksen logo. Logo, yhdessa muiden visuaalis-
ten ja aanielementtien kanssa, luo brandille tunnistettavuutta, mutta itse brandi tarkoittaa
jotain muuta. Brandi tarkoittaa yrityksen mainetta ja tulevaisuuden odotuksia hyodysta, jotka
rakentuvat tietyn tuotteen tai palvelun kayttokokemuksista. Brandi luo kuluttajille mielikuvan
yrityksesta, vaikka nama eivat olisi koskaan kayttaneet ko. yrityksen tuotteita tai palveluita.
Maine ja odotukset tulee perustaa jollekin, mikali haluaa kuluttajien luottavan brandiin. Luot-
tamuksen rakentamiseen vaikuttavat brandilupaus, persoonallisuus seka ainutlaatuisuus. Kun
yritys keskittyy rakentamaan brandia, myos markkinat rakentuvat samaan aikaan. (Miletsky &
Smith 2009, 2-7.)
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Brandi ohjaa myos yrityksen sisaisia toimintoja. Se maarittelee tavan viestia, myyda, markki-
noida ja palvella. Kun yrityksen sisalla ymmarretaan maaritelty brandi ja yhteiset arvot seka
tehdaan toita yhtenaisesti tahdaten samaan lopputulokseen, on yrityksen ulkoinen viestinta
myos johdonmukaista. Hyvin maaritelty ja sisaistetty brandi-identiteetti auttaa myos asia-
kasta erottamaan yrityksen ja muodostamaan toivotunlaisen mielikuvan brandista. (Vierula
2021, 178-179.)

Koska brandi syntyy ulkopuolisen tarkastelijan saamista mielikuvista, imago voi olla myos yri-
tykselle epamieluisa. Tahan yritys voi vaikuttaa luomalla sille tavoitemielikuvan, jolla tarkoi-
tetaan sita mielikuvaa, minka yritys toivoo asiakkaiden saavan itsestaan. Tavoitemielikuvan
tulee perustua yrityksen strategiaan, tavoitteisiin ja arvoihin. Sita luodessa yrityksen taytyy
miettia, mista se haluaa olla tunnettu kuluttajien keskuudessa, ja miten yritys eroaa kilpaili-
joistaan. Tavoitemielikuvaan taytyy sisaltya kohderyhman kannalta tarkeita asioita, joita yri-
tys pystyy myos realistisesti toteuttamaan. Esimerkiksi kauppaketju ei menesty maarittele-
malla itsensa edulliseksi ostospaikaksi, mikali se ei hintavertailuissa todellisuudessa sita ole.

(Ahto ym. 2016.) Tuulaniemen (2011) mukaan brandi ei nay, vaan koetaan.

3.1 Brandilupaus

Brandilupaus tarkoittaa hyotya, jonka yritys tuottaa asiakkaille, ja sen tayttaminen on yksi
yrityksen tarkeimmista tehtavista. Se liittyy usein tuotteen tai palvelun laatuun, mutta se voi-
mutta joka tapauksessa, se tulee pitaa. Brandilupauksella luodaan luottamusta, jonka raken-
taminen on vaikeaa ja hidasta, mutta jonka menettaminen kay nopeasti. Kuluttajat joutuvat
aluksi luottamaan brandin lupauksiin. Mikali ne myos toteutuvat, positiivinen brandimielikuva
vahvistuu ja on todennakoisempaa, etta kuluttaja kayttaa yrityksen tuotteita tai palveluita
myos tulevaisuudessa. Lupauksen rikkoutuessa muodostuu epailysta ja luottamus brandiin va-
henee. Mikali kuluttajan luottamus brandiin on menetetty, se on hyvin vaikea saada takaisin.
Aina luottamusta ei valttamatta meneteta yhdella epaonnistuneella kokemuksella, mutta se
riippuu brandista ja sen historiasta. Mita parempi maine brandilla on, sita helpommin epaon-
nistumiset annetaan anteeksi. (Miletsky & Smith 2009, 12-13.)

Markkinoijat brandin rakentajina vastaavat siita, kuinka brandilupaus tuodaan esille ja kuinka
hyvin asiakkaat sen ymmartavat, jotta ei vahingossa luvata jotain, mita ei voida toteuttaa.
Brandilupauksen esittaminen onkin yksi markkinoinnin vaikeimmista alueista. Yrityksen ajatus
lupauksesta voi olla hyvin selkea, mutta kokevatko asiakkaat sen samalla tavalla? Brandin ra-
kentamisessa tulee kayttaa hyvakseen aineellisia hyodykkeita (kuten nettisivuja, mainoksia
yms.) kommunikoidakseen aineettomista kasitteista (kuten lupaus tai persoonallisuus) tavalla,
joka on selkea, jota asiakkaat pitavat houkuttelevana ja jota yritys voi realistisesti toteuttaa.
(Miletsky & Smith 2009, 12-13.)
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3.2 Persoonallisuus

Kuten ihmisilla, myos brandeilla on persoonallisuus. Persoonallisella brandilla voidaan houku-
tella tietynlaista kohderyhmaa. Persoonallisuus saa kuluttajat samaistumaan brandiin ja sita
kautta saadaan rakennettua pitkaaikaista sitoutumista ja brandiuskollisuutta. Brandin persoo-
nallisuudesta muodostuu mielikuvia sen perusteella, millaisena se esittelee itsensa visuaalis-
ten ja markkinoinnillisten elementtien kautta. Luodakseen tunnesiteen kuluttajiin, brandin
tulee varovaisesti tasapainotella sen kanssa, milta se nayttaa ja miten se toimii (markkinoi),
jotta kaikki osa-alueet toimivat yhdessa. (Miletsky & Smith 2009, 19-20.)

Brandin persoonallisuuden rakentamisessa tulee ottaa huomioon monia eri muuttujia, silla se
ei koostu vain yhdesta yksittaisesta tekijasta, vaan siihen vaikuttaa suurempi kokonaisuus.
Koska persoonallisuudella saadaan luotua tunnesidetta kuluttajiin, voidaan ajatella, etta per-
soonallisuuden tulisi heijastella markkinointiin. Jotta brandi voi toteuttaa persoonallisuuttaan
johdonmukaisesti, tulee sen olla niin sanotusti ”sinut itsensa kanssa”. Hyvin usein markkinat
vaativat enemman, kuin mita brandi voi oikeasti yllapitaa. Brandin persoonallisuus voi heijas-
tella sen perustajien tai johtajien persoonallisuutta, mutta se ei tietenkaan ole pakollista.
Perustajien tai johtajien vaikutus brandin persoonallisuuteen voi olla minimaalista ja siihen
voi vaikuttaa enemman myytava tuote ja tavoiteltavat markkinat. Brandin persoonallisuuteen
vaikuttaa myos sen historia, ihmiset ja toiminta. Brandin tulee loytaa tasapaino siina, mika
kiinnostaa kuluttajia ja mita sen voidaan kohtuudella odottaa johdonmukaisesti toteuttavan.
(Miletsky & Smith 2009, 21-22.)

3.3  Ainutlaatuisuus

Ainutlaatuisuudella tarkoitetaan sita, etta brandilla on jotain, milla se erottuu kilpailijois-
taan. Kaksi yritysta ei ole koskaan taysin samanlaisia, joten juuri naiden eroavaisuuksien hyo-
dyntaminen auttaa erottumisessa. Kilpailijoista erottumiseen tulee kuitenkin kayttaa sellaisia
keinoja, mitka ovat relevantteja ja merkityksellisia asiakkaiden nakokulmasta. Tallaisia olisi-
vat esimerkiksi hinta tai tuotteen/palvelun laatu ja muut ominaisuudet. (Miletsky & Smith
2009, 17-18.)

Kilpailuedulla tarkoitetaan jotain suhteellista etua, joka yrityksella on, ja jota muilla kilpaile-
villa yrityksilla ei ole tai ei ole mahdollista hankkia. Kilpailuedun tulee olla uniikki ja innova-
tiivinen seka myos realistisesti toteutettavissa oleva asia. Tama kilpailuetu on avainasemassa
yrityksen menestymiseen, mutta ei aina takaa sita. Usein lisaarvo luodaan joko toteuttamalla
jokin asia paremmin tai tekemalla se asiakkaalle helpommaksi, tai alentamalla asiakkaan kus-
tannuksia. Tavoite on, etta yritys saavuttaa markkinoilla vakaan aseman, ja sen toiminta on
houkuttelevaa asiakkaiden nakokulmasta. Paras tilanne on, jos kyseinen kilpailuetu on han-

kala muiden yritysten kopioida, jolloin etuasema sailyy pitkaan. (Vierula 2021, 63-65.)
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Yhdistyksista puhuttaessa ainutlaatuisuuden esille tuominen on myos erittain tarkeaa. Kun yh-
distys on tietyn alan yhdistys, tulee sen osata tuoda esille hyodyt jasenyydessa verrattuna kil-
paileviin yhdistyksiin, joiden jasenia omat kohderyhmalaiset voisivat myos olla. Yhdistyksen

taytyy loytaa kilpailuetunsa, joka luo asiakkaille lisaarvoa ja helpottaa paatosta yhdistysta va-

littaessa.
3.4 Brandin tehtavat

Hyva brandi-imago on avainasemassa yrityksen menestymiselle. Brandin tunnettuus vaikuttaa
suoraan hintatasoon, se suojaa yritysta vaikeuksilta ja saastaa kustannuksia. Luotettava ja
tunnettu brandi lisaa myyntia, ja oikeuttaa myymaan saman asian kalliimmalla kuin jokin toi-
nen, tuntemattomampi brandi. Kun asiakas kokee saavansa ison hyodyn tuotteesta tai palve-
lusta, tai luottaa brandin tarjoamaan laatuun, on han myos valmis maksamaan siita enem-
man. Kun brandi on juurtunut kuluttajien mieliin hyvana ja luotettavana, ei se myoskaan
muutu helposti negatiiviseen suuntaan yrityksen tehdessa virheen. Pelkka brandi ei kuiten-
kaan riita kriisitilanteissa suojaksi, vaan kriisinhallintataidot ovat myos erityisen tarkeita ja
niihin tulee panostaa. (Ahto ym. 2016.)

Hyvin johdetut brandit saastavat yrityksen kuluja esimerkiksi markkinoinnissa. Tunnettu
brandi ei vaadi yhta paljoa markkinointia, kuin heikot brandit. Hyva johto osaa myos paattaa,
mitka brandit ovat kustannusten kannalta jarkeva sailyttaa. Yhteen tai muutamaan vahvaan
brandiin panostaminen on kustannustehokkaampaa, kuin useaan pieneen tai jatkuvasti uusien
brandien luomiseen keskittyminen. Luotettava ja hyvin myyva brandi saa luonnollisesti hel-
pommin hyllytilaa kaupoissa ja parempia yhteistyokumppanisopimuksia. Hyva brandi nahdaan
myos hyvana tyonantajana, ja mahdollistaa nain osaavien ihmisten rekrytoinnin. (Ahto ym.
2016.)

3.5 Brandiuudistus

hiominen ja parantelu ei tule tarpeeksi esiin markkinoilla. Olemassa olevasta vanhasta bran-
dista on jo luotu mielikuva asiakkaiden keskuudessa, ja sen muuttaminen vaatii isompia te-
koja. Brandiuudistus on otettava osaksi tavoitteellista toimintaa viestinnan kautta. Kun uusi
brandi on loytynyt, se taytyy ottaa huomioon kaikessa toiminnassa: visuaalisessa ilmeessa,

toimintatavoissa seka ulkoisessa ja sisaisessa viestinnassa. (Vierula 2021, 180.)

Brandin maarittelyyn loytyy tyokaluja, joita kayttamalla yritys saa luotua selkean ja vahvan
brandisuunnitelman. Kokonaisvaltainen brandi sisaltaa yrityksen arvot, erottuvuuden, kilpai-
luedun, ja ulottuu aina henkilostoon, tuotekehitykseen, markkinointiin ja viestintaan asti.

Brandia luodessa tulisi valttaa ymparipyoreita termeja, kuten ”lapinakyva” tai ”helposti la-

hestyttava”, jotka tulisi olla itsestaan selvia perusasioita, ja jotka eivat todellisuudessa kerro
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mitaan itse yrityksesta. Nama asiat tulisi olla kunnossa jokaisessa yrityksessa, eivatka ole lisa-
arvoa tuottavia tekijoita. Tarkeaa on korostaa brandin uniikkeja ominaisuuksia ja erottua nain

asiakkaan silmissa muista kilpailijoista. (Vierula 2021, 180-183.)

Kilpailijoita varten yrityksen on hyva tehda kilpailija-analyysi. Nain yritys pysyy ajan tasalla
jatkuvasti muuttuvilla markkinoilla kovassa kilpailussa. Kilpailija-analyysissa kirjataan ylos pa-
himpien kilpailijoiden yrityksen perustiedot, kuten nimi, perustamisvuosi, toimipiste ja mark-
kinaosuus. Lisaksi listataan kilpailijoiden arvot ja missiot, tuotteet ja palvelut seka arvolu-
paukset. Taman jalkeen mietitaan, mitka ovat kyseisten kilpailijoiden heikkoudet ja vahvuu-
det, ja naiden perusteella pohditaan, miten oman yrityksen tulisi toimia vastatakseen naihin
vahvuuksiin. Kun omat vahvuudet suhteessa kilpailijoihin ovat selvilla, yrityksen taytyy ase-
moida itsensa, eli loytaa markkinoilta se vapaa paikka, jonka he voivat tayttaa omilla vah-
vuuksillaan. (Ruokolainen 2020, 91.)

4  Brandimarkkinointi B2B kentalla

B2B (business-to-business, yritykselta yritykselle) kentan koetaan perinteisesti olevan huomat-
tavasti erilainen verrattuna B2C (business-to-customer, yritykselta kuluttajalle) kenttaan, ja
etta niiden liiketoiminnan kehittaminen ja markkinointikaytannot ovat taysin erilaisia. Digi-
taalisen kehityksen myota tama ei pida enaa taysin paikkaansa. Molempien markkina-alueiden
resurssit ja taktiikat ovat laajentuneet, ja B2B markkinoijiin kohdistuu enemman paineita olla
asiakaspainotteisempia, kilpailukykyisempia ja innovatiivisempia. Kuluttajamarkkinointia on
pitkaan arvostettu sen edistyksellisesta kehittymisesta markkinatutkimuksessa ja segmentoin-
nissa, kilpailukykyisessa asettelussa, strategisessa brandin rakentamisessa, innovatiivisissa
markkinointikaytannoissa seka luovassa ajattelussa. B2B ja B2C -markkinoiden erilaisuuksista
huolimatta, eteenpain pyrkivat B2B-yritykset ovat alkaneet toteuttamaan monia B2C markki-

noinnin perusasioita kehittaakseen markkinointinsa tehokkuutta. (Gronlund 2013, 155-156.)

Jotta B2B kentta voi sopeutua B2C kentan markkinointiperiaatteisiin, tulee ottaa huomioon
asiakaskunnan erilaisuus. Asiakkaita on vahemman, paatoksenteko on monimutkaisempaa,
hinnoittelu on korkeampaa ja monipuolisempaa, ostajalla on suuri paine perustella hankinta-
paatokset, pidempi toimitusaika hankinnalle ja tarkemmat tuotetarjoukset. Naista syista koh-
deyleison syvallinen ymmartaminen on B2B kentalla jopa tarkeampaa kuin B2C kentalla.
(Gronlund 2013, 158.)

B2B kaupanteossa asiakaskunta on pienempi, kuin B2C myynnissa. Tasta johtuen yksittaisten
asiakkaiden merkitys korostuu, ja on erityisen tarkeaa osata pitaa heidat mahdollisimman tyy-
tyvaisina. Asiakkaiden menettaminen voi pahimmillaan johtaa henkiloston lomautuksiin tai

jopa konkurssiin. Asiakkaiden ymmartaminen ei ole aina helppoa, silla valilla se, mita asiakas
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sanoo ja oikeasti tarkoittaa, ovat ristiriidassa. Kun ymmartaa mita asiakkaat pitavat arvossa,
voi palvelut ja tuotteet muokata kohtaamaan ja myos ennakoimaan heidan tarpeensa. Aina ei
edes ole tarpeellista lahtea muokkaamaan sita mita myy, vaan joskus riittaa, etta muuttaa
tapaa milla myy. Useimmiten asiakkaat eivat yksinkertaisesti ole tietoisia tarjoamistasi tuot-
teista tai palveluista. Tassa tapauksessa asiakkaita pitaa osata valistaa naista piilossa olevista
eduista. (Barrett 2012, 5.)

B2B yritysten kompastuskivi on useimmiten se, etta yritykset ovat liian tuote- tai palvelukes-
keisia markkinoinnissaan. Tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksien mainostamisen sijasta
yritysten tulisi keskittya siihen, miten nama tuotteet tai palvelut voivat olla hyodyksi mahdol-
lisille asiakkaille. (Gronlund 2013, 157.)

4.1  Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinoinnissa tuotetaan arvokasta, kiinnostavaa ja ajankohtaista sisaltoa, joka jae-
taan kohderyhman saataville. Sisallon tulee olla helposti loydettavissa, muuten potentiaaliset
asiakkaat voivat paatya kilpailijalle. Laadukkaan sisallon avulla loytaa helpommin uusia asiak-
kaita ja saa tehtya jo olemassa olevista asiakkaista pitkaaikaisia. Lisaksi saadaan sisallytettya
asiakaskunta mukaan markkinointiin, kun he jakavat arvoa eteenpain. Asiakashankinnan Li-
saksi sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on asiakasuskollisuuden ja tunnettuuden kasvattami-
nen, maineen kerryttaminen, asiakkaiden osallistaminen seka mielipidejohtajuuden luominen.
(Diamond 2016, 16; Kurvinen & Seppa 2016, 181.)

Sisaltomarkkinoinnissa on tarkeaa luoda markkinointistrategia, joka lahtee siita, etta maari-
tellaan yrityksen lilketoiminnan tavoitteet. Myos asiakaskokemuksen ymmartaminen on tar-
keaa. Tulee ymmartaa, mita potentiaaliset asiakkaat ajattelevat, tuntevat ja tekevat kun he
ovat vuorovaikutuksessa brandisi kanssa. Taman saavuttamiseksi on hyva maaritella asiakas-
kuntansa ja analysoida asiakaskokemusta. Tama tehdaan keraamalla ja analysoimalla asiakas-
dataa, luomalla esimerkki asiakaspersoonia, kehittamalla asiakaspolkua seka auttamalla
myynnin mahdollistamisessa. Arvokkaan sisallon luomiseksi tulee tietaa, mita asiakkaasi tar-
vitsevat ja haluavat. Tarkeaa on maaritella, miten laadukasta sisaltoa tuotetaan, kuka sen
tuottaa ja mita sisalto kasittelee, eli luoda sisaltosuunnitelma. Suunnitelmassa tulee kayda
ilmi yksityiskohtaisesti, miten sisalto luodaan, kasitellaan ja jaetaan, jotta saavutetaan ta-
voitteet, mitka on maaritelty sisaltomarkkinoinnin strategiassa. Sisalto voi olla yhtion merkit-
tavimpia etuja, jos se tehdaan huolella ja tarkoituksen mukaisesti. Lisaksi tulee miettia,
missa ja kenen toimesta sisaltoa halutaan jakaa. Tassa tarkeaa on muistaa keskittya siihen,
etta seka potentiaaliset asiakkaat etta jo olemassa olevat asiakkaat loytavat sisallon helposti
ja voivat myos halutessaan jakaa sita. Sisallon jakamisessa on myos hyva hyodyntaa erialisia

medioita lisatakseen nakyvyytta. Sisallon suunnittelun, luomisen ja jakamisen lisaksi tuloksia
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on hyva mitata, jotta nahdaan, onko tavoitteet saavutettu. Tulosten perusteella suunnitelmia

voidaan arvioida uudelleen ja tarkistaa tarpeen mukaan. (Diamond 2016, 17-19 & 166.)
4.2  Inbound-markkinointi

Inbound-markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointityylia, jossa potentiaaliset asiakkaat paaty-
vat oma-aloitteisesti yrityksen sisaltojen pariin. Asiakas on talloin suostuvainen ja halukas
vastaanottamaan markkinoijan tarjoamaa tietoa. Inbound-markkinoinnilla on siis tarkoitus an-
saita kohderyhman huomio. Sen avulla voidaan rakentaa luottamusta osoittamalla osaamista.
Inbound-markkinointi voidaan jakaa neljaan vaiheeseen; houkuttelu, konvertointi, klousaami-

nen, eli paattaminen ja huolenpito. (Kurvinen & Seppa 2016, 187.)

Haluttua kohderyhmaa pyritaan houkuttelemaan vierailemaan yrityksen sivuilla. Sisallon tuot-
taminen kohderyhmaa kiinnostavista aiheista on yksi tehokkaimmista houkuttelun keinoista.
Hakukoneet nayttavat hakuja parhaiten vastaavia sivuja hakutulosten ylapaassa, joten sisal-
lon tuottaminen vastaamaan naita mahdollisia hakuja on tarkeaa. Myos muutakin, kuin vain
tuotteita/palveluita kuvaavia sisaltoja on hyva tuottaa, silla niin voidaan luoda enemman lii-
kennetta sivustolle. Tallaiselle sisallolle on hyva luoda esimerkiksi yritysblogi, jossa voidaan
keskustella vapaammin yritysta ja sen asiakkaita koskevista asioista. My0Os sosiaalisen median
hyodyntaminen on hyva keino houkuttelulle. Varsinkin nuoret B2B-asiakkaat kayttavat hyodyk-
seen sosiaalisen median eri kanavia ostoprosesseissaan. Houkutteluun kuuluu myos osallistu-
minen sosiaalisessa mediassa kaytaviin keskusteluihin, esimerkiksi tarjoamalla neuvoa havait-

tuun ongelmaan. (Kurvinen & Seppa 2016, 187-189.)

Konvertointi tassa yhteydessa tarkoittaa sita, etta pyritaan saamaan asiakkaalta lupa markki-
noinnille, jolloin han vapaaehtoisesti haluaa vastaanottaa yritykselta markkinointiviestintaa.
Markkinointilupaa voidaan kysya laskeutumissivuilla, eli nettisivulla, johon kayttaja ohjautuu
esimerkiksi hakukoneen hakutuloksista. Laskeutumissivulle ohjaamisessa on tehokasta ja luon-
tevaa hyodyntaa toimintakehotteita, eli Call-To-Actioneita (CTA). Toimintakehotteet voidaan
sijoittaa esimerkiksi blogikirjoituksen loppuun luontevaksi siirtymiseksi aiheeseen liittyvaan,
relevanttiin sisaltoon. Markkinointiluvan saamiseksi voi tarjota hyodyllista ja arvokasta sisal-
toa vaihtokaupassa. Esimerkiksi sivustolla voi olla tarjolla ladattava opas, jonka saa ladata yh-
teystietojaan vastaan. Kysyttava tietojen maara ja laatu tulee kuitenkin olla suhteutettuna
saatavaan sisaltoon, muuten potentiaalinen asiakas voi kokea, ettei vaihtokauppa ole reilu, ja
luopua aikeestaan jattaa yhteystietonsa. Potentiaalisen asiakkaan ajan ja vaivan saasta-
miseksi on olemassa markkinointiautomaatiotyokaluja, jotka tayttavat kysymyslomakkeeseen
jo tiedossa olevat, asiakkaan antamat tiedot ja nain ollen kysyy vain sellaiset kysymykset, mi-
hin ei viela olla saatu vastausta. Tallaisia tyokaluja hyodyntamalla konvertoitumisen todenna-

koisyys kasvaa. (Kurvinen & Seppa 2016, 190-192.)
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Todennakoisimmin asiakkaiksi paatyvat kayttajat pyritaan tunnistamaan klousaamisvaiheen
avulla. Sen avulla myynnin resurssit voidaan kanavoida tehokkaimmin. Kun potentiaaliselta
asiakkaalta on saatu markkinointilupa, yhteytta haneen aletaan syventaa hyodyntamalla ke-
rattyja tietoja. Kerattyjen tietojen perusteella hanelle tarjotaan entista relevantimpaa ja
hyodyllisempaa tietoa. Markkinointiautomaatiojarjestelman avulla potentiaaliselle asiakkaalle
voidaan tarjota kerattyjen taustatietojen pohjalta kiinnostavaa sisaltoa ja hanta voidaan oh-
jata ostoprosessissa eteenpain. Nailla automatisoiduilla tyokaluilla voidaan automatisoida po-
tentiaalisille asiakkaille lahetettavat viestit. Niiden avulla saadaan myos hyodyllista tietoa po-
tentiaalisen asiakkaan kayttaytymisesta, jolloin voidaan yksiloida lahestymistavat jokaiselle
potentiaaliselle asiakkaalle. Klousaamisvaihe paattyy siihen, kun kaupat on saatu tehtya po-

tentiaalisen asiakkaan kanssa. (Kurvinen & Seppa 2016, 194-196.)

Viimeisena kohtana Inbound-markkinoinnissa on huolenpito. Tehtyjen kauppojen jalkeen ei
tule unohtaa asiakasta, silla olemassa olevan asiakkaan sailyttaminen on halvempaa kuin uu-
den hankkiminen. Esimerkiksi verkkosivuilla vierailevalle vanhalle kavijalle/asiakkaalle voi-
daan markkinointiautomaatiojarjestelmien avulla nayttaa eri sisaltoa, kuin sivustolla ensiker-
taa vierailevalle kavijalle. Niiden avulla voidaan myos mahdollistaa se, ettei asiakkaan tar-
vitse joka kerta jattaa yhteistietojaan esimerkiksi oppaan lataamisen yhteydessa. Myos jatko-
myynnin automatisointi voidaan toteuttaa jarjestelmien avulla. Jarjestelma lahettaa auto-
maattisesti viestin asiakkaalle, jonka sopimus on tauolla, ja vastaamalla viestiin han voi hy-
vaksya uuden sopimuksen. Nain yritys voi kayttaa resurssit paremmin sellaisiin asiakkaisiin,
jotka kaipaavat henkilokohtaista kontaktia. (Kurvinen & Seppa 2016, 198-202.)

Jotta inbound markkinointi onnistuisi, edellyttaa se yritykselta sen, etta he tuntevat asiak-
kaansa, tuottavat ostoprosessin jokaiseen vaiheeseen relevanttia sisaltoa ja optimoivat tulok-

sia tiedon perusteella (Kurvinen & Seppa 2016, 206).

5  Suomen Hiusyrittajat ry:n markkinatutkimus 2020

Hiusyrittajat on toteuttanut lokakuussa 2020 markkinatutkimuksen, joka jaettiin yhdistyksen
sosiaalisen median kautta. Kyselyn tarkoituksena oli saada tietoa yrittajien tarpeista, toi-
veista ja ajatuksista, jotta yhdistys voi kehittaa markkinointiaan osuvammaksi. Vastaajien
kesken arvottiin 2 tuotepakettia. (Haapapuro 2021b.) Kyselyyn vastasi 48 yrittajaa, joista 40
oli jasenia, 2 entisia jasenia ja 6 ei-jasenta (Markkinatutkimus 2020). Vastaajien jasenpainot-
teisuuteen vaikutti hyvin todennakoisesti kyselyn jakelukanava. Yhdistyksen omassa sosiaali-
sessa mediassa on vaikeampi tavoittaa ei-jasenia ilman maksullista markkinointia, silla ihmi-

set eivat yleensa ole kiinnostuneita seuraamaan yhdistyksia, joiden jasenia he eivat ole.
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Kyselyn alkuun selvitettiin vastaajan suhde yritykseen, eli oliko tama jasen, entinen jasen vai
ei-jasen. Vastaajista n. 83 % oli jasenia, 4 % entisia jasenia ja 13 % ei-jasenia. (Markkinatutki-
mus 2020.)

Seuraavaksi kysyttiin, minka lisaarvon takia vastaaja on jasen tai olisi valmis liittymaan jase-
neksi. Jasenien vastauksista esille nousi ajankohtaiset alaan liittyvat tiedotteet, henkilokoh-
tainen neuvonta, verkostoituminen, koulutukset seka edunvalvonta. Muut kuin jasenet eivat
joko keksineet syyta liittya tai vastasivat syyksi liittymiseen neuvonnan ja tiedottamisen. Ja-

senmaksun mainittiin olevan liian kallis uudelle yrittajalle. (Markkinatutkimus 2020.)

Kolmannessa kohdassa pyydettiin kuvailemaan jasenyytta. Jasenyytta kuvailtiin erittain tar-
peellisena alan yrittajille ja esille nousi pitkalti samoja asioita kuin 2. kysymyksessa. Jasenet
mieltavat yhdistyksen hyodyn todella arvokkaaksi ja osasivat kertoa monipuolisesti jasenyy-
den hyodyista, kun taas ei-jasenien tieto yhdistyksesta oli selvasti huonompi, mika oli odotet-
tavissa. (Markkinatutkimus 2020.)

Neljannessa kohdassa kysyttiin, mita kolmea asiaa toivottiin kasiteltavan koulutuksessa ’Miten
rakentaa menestyva salonki’. Kysymykseen saatiin hyvin vaihtelevia vastauksia. Yleisesti kou-
lutukselta toivottiin apua myynnin, markkinoinnin, hinnoittelun ja taloudenhallinnan/budje-
toinnin kanssa. Naiden lisaksi toivottiin koulutusta mm. maksupaatteista, brandin imagon ra-
kentamisesta, sopimusneuvonnasta, vakuutuksista, kalusteista, johtamisesta, yrityksen paikan

valinnasta, tyohyvinvoinnista, asiakaspalvelusta ja rekrytoimisesta. (Markkinatutkimus 2020.)

Kysymyksessa 5 kysyttiin jasenyyden suurimmista hyodyista. Vastaukset olivat pitkalti samoja
asioita, kuin 2. kohdassa. Naiden asioiden lisaksi suurimmaksi jasenyyden hyodyksi mainittiin
myos messutapahtumat, lakipalvelut seka paikalliset yhdistykset ja niiden toiminta. Ei-jase-

net mainitsivat neuvonnan, yhteistyokumppanien alennukset seka yhteisollisyyden/verkostoi-

tumisen, mutta osa ei osannut vastata mitaan. (Markkinatutkimus 2020.)

Viimeisena kysyttiin viela, mita hyotyja koetaan viela puuttuvan jasenyydesta. Jasenet kai-
paavat yhdistyksen palveluilta viela mm. verotukseen liittyvaa tiedotusta/apua, apua henki-
lostojohtamiseen, ruotsinkielisia tiedotteita, julkista nakyvyytta, tyottomyysturvaa seka
muita taloudellisia tukia, pohjoisen yrittajien huomiointia, tietoja yritysmuotokohtaisesti,
tukkualennuksia seka palveluita/toimintaa tyosta palautumiseen. Suurin osa ei-jasenista ei
osannut vastata, mika kertoo siita, ettei yhdistyksen palveluja tunneta tai asia ei kiinnosta.
(Markkinatutkimus 2020.)

Tutkimuksen niukan vastaajamaaran vuoksi vastauksia ei voida yleistaa koskemaan kaikkia ja-
senia/entisia jasenia/ei-jasenia, mutta niista saa suuntaa antavan kasityksen siita, millainen

mielikuva alan yrittajilla (enimmakseen yhdistyksen jasenilla) on Suomen Hiusyrittajat ry:sta.
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Ei-jasenien vastauksista kavi selkeasti ilmi, ettei yhdistyksen palveluita tunneta ja/tai niista
ei koeta olevan itselle hyotya. Kysymysten asettelu aiheutti sen, etta moneen kysymykseen
vastattiin samoja asioita, eika nain ollen kyselysta saatu parhainta hyotya. Vastaajien kesken
arvotut tuotepaketit lisasivat varmasti vastaajamaaraa, ja osa vastaajista vastasi luultavasti

vain tuotepaketin takia, mika lisasi ”en osaa sanoa” vastauksia.

6  Suomen Hiusyrittajat ry:n brandi-imagon tutkimus

Kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimusmenetelma on deduktiivinen (teoriasta dataksi), ob-
jektiivinen (henkilokohtaisesta nakemyksesta riippumaton) ja laajan soveltamisalan mene-
telma. Sita kaytetaan laajalti tarjoamaan patevaa ja luotettavaa tietoa. Sen avulla voidaan
tutkia asioita, joista voidaan saada numeraalista tietoa. Maarallinen tutkimusmenetelma so-
veltuu tutkimuksiin, joissa halutaan saada yleiskasitys maaratysta aiheesta tai tutkitaan muu-
toksia tai kahden asian keskinaista vaikuttamista toisiinsa. Tutkimusaineiston tulee siis olla
muutettavissa mitattavaan ja testattavaan muotoon. Kun aineistosta kerataan syyseuraus suh-
teita, puhutaan kausaalisuudesta, eli tutkimusaineistosta loydetaan ns. taustamuuttuja seka
vastaajan mielipide. Tavoitteena ei kuitenkaan ole pelkastaan selvittaa syyta, vaan myos se,
miksi asiat ovat niin kuin ne ovat. Maarallisessa tutkimuksessa yleisimmin kaytetty tutkimus-
menetelma on kyselylomake. Kun tutkimuksessa kaytetaan kyselylomaketta, vastaajat lukevat
itse kysymykset ja vastaavat niihin kirjallisesti. Kyselylomakkeen avulla voidaan kerata ano-
nyymisti aineistoa isosta, hajallaan olevasta ihmisjoukosta. Sen mahdollinen haittapuoli on se,
etta vastausprosentti voi jaada alhaiseksi, jolloin puhutaan tutkimusaineiston kadosta. (Bilgin
2017; Fortune, Reid & Miller 2013, 17; Vilkka 2021.)

Kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimusmenetelma on induktiivinen (datasta teoriaan), sub-
jektiivinen ja kapea-alainen menetelma, jossa ei kasitella numeraalista tietoa, toisin kuin
maarallisessa menetelmassa. Laadullisella menetelmalla pyritaan ymmartamaan merkityksia
saavutetun tiedon avulla. Silla voidaan tutkia joko kokemuksiin (omakohtainen) tai kasityksiin
(yhteison perinteiset ja tyypilliset ajattelutavat) liittyvia merkityksia. Tiedon keruussa hyo-
dynnetaan vahemman jasenneltyja havaintoja ja/tai haastatteluja. Laadullisella tutkimuk-
sella saatu tieto on syvallisempaa, kuin maarallisessa tutkimuksessa, mutta sita ei voida yleis-
taa. (Bilgin 2017; Fortune, Reid & Miller 2013, 18; Vilkka 2021.) Laadullista ja maarallista tut-
kimusmenetelmaa voidaan kayttaa yhdistettyna, riippuen tutkimuksen sisallosta ja raken-
teesta (Bilgin 2017). Kyselylomakkeella laadullisia kysymyksia toteutetaan ns. avoimina kysy-
myksina, jolloin vastaaja ei valitse vastaustaan valmiista vaihtoehdoista, vaan saa itse va-

paasti kirjoittaa vastauksensa.

Tyon tavoitteena on vastata yhdistyksen esittamaan ongelmaan, joka on samalla myos tutki-

musongelma: miten hiusalan yrittajat, erityisesti ei-jasenet, kokevat Hiusyrittajien brandin?
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Apukysymyksena toimii: miten yhdistyksen tulee viestia toiminnastaan aktivoidakseen jasen-
hankinnan? Opinnaytetyo toteutetaan kyselyna (liite 1) suoritetulla tutkimuksella, jonka tulos-
ten pohjalta ja teoriaa apuna kayttaen luodaan kehittamisehdotuksia yhdistykselle. Tyossa ei
kasitella kehitysehdotusten toteuttamista, vaan niiden toteuttaminen jatetaan yhdistyksen

vastuulle. Tyossa ei nain ollen esiteta mittauksia esim. jasenmaaran muutoksista.

Kysely paadyttiin teettamaan ei-jasenille yhdistyksen toiveesta. Yhdistys on aikaisemmin
teettanyt mielipidekyselyn, johon vastasi lahinna jasenia ja ei-jasenten edustus oli hyvin va-
haista. Ei-jasenilta saatava tieto on erittain arvokasta ja sen avulla voidaan saada parempi ka-
sitys siita, miksi jasenhankinta on hidasta. Jo jasenien vastauksista ei valttamatta saataisi sa-
manlaista hyotya irti, silla aikaisemman tutkimuksen mukaan heidan mielikuvansa yhdistyk-
sesta on yleisesti hyva ja he tuntevat palvelut. Ei-jasenten tavoittamiseen ja vastausten laa-
tuun liittyy joitakin haasteita. Heidan tavoittamisensa voi olla hankalaa, silla ei-jasen ei valt-
tamatta nae syyta, miksi vastaisi kyselyyn, mikali ei ole kiinnostunut yhdistyksesta etukateen.
Vastauksesta ei saada myoskaan paljoa tietoa, jos vastaaja ei ole kuullut yhdistyksesta aiem-
min eika siita johtuen ole muodostanut mielikuvia siita. Naista vastauksista saadaan kuitenkin

se tieto, millaisia potentiaalisia jasenia on ja mista heidat voisi tavoittaa.

Tutkimus toteutetaan sahkoisella kyselylla, jotta vastausten keraaminen ja kasittely olisi su-
juvaa ja nopeaa. Kyselyssa hyodynnetaan seka maarallisia etta laadullisia menetelmia moni-
puolisten vastausten saamiseksi. Kysely jaetaan Facebookin suljetussa Parturi-kampaajat -ryh-
massa seka Facebookin Estenomit Pro -ryhmassa, joissa molemmissa voidaan tavoittaa hiusa-
lan yrittajia. Lisaksi kyselya jaetaan estenomiopiskelijoiden keskuudessa seka heidan lahipii-
rissaan, josta uskotaan loytyvan kohderyhmaan sopivia henkiloita. Kysely on auki vastaami-
selle elo- ja syyskuun 2021 aikana, ja tutkimustuloksia analysoidaan syys- ja lokakuussa. Kyse-
lyn alustana kaytetaan Google Forms -tyokalua. Maarallisen kyselyn tulokset kasitellaan Micro-

soft Office Excel -tyokalulla ja laadulliset kysymykset kasitellaan manuaalisesti.

Kyselylla halutaan selvittaa ei-jasenilta, ovatko he tietoisia Hiusyrittajista, millainen mieli-
kuva heilla on yhdistyksesta, mista syysta he eivat ole liittyneet jaseniksi, mika saisi heidat
liittymaan ja mita sosiaalisen median alustoja he kayttavat. Nailla kysymyksilla on tarkoitus
selvittaa, millaisia mielikuvia ei-jasenilla on yhdistyksesta, mita etuja ja palveluita Hiusyritta-
jien kannattaisi korostaa markkinoinnissaan seka milla markkinointialustalla tavoitetaan po-

tentiaaliset jasenet parhaiten.

Jotta tutkimustulos olisi todenmukainen ja luotettava, tulee vastauksia saada vahintaan 40

kappaletta. Tavoitteessa otetaan huomioon kohderyhman, eli ei-jasenten hankala tavoitetta-
vuus. Maaraa pidetaan realistisena jakelukanavien monipuolisuuden takia. Mikali vastauksia ei
saada tavoitteen mukaista maaraa aikatauluun suunnitellussa ajassa, on kyselyn keston piden-

taminen mahdollista jopa kahdella viikolla.
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6.1  Tutkimustulokset

Sahkoiseen kyselyyn vastasi kuukauden aikana 43 henkiloa. Kyselya jaettiin kahdessa eri Face-
book-ryhmassa seka estenomiopiskelijoiden keskuudessa. Facebookista saatiin isoimmat vas-

tausmaarat, jossa kanavina toimivat Parturi-kampaajat -ryhma seka Estenomit Pro -ryhma.

Kysely koostui 24 kysymyksesta, joista 19 oli pakollisia vastata. Kysymyksista viisi oli avoimia,
joihin ei ollut pakko vastata. Pakolliset kysymykset olivat monivalintoja seka arviointia as-
teikolla taysin eri mielta - taysin samaa mielta. Viisi ensimmaista kysymysta kasittelivat vas-
taajien omia taustatietoja. Seuraavat kuusi kysymysta selvittivat vastaajien omia kokemuksia
Hiusyrittajista ja vastaajan suhdetta yhdistykseen. Vastaajien mielikuvia Hiusyrittajista selvi-
tettiin yhdeksalla vaitteella, joihin pyydettiin vastaamaan asteikolla taysin eri mielta - taysin
samaa mielta. Lopuksi kolmella avoimella kysymyksella pyrittiin selvittamaan vapaalla sanalla
vastaajien mielikuvia ja mielipiteita yhdistyksesta seka mahdollistettiin sahkopostiosoitteen

jattaminen, mikali vastaaja halusi kuulla lisaa yhdistyksesta.
6.1.1 Taustatiedot

Kyselyn ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan sukupuolta.

@ Nainen
® Mies
Muu / en halua vastata

Kuvio 1: Vastaajien sukupuolijakauma

Vastaajista suurin osa (95,3 %) oli naisia, ja 4,7 % miehia. Kolmatta vaihtoehtoa ei valinnut
kukaan. Jakauma tukee oletusta siita, etta hiusala on naisvaltainen, kuten myos alan uutisia

seuraava joukko sosiaalisessa mediassa.

Toisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan ikahaarukkaa. Haarukoita annettiin viisi kappaletta,
ja niilla pyritaan jatkossa selvittamaan eri ikaisten yrittajien mielikuvia ja suhdetta yhdistyk-

seen ristiintaulukoinnin avulla.
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@ 18-25
® 26-35
® 36-45
® 46-55
@® Yias

Kuvio 2: Vastaajien ikajakauma

Vastauksia saatiin jokaiselta ikaryhmalta. Vastaajissa oli lahes yhta paljon 26-35 (34,9 %) ja
36-45 (30,2 %) -vuotiaita, joista koostui yli 65 % vastaajista. Yhta paljon (14 %) oli myos 18-25

-vuotiaita seka 46-55 -vuotiaita. Yli 55-vuotiaita oli 7 % vastaajista.

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin asuinpaikkaa laaneittain.

@ Et=l3-Suomen 14ani
@ Lansi-Suomen 133ni

P @ It3-Suomen l&ani
!a @ Culun I3ani

@ Lapin 13ani
v @ Ahvenanmaa

Kuvio 3: Vastaajat asuinpaikkakunnittain

Vastaajia saatiin kaikista muista laaneista, paitsi Ahvenanmaalta. Lahes puolet vastaajista
(46,5 %) asui Etela-Suomessa, 25,6 % Lansi-Suomessa, 16,3 % Ita-Suomessa ja 9,3 % Oulun laa-

nissa. Vain yksi vastaaja (2,3 %) oli Lapista.

Neljannessa kysymyksessa haluttiin tietaa, kuinka pitkaan vastaaja on toiminut hiusalan yrit-
tajana. Haarukoita annettiin viisi kappaletta. Kysymyksella haluttiin selvittaa, onko uusilla ja
pitkaaikaisilla yrittajilla erilaisia mielikuvia ja kokemuksia yhdistyksesta ristiintaulukoinnin

avulla.
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® 0-3 vuotta
@ 4-10 vuotta
11-20 vuotta
@ 21-30 vuotta
@ Y30 vuotta

Kuvio 4: Kuinka kauan vastaajat ovat toimineet yrittajina

Jakauma yrittajyysvuosista oli melko tasainen. Positiivisena yllatyksena tuli, etta vastauksia
saatiin seka tuoreilta yrittajilta etta myos vuosikymmenia yrittajina toimineilta henkiloilta.
Suurin osa vastaajista (34,9 %) oli toiminut yrittajana 4-10 vuotta, seuraavaksi eniten (20,9 %)
11-20 vuotta ja kolmanneksi eniten (18,6 %) oli toiminut yrittajana 21-30 vuotta. Yli 30 vuotta

yrittajana toimivia henkiloita oli 9,3 %, ja tuoreita yrittajia (0-3 vuotta) oli 16,3 % vastaajista.

Viides kysymys selvitti, mita sosiaalisen median kanavia vastaajat kayttavat. Vastauksista toi-
markkinoiko yhdistys tarpeeksi oikeissa kanavissa. Tuloksia pystytaan hyodyntamaan jatkossa
yhdistyksen markkinoinnin kohdentamisessa. Kysymykseen pystyi vastaamaan niin monta vaih-

toehtoa kuin halusi, ja lisaamaan myos omia vaihtoehtoja.

Facebook 42 (97.7 %)

Instagram 42 (97,7 %)
Twitter
Snapchat
Youtube
TiKTok

Linkedin

Kuvat.fi

Kuvio 5: Vastaajien kayttamat sosiaalisen median kanavat

Vastaajista lahes kaikki (97,7 %) kayttavat Facebookia ja Instagramia. Lahes puolet (48,8 %)
kayttavat YouTubea. Myos uudemmat sosiaalisen median kanavat Snapchat ja TikTok olivat
kaytossa, molemmat 37,2 prosentilla vastaajista. LinkedInia kaytti 16,3 % ja Twitteria vain 7

% vastaajista. Kyselyssa oli myos vaihtoehtona lisata omia vaihtoehtoja, ja yksi vastaajista
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vastasi kayttavansa kuvat.fi palvelua, joka ei varsinaisesti ole sosiaalisen median kanava,

vaan kuvapalvelu.

Sosiaalisen median kanavista haluttiin tehda ristiintaulukointia ian kanssa, jotta saatiin sel-

ville, mita kanavia tietyt ikaryhmat kayttavat.

Mitd sosiaalisen median kanavia kaytat?

bd - bd £d v - - -

18-25 vuotta 83 % 100 % 0% 83% 83% 67 % 17 %
26-35 vuotta 100 % 93 % 0% 47 % 47 % 47 % 13 %
36-45 vuotta 100 % 100 % 15 % 23% 46 % 8% 23%
46-55 vuotta 100 % 100 % 0% 0% 17 % 50 % 0%
Yli 55 vuotta 100 % 100 % 33% 33% 67 % 33% 33 %,

Taulukko 1: lan vaikutus sosiaalisen median kanavien kaytossa

Ristiintaulukoinnista (taulukko 1) selvisi, etta suurin osa eri ikaryhmista kayttaa useampaa
kuin vain yhta sosiaalisen median kanavaa. TikTok, joka yleisesti mielletaan nuorten keskuu-
dessa kaytetyksi sovellukseksi, oli yllattaen kaytossa kaikilla ikaryhmilla, mutta suurin osa sen
kayttajista oli kuitenkin 18-35-vuotiaita seka yllattaen 46-55-vuotiaita. 18-35-vuotiaat kaytti-
vat laajasti useampaa sosiaalisen median kanavaa, mutta eivat kayttaneet ollenkaan Twitte-
ria ja hyvin harva heista kaytti LinkedInia. 36-45-vuotiaat kayttivat myos monipuolisesti eri
kanavia, mutta huomattavasti vahemman muita kuin Facebook ja Instagram. 46-55-vuotiaat
kayttivat enimmakseen Facebookia ja Instagramia ja harva YouTubea. Yli 55-vuotiaiden osuus
vastaajista oli hyvin alhainen, joten vastauksia ei taysin voida yleistaa koskemaan koko ika-
ryhmaa, mutta voidaan kuitenkin paatella, etta he kayttavat vahiten sosiaalista mediaa ja/tai
kayttavat enimmakseen Facebookia ja Instagramia. Selkeasti suosituimmat alustat jokaisella

ikaryhmalla olivat Facebook ja Instagram.
6.1.2 Kokemukset ja suhde yhdistykseen

Kuudennessa kysymyksessa Kysyttiin, onko vastaaja kuullut aiemmin Hiusyrittajista tai ollut
jasen. Jos vastaaja vastasi, etta on ollut jasen, pystyi han seuraavassa avoimessa kysymyk-
sessa kertomaan sanallisesti, miksi erosi yhdistyksesta.
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® En ole ollut jazen, enka ollut
aikaisemmin kuuliut yhdistyksests.

@ En ole ollut jasen, mutta olen
aikaisemmin kuullut yhdistyksests

Olen ollut jasen

Kuvio 6: Vastaajien aiempi tietoisuus Hiusyrittajista

Suurin osa vastaajista (62,8 %) oli kuullut Hiusyrittajista aiemmin, mutta ei ole ollut jasen.
32,6 % vastaajista kertoi olleensa yhdistyksen jasen aiemmin. Kaksi henkiloa (4,7 %) ei ollut

kuullut yhdistyksesta ennen tata kyselya.

Yrittajyysaika -
Oletko ollut jasen/kuullut yhdistyksesta? ~ 0 -3 vuotta 11 - 20 vuotta 21 - 30 vuotta 4 - 10 vuotta Yli 30 vuotta Kaikki yhteensa
En ole ollut jasen, enka ollut aikaisemmin kuullut yhdistyksesta 14 % 0% 13 % 0 % 0 % 5%
En ole ollut jasen, mutta olen aikaisemmin kuullut yhdistyksesta 86 % 67 % 38 % 73 % 25 % 63 %
Olen ollut jasen 0 % 33 % 50 % 27 % 75 % 33 %
Kaikki yhteensa 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Taulukko 2: Ristiintaulukointi yrittajyysaika vs. onko ollut jasen/kuullut yhdistyksesta

Ristiintaulukointi (taulukko 2) kertoo, etta 0-3 vuotta hiusalan yrittajana olleista suurin osa on
kuullut yhdistyksesta, mutta ei ole ollut jasen. Vanhoja jasenia on 4-10 ja 11-20 vuotta alalla
olleissa yrittajissa, mutta suurin osa heista on vain yhdistyksesta kuulleita. Suurin osa 21-30 ja
yli 30 vuotta alalla olleista yrittajista ovat vanhoja jasenia. Yllattaen 13 % 21-30 vuotta alalla

olleista yrittajista ei ollut kuullut yhdistyksesta aikaisemmin.

Avoimia vastauksia vanhoilta jasenilta saatiin 12 kappaletta. Suurimmassa osassa vastauksia
eroamisen syiksi nousivat liian kallis jasenmaksu seka kokemus liian vahaisista hyodyista mak-
sua vastaan. Muutamassa vastauksessa kerrottiin, etta tietoa ei saanut tarpeeksi helposti tai
sen saanti oli hankalaa. Yksi vastaaja kertoi saaneensa huonoa palvelua, ja toinen kertoi tun-
teneensa itsensa ulkopuoliseksi paikallisessa ryhmassa. Osa vastaajista koki, etta yhdistys ei
ole tehnyt tarpeeksi alan kehittamiseksi ja ammattiosaamisen arvostuksen saamiseksi. Myos

lilkketoiminnan loppuminen kerrottiin olleen syyna yhdistyksesta eroamiseen.

Seuraavaksi kysyttiin, onko vastaaja harkinnut liittymista jaseneksi. Jos vastaaja vastasi “en”,

pystyi han seuraavassa avoimessa kysymyksessa kertomaan sanallisesti miksi.



25

@ Kylia
@ En

Kuvio 7: Vastaajien halukkuus liittya Hiusyrittajien jaseneksi

Valtaosa (76,7 %) vastaajista ei ole harkinnut liittymista Hiusyrittajien jaseneksi, 23,3 % taas
oli harkinnut asiaa. Jalkeenpain voidaan todeta, etta kysymyksen asettelu ei ollut taysin on-
nistunut. Tasta johtuen ei voida tietaa, vastasiko osa “kylla” sen vuoksi, etta oli ollut aiem-

min Hiusyrittajien jasen, eli on harkinnut asiaa aiemmin, mutta ei harkitsisi enaa tana pai-

vana.

Oletko harkinnut jasenyytta -
Oletko ollut jasen/kuullut yhdistyksesta - En Kylla Kaikki yhteensa
En ole ollut jasen, enka ollut aikaisemmin kuullut yhdistyksesta. 100 % 0 % 100 %
En ole ollut jasen, mutta olen aikaisemmin kuullut yhdistyksesta 78 % 22 % 100 %
Qlen ollut jasen 71 % 29 % 100 %
Kaikki yhteensa 77 % 23 % 100 %

Taulukko 3: Ristiintaulukointi onko ollut jasen/kuullut yhdistyksesta vs. jasenyyden harkitse-

minen

Ristiintaulukointi (taulukko 3) sen kanssa, onko ollut jasen/kuullut yhdistyksesta kertoi, etta
vanhat jasenet olivat hieman enemman harkinneet jaseneksi liittymista, kuin he, jotka eivat
ole olleet jasenia, mutta ovat kuulleet yhdistyksesta. Vanhoista jasenista n. 29 % vastasi har-
kinneensa jasenyytta. Tama voi johtua aiemmin mainitusta kysymyksen asettelusta. Vastaa-
jista, jotka eivat ole vanhoja jasenia, mutta ovat kuulleet yhdistyksesta n. 22 % vastasi har-
kinneensa jasenyytta. Jasenyyden harkitseminen on siis hieman todennakoisempaa, mikali on

joskus ollut jo jasen.

Niilta, jotka eivat olleet harkinneet liittymista, tuli 31 avointa vastausta kysymykseen
”miksi”. Suurin osa vastaajista kertoi, ettei koe saavansa jasenyydesta hyotya ja etta jasen-
maksu on liian kallis hyotyihin nahden. Monet pitivat jasenyytta ylimaaraisena kuluna, joihin
heilla ei ollut varaa. Muutama vastaaja ei tiennyt, mita hyotya liittymisesta saisi. Moni mielsi
yhdistyksen vanhanaikaiseksi. Muutama vastaaja taas oli kuullut kollegalta, etta liittyminen ei
kannata. Yhdistyksen suureksi kilpailijaksi nousi Suomen Yrittajat, jonka jasen moni vastaaja

oli, eika nain ollen kokenut tarvetta liittya. Vaikka varsinaisesti tata ei haettu kysymyksella,
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niin vastauksista nousi esiin myos se, etta olisi kaivattu tukea korona-aikaan kamppailemi-

selle.

Yhdeksannessa kysymyksessa kysyttiin, missa vastaaja on kuullut Hiusyrittajista ensimmaisen
kerran. Vastausvaihtoehtoja oli annettu valmiiksi, mutta oikean vaihtoehdon puuttuessa pys-

tyi vastaaja lisaamaan myos oman vastauksen.

® Sosiaalisessa mediassa
@ Tuttavan/kollegan kautta
Opiskelupaikan kautta

@ Tapahtuman kautta
® Internetisti

@ Taman kyselyn yhteydessa
@ Enosaa sanoa
@ Ajat sitten kun olen ollut alalla jo yii 30v

112V

Kuvio 8: Mista vastaajat ovat kuulleet Hiusyrittajista ensimmaisen kerran

Suurin osa (39,5 %) vastaajista oli kuullut Hiusyrittajista ensimmaisen kerran tuttavan/kolle-
gan kautta. Tahan on lisatty myos yksi vastaajan itse lisaama vastausvaihtoehto (”kolle-
goilta”). 33,9 % oli kuullut yhdistyksesta opiskelupaikan kautta. Tahan on niin ikaan lisatty
yksi itse lisatty vastaus (”koulusta”). Sosiaalisen median kautta kuulleita henkiloita oli 14 % ja
vain yksi henkilo (2,3 %) oli kuullut yhdistyksesta tapahtuman kautta. Loput eivat osanneet sa-
noa. Tahan ryhmaan menee jalleen yksi itse lisatty vastaus (”ajat sitten..”). Kummastusta he-
rattaa se, etta vaikka 4,7 % vastasi aiemmin, etta ei ole kuullut yhdistyksesta aiemmin, ku-
kaan ei vastannut vaihtoehtoa “taman kyselyn yhteydessa”. Todennakoisesti nama vastaajat
ovat vastanneet sosiaalisen median kautta tai tuttavan/kollegan kautta, perustuen kyselyn ja-

kotapoihin.

Kymmenes kysymys selvitti, onko vastaaja nahnyt aiemmin Hiusyrittajien markkinointia sosi-

aalisessa mediassa.
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® Kyla
® En

Kuvio 9: Moniko on nahnyt markkinointia sosiaalisessa mediassa

Kyselyn mukaan 65,1 % vastaajista oli nahnyt Hiusyrittajien markkinointia sosiaalisessa medi-
assa, 34,9 % taas ei ollut. Markkinoinnin nakijoiden suuri osuus voi johtua siita, etta kyselya

jaettiin kanavassa (Facebookin Parturi-kampaajat -ryhma), jossa yhdistys on jasenena ja to-
dennakoisesti tekee markkinointia. Toisaalta, koska vastaajat eivat olleet yhdistyksen jase-

nia, he eivat todennakoisesti seuraa Hiusyrittajien sosiaalista mediaa. Tasta nakokulmasta

markkinointi on ollut onnistunut, koska se on tavoittanut myos ei-jasenia.

6.1.3 Mielikuvat

Seuraavat yhdeksan vaitetta liittyvat mielikuviin Hiusyrittajista. Mielikuvat brandista koostu-
vat kaikesta yksilon saamasta tiedosta ja kokemuksista, hyvista ja huonoista. Mielikuvia ei ole
oikeita tai vaaria, ja ne voivat poiketa suurestikin eri ihmisten mielissa (Ahto ym. 2016). La-
hes kaikki vastaajat (94,5 %) ilmoittivat tietavansa Hiusyrittajat ennestaan, joten heilla on
myos jonkinlaisia mielikuvia yhdistyksesta. Vaikka mielikuvat perustuisivat vanhaan tietoon
yhdistyksesta ennen toiminnan uudistamista, tieto potentiaalisen asiakaskunnan ajatuksista

on tarkea tietaa, jotta niihin voidaan vaikuttaa.

Kyselyssa esitettiin yksi vaite kerrallaan, jotka liittyivat mielikuviin Hiusyrittajien brandista ja
toiminnasta. Vastaukset annettiin asteikolla 1 (taysin eri mieltad) - 5 (taysin samaa mielta).

Kysymyksilla pyrittiin selvittamaan, mita ei-jasenet ajattelevat yhdistyksesta.



28

20

17 (39.5 %)

14 (32,6 %)
11 (25.6 %)

Kuvio 10: Hinta-laatusuhde

Ensimmaisena vaitteena oli hyva hinta-laatusuhde. Kukaan vastaajista ei ollut asiasta taysin
samaa mielta, ja vain yksi oli osittain samaa mielta. Suurin osa (39,5 %) vastasi "ei samaa eika
eri mielta”, yksi vastasi "osittain samaa mielta”, ja loput olivat osittain eri mielta (25,6 %) tai
taysin eri mielta (32,6 %). Tasta voidaan paatella, etta yhdistyksen jasenmaksuja pidetaan

yleisesti liian korkeina siita saataviin hyotyihin nahden.

30

50 22 (51,2 %)

15 (34,9 %)

1(2.3%)

4(9.3 %)

Kuvio 11: Palveluiden laatu

Hyvista ja laadukkaista palveluista kysyttaessa suurin osa (51,2 %) ei ollut samaa eika eri
mielta, 34,9 % oli osittain eri mielta ja loput vastaukset hajaantuivat muihin vaihtoehtoihin.
Vastausjakaumasta voidaan paatella, etta vastaajat eivat tunne palveluita kovin hyvin, koska

eivat olleet niista selvasti mitaan mielta.

12 (27,9 %)
10 11 (25,6 %)

10 (23,3 %)

8 (18,6 %)

Kuvio 12: Palveluiden tunteminen
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Kun kysyttiin, tuntevatko vastaajat Hiusyrittajien palvelut hyvin, suurin osa (27,9 %) oli taysin
eri mielta. Seuraavaksi eniten (25,6 %) vastattiin ”osittain eri mielta”, sitten ”ei samaa eika
eri mielta” (23,3 %), seuraavaksi ”osittain samaa mielta” (18,6 %) ja vain 4,7 % eli kaksi vas-
taajaa koki tuntevansa palvelut hyvin. Valtaosa vastaajista siis koki, etta ei tunne palveluita
tai ei ole varma asiasta. Taman perusteella voisi olla aiheellista panostaa erityisesti palve-

luista kertomiseen markkinoinnissa.

Tunnen palvelut hyvin -

Kuinka kauan olet toiminut hiusalan yrittdgjana - 1 2 3 4 5 Kaikki yhteensa
0 - 3 vuotta 57% 14% 29% 0% 0% 100 %
11 -20 vuofta 22% 44% 11 % 1% 11 % 100 %
21 - 30 vuotta 13% 0% 25% 63% 0% 100 %
4 - 10 vuotta 27% 33% 27% 7% 7% 100 %
Yli 30 vuotta 25% 25% 25% 25% 0% 100 %
Kaikki yhteensa 28% 26% 23% 19% 5% 100 %

Taulukko 4: Ristiintaulukointi yrittajyysvuodet vs. palveluiden tunteminen

Ristiintaulukoimalla (taulukko 4) palveluiden tuntemista alalla yrittajana toimimisen keston
kanssa selvisi, ettei se merkittavasti vaikuttanut palveluiden tuntemiseen, paitsi etta kukaan
uusista hiusalan yrittajista ei kokenut tuntevansa palveluita hyvin, kun taas enemmisto 21-30
vuotta alalla toimineista yrittajista koki tuntevansa palvelut melko hyvin. Yleisesti palvelut

tunnettiin huonosti.

19 (44,2 %)
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Kuvio 13: Yhdistyksen luotettavuus

Yhdistyksen luotettavuudesta suurin osa (44,2 %) vastasi ”ei samaa eika eri mielta”. Seuraa-
vaksi eniten (32,6 %) vastattiin kuitenkin ”osittain samaa mielta” ja 9,3 % oli taysin samaa

mielta. 14 % oli luotettavuudesta osittain eri mielta. Kukaan ei ollut taysin eri mielta.

Yhdistys on luotettava -

Oletko ollut jasen/kuullut yhdistyksestéd - 2 3 4 5 Kaikki yhteensa
En ole ollut jasen, enka ollut aikaisemmin kuullut yhdistyksesta. 0% 100 % 0 % 0% 100 %
En ole ollut jasen, mutta olen aikaisemmin kuullut yhdistyksesta 7% 52 % 33 % 7% 100 %
Olen ollut jasen 29 % 21 % 36 % 14 % 100 %
Kaikki yhteensa 14 % 44 % 33% 9 % 100 %

Taulukko 5: Ristiintaulukointi onko ollut jasen/kuullut yhdistyksesta vs. yhdistyksen luotetta-

VUus
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Odotettavasti vastaajat, jotka eivat ole olleet jasenia tai ole aikaisemmin kuulleet yhdistyk-
sesta, olivat neutraaleja kysyttaessa yhdistyksen luotettavuudesta (taulukko 5). Vastaajista,
jotka eivat ole olleet jasenia, mutta ovat kuulleet yhdistyksesta, vain n. 7 % vastasi osittain
eri mielta. Suurin osa heista oli neutraaleja, mutta n. 40 % oli joko osittain tai taysin samaa
mielta. Vanhoilla jasenilla oli selkeasti eniten erilaisia mielipiteita asiasta, mutta heistakaan
kukaan ei ollut taysin eri mielta. Voidaan siis todeta, etta parhaiten yhdistykseen luottaa hiu-

salan yrittajat, jotka eivat ole olleet jasenina, mutta ovat kuulleet yhdistyksesta.

30

20 21 (48,8 %)

8 (18,6 %)

7(16,3 %)

4(9.3 %)

Kuvio 14: Yhdistyksen helppo lahestyttavyys

Lahes puolet (48,8 %) vastaajista ei osannut sanoa, onko yhdistys helposti lahestyttava. 18,6 %
oli tasta osittain eri mielta ja 9,3 % taysin eri mielta. 16,3 % vastaajista oli osittain samaa

mielta ja 7 % piti yhdistysta helposti lahestyttavana.

20 (46,5 %)

11 (25,6 %)

7 (16.3 %)

Kuvio 15: Yhdistyksen tarpeellisuus alan yrittajille

Kun kysyttiin, onko yhdistys vastaajien mielesta tarpeellinen alan yrittajille, suurin osa (46,5
%) ei ollut samaa eika eri mielta. 25,6 % oli asiasta osittain samaa mielta ja 4,7 % taysin sa-

maa mielta. 16,3 % oli kuitenkin osittain eri mielta ja 7 % taysin eri mielta.
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Yhdistys on tarpeellinen alan yrittgjille -

Missa olet kuullut yhdistyksesta? -l 1 2 3 4 5 Kaikki yhteensa
Tuttavan/kollegan kautta 12% 12% 35% 35% 6% 100 %
Tapahtuman kautta 0% 0% 100% 0% 0% 100 %
Sosiaalisessa mediassa 0% 0% 67% 17% 17 % 100 %
Opiskelupaikan kautta 0% 27 % 47% 27% 0% 100 %
En osaa sanoa 25% 25% 50% 0% 0% 100 %
Kaikki yhteensa 7% 16% 47% 26% 5% 100 %

Taulukko 6: Ristiintaulukointi missa on kuullut yhdistyksesta vs. yhdistyksen tarpeellisuus alan

yrittajille

Ristiintaulukoinnista (taulukko 6) nahdaan, etta ne, jotka olivat kuulleet yhdistyksesta tutta-
van tai kollegan kautta, olivat enimmakseen joko osittain samaa mielta tai ei samaa eika eri
mielta. Tapahtuman kautta kuulleet olivat taysin neutraaleja. Sosiaalisen median kautta kuul-
leilla oli paras mielikuva yhdistyksen tarpeellisuudesta; kukaan ei vastannut osittain tai taysin
eri mielta. Opiskelupaikan kautta kuulleilla ei ollut vahvoja mielipiteita asiaan. Ne, jotka ei-
vat osaa sanoa, mista ovat kuulleet ensimmaisen kerran yhdistyksesta (eli oletettavasti ovat
olleet alalla kauan ja kuulleet yhdistyksesta kauan aikaa sitten) kokivat yhdistyksen vahiten

tarpeelliseksi.
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24 (55,8 %)
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Kuvio 16: Yhdistyksen aktiivisuus

Yli puolet vastaajista (55,8 %) ei osannut sanoa, onko yhdistys heidan mielestaan aktiivinen.
6,3 % oli osittain sita mielta ja 7 % taysin samaa mielta. 18,6 % oli kuitenkin osittain eri mielta
ja yksi vastaaja (2,3 %) taysin eri mielta. Tasta voi paatella, etta ei-jasenet eivat nae yhdis-

tyksen toimintaa arjessaan, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.
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23 (53,5 %)
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Kuvio 17: Yhdistyksen jakaman tiedon asiantuntevuus

Yli puolet (53,5 %) ei osannut sanoa, saako Hiusyrittajilta asiantuntevaa tietoa. 23,3 % oli osit-
tain samaa mielta ja 9,3 % taysin samaa mielta asiasta. 11,6 % oli osittain eri mielta ja yksi
vastaaja (2,3 %) taysin eri mielta. Tasta voidaan paatella, etta vastaajat eivat tunne yhdis-

tysta kovin hyvin ja/tai etta he eivat koe tiedottamista tarpeeksi asiantuntevaksi.

15 (34,9 %)

12 (27.9 %)

10 11 (25,6 %)

3(7 %
f 2 (4,7 %)

Kuvio 18: Yhdistyksen modernius

Kun kysyttiin, onko Hiusyrittajat vastaajien mielesta moderni, suuri osa vastasi ”ei samaa eika
eri mielta”. 27,9 % oli osittain eri mielta ja 25,6 % taysin eri mielta. 7 % oli osittain samaa
mielta ja 4,7 % taysin samaa mielta. Valtaosa siis ei pida yhdistysta modernina. Tahan voi vai-

kuttaa vanhat kokemukset vuosien takaa ja se, etta uuteen toimintaan ei olla tutustuttu.

Seuraavaksi kysyttiin monivalintakysymyksella, mitka Hiusyrittajien palvelut koettiin tarkeim-

pina. Vastauksia sai antaa niin monta kuin halusi, ja lisata myos omia vaihtoehtoja.
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Edunvalvonta

18 (41,9 %)
Jasenneuvonta

24 (55,8 %)

Sopimusneuvonta 25 (58,1 %)
Koulutukset
Qikeusturva 25 (58,1 %)
Hiusuutiset

Verkostoituminen 17 (39,5 %)

Yhdistyksen jarjestamat tapaht. . 8 (18,6 %)
YhteistyGkumppaneiden alenn... 8(18,6 %)
En osaa sanoa 8(18.6 %)
Informointi alan asioista 1(2.3 %)
Vahvuutta , Jalkaantumista. . ke... 1(2,3%)
0 5 10 15 20 25

Kuvio 19: Tarkeimmat palvelut

Vastausten mukaan sopimusneuvontaa ja oikeusturvaa pidettiin kaikkein eniten arvossa, mo-
lemmat oli valinnut 58,1 % vastaajista. Seuraavaksi eniten arvostettiin jasenneuvontaa (55,8
%), edunvalvontaa (41,9 %) seka verkostoitumista (39,5 %). Koulutuksia piti tarkeana 34,9 %
vastaajista, hiusuutisia 23,3 % vastaajista ja 18,6 % piti yhta tarkeana yhdistyksen jarjestamia
tapahtumia ja yhteistyokumppaneiden alennuksia. 18,6 % vastaajista ei osannut vastata kysy-
mykseen. Vastausvaihtoehtoja sai lisata myos itse, mutta tassa tapauksessa ne jatettiin huo-

miotta, silla ne eivat vastanneet tahan kysymykseen tai sopivat muihin osioihin.

- - - - - - - - - - -

0-3 vuotta 57%° 57%  71%  29% 57%  14%  14%' 14% 0% = 29%
4-10 vuotta 13%  53%  40% 53% 60%  40%  53%  27%  33%  20%
11-20 vuotta 67% 67% 67% 2%  89% 22%  S6%  33% 2%  11%
21-30 vuotta 38% 63% 50% 38% 13%  13%  38% 0% 13%  25%
Yli 30 vuotta 75%  25% 100% 0% 75% 0% 0% 0% 0% 0%

Taulukko 7: Ristiintaulukointi yrittajyysaika vs. tarkeimmat palvelut

Ristiintaulukoinnissa (taulukko 7) EV = edunvalvonta, JN = jasenneuvonta, SN = sopimusneu-
vonta, K = koulutukset, OT = oikeusturva, HU = hiusuutiset, V = verkostoituminen, TM = yhdis-
tyksen jarjestamat tapahtumat ja matkat, AT = yhteistyokumppaneiden alennukset ja tar-
joukset ja EOS = en osaa sanoa. Ristiintaulukoinnista kay ilmi, etta suurin osa uudemmista
hiusalan yrittajista pitivat tarkeimpina etuina edunvalvontaa, jasenneuvontaa, sopimusneu-
vontaa seka oikeusturvaa. Yllattavaa oli, ettei kukaan uusista yrittajista pitanyt tarkeana yh-
teistyokumppaneiden alennuksia ja tarjouksia, silla niista voisi olla hyotya yrityksen
(alku)hankinnoissa. Suurin osa 4-10 vuotta yrittajina olleista pitivat tarkeimpina jasenneuvon-
taa, koulutuksia, oikeusturvaa seka verkostoitumista. He pitivat selkeasti muita enemman tar-
keina myos tapahtumia ja matkoja seka yhteistyokumppaneiden alennuksia ja tarjouksia. 11-
20 vuotta alalla olleista suurin osa piti tarkeimpina palveluina edunvalvontaa, jasenneuvon-
taa, sopimusneuvontaa, oikeusturvaa seka verkostoitumista. Suurin osa 21-30 vuotta yrittajina

olleista piti tarkeimpina jasenneuvontaa seka sopimusneuvontaa. Yli 30 vuotta yrittajina
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olleista kaikki pitivat tarkeana sopimusneuvontaa ja suurin osa piti myos edunvalvontaa ja oi-
keusturvaa tarkeina. Yllattavaa on, ettei kukaan heista pitanyt koulutuksia ja hiusuutisia tar-
keana, vaikka hiusala on alati muuttuva ja uusia tekniikoita, tuotteita seka trendeja tulee

jatkuvasti.

Lopuksi kysyttiin vapaaehtoisin avoimin kysymyksin, mita vastaajat toivoisivat Hiusyrittajilta,
seka millainen Hiusyrittajat on vastaajien mielesta. Avoimia vastauksia tuli naihin yhteensa 32
kappaletta. Suurin osa toivoi jasenyyden hinnan laskemista tai hinnoittelun muuttamista niin,
etta myos pienyrittajilla on varaa siihen. Moni toivoi erilaista tukea yrittajille, mm. koulutuk-
sia markkinointiin ja nettisivuihin seka perinteisia kampaus- ja varikoulutuksia. Niita toivottiin
tarjolle myos ei-jasenille, joilla ei ole mahdollisuutta liittya jaseneksi. Alan kehittamiseksi ja
arvostuksen saamiseksi toivottiin aktiivista ja nakyvaa toimintaa. Myos laajempaa markkinoin-
tia opiskelijoille toivottiin. Toinen vastaaja kertoi myos, ettei opiskeluaikana saanut tietoa

jasenyydesta juuri lainkaan.

Lahes kaikki vastaajat pitivat Hiusyrittajia vanhanaikaisena ja etaisena yhdistyksena. Useampi
mainitsi yhdistyksen olleen nakymaton viime aikoina, ja toivoi kovaaanisempaa kannanottoa
yrittajien kokemiin vaaryyksiin. Yksi vastaaja kommentoi huomanneensa yhdistyksen tekeman

”nuorennusleikkauksen”.
6.2 Yhteenveto

Vastausten maara jai vahaiseksi, mika johtuu osittain kohderyhmasta ja osittain jakelukana-
vista. Ei-jasenilta osattiin odottaa vahaista mielenkiintoa kyselya kohtaan, silla yleensa ei-ja-
senet eivat ole kiinnostuneita osallistumaan kyselyihin, mikali niissa ei ole houkutinta. Jakelu-

kanavia olisi voinut hyodyntaa paremmin ja keksia muita tapoja tavoittaa ei-jasenia.

Brandiuudistuksen myota Hiusyrittajat ovat pyrkineet paivittamaan palveluitansa, aktivoi-
maan sosiaalisen median kayttoa ja heidan kotisivunsa on uusittu. Tasta huolimatta uusia ja-
senyyksia ei ole syntynyt toivottuun tahtiin. Opinnaytetyon kyselyn tulosten perusteella bran-
diuudistus ei ole taysin onnistunut potentiaalisten asiakkaiden nakokulmasta, silla vanhat
mielikuvat ovat juurtuneet alan yrittajien mieliin vahvasti. Negatiivisia kokemuksia/mielipi-
teita jaetaan usein myos helpommin muille, mika osittain selittaa myos uusien alan yrittajien
ennakkoluulot ja sen, etta hyvin harva vastaajista oli harkinnut jaseneksi liittymista, vaikka

onkin kuullut yhdistyksesta.

Yhdistyksen kannalta on positiivista, etta niin moni on kuullut heista ensimmaisen kerran opis-
kelupaikan kautta. Se tarkoittaa, etta yhteistyo koulujen kanssa on toiminut ja tietoa yhdis-
tyksesta halutaan levittaa tuleville alan ammattilaisille. Myos tuttavien ja kollegojen kautta
saatu tieto viittaa yhdistyksen yleiseen tunnistamiseen alan yrittajien keskuudessa, ja tiedon

leviaminen yhteisoissa on varmasti tehokas tapa nostaa tunnettuutta. Sosiaalisen median
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osuus on melko pieni nykypaivan kayttoon suhteutettuna. Siihen voisi olla syyta panostaa

enemman.

Ei-jasenet eivat tunne Hiusyrittajien tarjoamia palveluita, eivatka koe jasenyytta hyodyl-
liseksi sen hintaan nahden. Yhdistys mielletaan vanhanaikaiseksi, vaikka paivitysta on tehty.
Tarkeimpina yhdistyksen tarjoamista palveluista pidettiin virallisempia palveluita ja muut
”oheistoiminnat” koettiin vahemman tarkeiksi. Hiusyrittajien aiemman kyselyn mukaan jase-
net pitavat kuitenkin jasenyytta erittain tarkeana ja hyodyllisena, joten asiassa on ristiriita.

Jasenten ja ei-jasenten mielikuvissa on siis huomattava ero.

Verrattaessa aikaisemman kyselyn tuloksia tassa tyossa tehdyn kyselyn tuloksiin, ei-jasenien
ja jasenien kokemat tarkeimmat palvelut erosivat hieman toisistaan. Molemmissa ryhmissa ar-
vostettiin neuvontaa, edunvalvontaa seka lakipalveluita, mutta toisin kuin ei-jasenet, jasenet
pitivat isossa arvossa myos tiedottamista, koulutuksia, verkostoitumista ja tapahtumia. Vaikka
jasenet eivat toivoneet hintatason alenemista niin kuin ei-jasenet, he toivoivat kuitenkin lisaa
palveluita, mika kaytannossa vaikuttaa hinta-hyotysuhteeseen. Aikaisemman kyselyn ei-jase-
nien vastaukset olivat hyvin pitkalti samanlaisia kuin tassa tyossa tehdyn tutkimuksen tulok-
set. Hinta-hyotysuhdetta ei koeta hyvaksi, mika on suurimmalla osalla potentiaalisista jase-

nista isoin jasenyyden este.

7  Palvelumuotoilu

Palveluita on ollut olemassa ihmisten varhaisimmista kanssakaymisista lahtien ja niita on
myos aina edes jossain maarin pyritty muotoilemaan. Termi ”palvelumuotoilu” syntyi 2000-
luvun alussa, kun palvelujen merkitys taloudellisessa toiminnassa tuli esiin ja tarvetta palve-
lujen toimintojen jarjestamiseksi alkoi esiintya. Palvelumuotoilun syntyyn ja sen nykypaivai-
seen relevanttiuteen ovat vaikuttaneet seka taloudelliset, sosiaaliset, etta tekniset trendit.
(Morelli, De Gotzen & Simeone 2021, 9; Reason, Lovlie & Brand Flu 2015, 11.)

Palvelumuotoilulla pyritaan kehittamaan palveluita hyodyntamalla erilaisia tyokaluja. Tavoit-
teena on ymmartaa paremmin ihmisia, eli asiakkaita ja palveluntarjoajia seka heidan tarpei-
taan, loytaa uusia ideoita ja mahdollisuuksia, suunnitella uusia seka kehittaa olemassa olevia
palveluita, ja toteuttaa nama suunnitelmat. Asiakkaiden tulee saada palveluilta arvoa ja hyo-
tya, josta he ovat valmiita maksamaan ja kayttamaan niihin aikaansa. (Forsberg, Koivisto &
Saynajakangas 2019, 22; Tuulaniemi 2011, 24.)

7.1 Asiakasymmarrys

Jotta yritys voi menestya markkinoilla, sen taytyy ymmartaa asiakkaitaan jopa paremmin,

kuin asiakas itse. Yrityksen taytyy oppia tuntemaan asiakkaansa ja heidan kaytoksensa
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pystyakseen palvelemaan heita parhaalla mahdollisella tavalla. Pohtiessaan asiakasjoukkoaan
ja kannattavuutta, yrityksen taytyy miettia, millaisia asiakkaita heilla on talla hetkella ja riit-
taako tama ryhma kannattavaan liikketoimintaan. Onko ryhma sopiva, vai taytyyko asiakaskun-
taa laajentaa tai supistaa, tai jopa muuttaa kokonaan optimaalisen tuloksen saamiseksi?
Omaa toimintaa pohtiessa asiakkaan nakokulmasta, yrityksen tulee maarittaa, mita ongelmia
asiakas haluaa ratkaista, ja miten asiakas ratkaisee ne, jos ei kayta kyseisen yrityksen palve-
luita. (Ruokolainen 2020, 89.)

Asiakas on yhta tarkea osa palvelua kuin palveluntarjoaja, silla palvelua ei synny ilman asia-
kasta. Palveluntuottajan tehtava on tutkia ja ymmartaa, mitka ovat hanen asiakkaansa todel-
liset motiivit ja arvot, ja millaisessa maailmassa asiakas elaa. On myos ymmarrettava, mista
asiakkaan arvokokemus muodostuu. Vain nain palvelu voi toteuttaa arvolupauksensa. Ymmar-
rettyaan nama palaset palveluntarjoaja kykenee luomaan uusia, toimivia palvelukonsepteja ja

suunnittelemaan erottuvia asiakaskokemuksia. (Tuulaniemi 2011, 71-72.)
7.1.1  Asiakasprofiilit

Yksi tapa tutustua asiakkaiden mieleen on rakentaa erilaisia markkinointipersoonaprofiileja,
jotka ovat kuviteltuja, mutta todellisiin henkiloihin perustuvia persoonia. Tama tekniikka aut-
taa yritysta asiakasymmarryksessa ja helpottaa nain palvelujen suunnittelua ja parhaiden rat-
kaisujen tarjoamista asiakaskunnalle. Markkinointipersoonaprofiilissa kehitellaan kuvitteellisia
henkiloita, jotka vastaavat erityyppisia asiakasryhmia. Profiilissa keksitaan henkilolle perus-
tiedot kuten nimi, ika, sukupuoli, ammatti jne. Henkilolle maaritellaan myos ongelma, mihin
han etsii ratkaisua, ja tapa, milla yritys voi taman ongelman ratkaista. (Ruokolainen 2020,
89.) Hyvin laaditut asiakasprofiilit toimivat apuna palveluiden suunnitteluprosessissa, ja aut-
tavat kohdentamaan palveluita, kun yritys nakee, kenelle palvelua tarkalleen tehdaan (Tuula-
niemi 2011, 155-156).

Asiakasprofiileja voi luoda myos yritysasiakkaista samalla tavalla kuin kuluttajistakin. Asiak-
kaan ollessa yritys, taman asiakasprofiiliin kuvaillaan yritysta sen tilanteen, luonteen ja stra-
tegian perusteella. On my0s tarkeaa kuvata yrityksen keskeisia toimijoita, esimerkiksi osto-
vastaavan ja loppukayttajan, ymmartaakseen yritykselle ominaisia piirteita. Asiakasprofiilin
tarkoituksena on ymmartaa, miten tuotteet ja palvelut sopivat asiakkaiden prioriteetteihin ja

paivittaiseen tyontekoon. (Reason, Lovlie & Brand Flu 2015, 129.)
7.1.2  Asiakastieto

Palvelumuotoilun ydin on asiakkaista saatava tieto heidan tarpeistaan, kokemuksistaan, kayt-
taytymisestaan ja motivaatioistaan. Asiakastietoa voidaan saada aikaisemmasta kokemuk-
sesta, asiakaskayttaytymista koskevasta datasta tai ensikaden havainnoista. Palvelumuotoilun

lahestymistavat eroavat perinteisesta tutkimuksesta siina, etta ne keskittyvat elavan
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kokemuksen yksityiskohtiin ja ihmisten vuorovaikutukseen palvelun kosketuspisteiden ja raja-
pintojen kanssa. Asiakastieto antaa kasityksen tiettyjen asiakkaiden nakokulmista. Tama voi
tarkoittaa esimerkiksi sita, etta ymmartaa mika asiakkaan mielesta on turhauttavaa, mita han
tarvitsee tyonsa tekemiseen tai mita han ei ymmarra. Se voi olla jotain, mita asiakas tekee,
mutta ei ymmarra, mika antaa kasityksen siita, kuinka palvelu mahdollisesti epaonnistuu.
Usein keskeisin tieto on se, miten kyseinen palvelu sopii asiakkaiden maailmaan, mista saa-
daan kasitys siita ajasta, huomiosta ja ymmarryksesta minka asiakkaat tuovat vuorovaikutuk-
seensa palvelun kanssa. Tietoja saadaan jokaisesta asiakkaan sitoutumisesta, mutta ne on
koottava kattavammaksi kokonaisuudeksi. Tata varten etsitaan teemojen toistumista useilta
ihmisilta ja laadullisen nakemyksen korrelaatiota maarallisiin tietoihin. (Reason, Lovlie &
Brand Flu 2015, 131.)

7.2  Asiakaskokemus

Kun yritys tarjoaa palvelua, on yksi keskeinen tekija asiakaskokemuksen muodostuminen. Jo-
kaisesta palvelusta muodostuu asiakkaalle subjektiivinen palvelukokemus, joka koostuu kai-
kesta yrityksen tuottamasta viestista, kuten mainonnasta, liiketiloista, henkilostosta, tuot-
teista, palvelun laadusta, luotettavuudesta ja helppoudesta. Luomalla positiivinen asiakasko-
kemus voidaan vaikuttaa yrityksen menestymiseen, tulokseen seka arvon nousuun markki-
noilla. Enemmisto asiakkaista on valmiita maksamaan enemman saadakseen positiivisen asia-
kaskokemuksen. Positiiviset asiakaskokemukset voivat myos auttaa saastamaan kustannuk-
sissa, silla suosittelun lisaantyminen pienentaa markkinoinnin tarvetta. Asiakaskokemus koos-
tuu kolmesta eri tasosta: toiminnasta, tunteista ja merkityksesta. Toiminnan osuudella tarkoi-
tetaan kaikkea palvelun toiminnallista puolta: sujuvuutta, helppoutta seka asiakkaan tarpei-
siin vastaamista. Tunnetaso muodostuu asiakkaan omista valittomista tunteista palvelun ai-
kana ja sen jalkeen. Tuntuiko kokemus miellyttavalta, helpolta, innostavalta tai kiinnosta-
valta? Merkityksella tarkoitetaan palvelusta syntyneita syvempia kokemuksia ja tuntemuksia
liittyen asiakkaan henkilokohtaisiin ajatuksiin, unelmiin ja identiteettiin. (Forsberg, Koivisto
& Saynajakangas 2019, 25; Tuulaniemi 2011, 74.)
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Kuvio 20 Arvon muodostumisen pyramidi (Tuulaniemi 2011, 74)

Palvelukokemusta ei voi kasikirjoittaa tarkkaan etukateen. Kokemusta voidaan kuitenkin pyr-
kia optimoimaan palvelumuotoilun keinoin. Tavoitteena on aina mahdollisimman positiivinen
asiakaskokemus. Positiivista kokemusta voidaan edesauttaa ottamalla huomioon asiakaskoke-
muksen kriittiset pisteet, kuten tyotilat ja -tavat, vuorovaikutus seka mahdolliset hairioteki-
jat. (Tuulaniemi 2011, 26.)

Pienetkin asiat voivat parantaa tai huonontaa asiakaskokemusta. Yrityksen tulee kayda lapi
asiakkaan palvelupolku, eli ne vaiheet, jotka asiakas kay lapi yrityksen tiloihin tai esimerkiksi
verkkokauppaan astumisesta aina sielta poistumiseen saakka. Palvelupolku jaetaan palvelu-
tuokioihin ja kontaktipisteisiin, jotka sijoitetaan palvelutapahtuman aika-akselille. Aika-akseli
voidaan jakaa karkeasti esipalveluun, ydinpalveluun ja jalkipalveluun. Esipalvelutilanne voi
tarkoittaa esimerkiksi asiakkaan yhteydenottoa palveluntarjoajaan. Ydinpalvelulla tarkoite-
taan varsinaista palvelutapahtumaa, jossa arvo muodostuu asiakkaalle. Jalkipalvelu, kuten
jalkeenpain lahetetty viesti asiakkaalle, vahvistaa positiivista asiakaskokemusta. Palvelupolku
koostuu useista palvelutuokioista, jotka sisaltavat puolestaan lukuisia kontaktipisteita. Kon-
taktipisteet voivat olla esimerkiksi ihmisia, paikkoja, esineita tai toimintatapoja, jotka ovat
jollain tapaa osa palvelua, esimerkiksi verkkosivut, odotusaula tai asiakaspalvelija. Ambient-
designilla tarkoitetaan kaikkien ymparoivien aistien hyodyntamista asiakaskokemukseen vai-
kuttaessa (ambient=ymparoiva). Parhaimmillaan palvelumuotoilussa pystytaan hyodyntamaan
aania, tuoksuja, valoja, makuja ja nakohavaintoja luomaan erilaisia tunnelmia ja kokemuksia.
(Tuulaniemi 2011, 78-80.)
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Fyysisessa palvelutilanteessa on tarkeaa, etta asiakas saadaan tuntemaan itsensa tervetul-
leeksi palvelutilanteeseen mahdollisimman nopeasti, esimerkiksi iloisella tervehdyksella. Asia-
kas tuntee, etta hanesta valitetaan, jos tyontekija tarjoutuu auttamaan hanta ja vaikuttaa
kiinnostuneelta asiakkaan tarpeista. (Ruokolainen 2020, 136.) Nama kohtaamiset jattavat asi-
akkaalle positiivisen tunteen yrityksesta, ja han kayttaa palvelua todennakoisemmin uudes-

taan.
7.3 Lisaarvon luominen

Markkinoinnissa termia “lisaarvo” kaytetaan usein virheellisesti “arvo” termin sijaan. Jokai-
nen yritys tuottaa arvoa asiakkaalle, mutta se ei tarkoita, etta kyseessa olisi lisaarvo. Lisaarvo
on kilpailuetu, joka perustuu hyodyn ja hinnan suhteeseen. Kun tuotteen tai palvelun hinta
laskee tai vastaavasti hyoty nousee, asiakkaan kokema arvon maara kasvaa. Tasta muodostuu
lisaarvo. (Tuulaniemi 2011, 37-38.)

HYOTY HYOTY

HINTA

HINTA

Kuvio 21: Lisaarvon muodostuminen (Tuulaniemi 2011, 37)

Markkinoilla kilpailu on kovaa, joten tehokkain tapa saada asiakas kayttamaan omaa palvelua
muiden kilpailijoiden joukosta, on tarjota lisaarvoa. Lisaarvon taytyy olla jokin aito etu tai
erottava tekija, jotta asiakas tekee ostopaatoksen. Usein lisaarvoa tuo yrityksen kyky jollain
tapaa helpottaa, nopeuttaa ja tehostaa asiakkaan elamaa ja ratkaista asiakkaan ongelma par-
haalla mahdollisella tavalla. Lisaarvo tiivistyy yrityksen lupaukseksi, asiaksi, jonka yritys lupaa

asiakkaalle, mikali han paatyy kayttamaan heidan palveluitaan. (Ruokolainen 2020, 96.)
7.4  Palvelumuotoilun menetelmat

Stickdornin (2018) mukaan menetelmat ovat erityisia toimenpiteita jonkin asian saavutta-
miseksi tai sita lahestyakseen, kuten asiayhteydellisten haastattelujen suorittaminen tutki-
musmenetelmana. Menetelmat yleensa kuvaavat miten luomme ja kaytamme tiettyja tyoka-
luja palvelumuotoiluprojekteissa. Palvelumuotoilun menetelmia on monia erilaisia. (Stickdorn
2018, 36.) Tassa luvussa esitellaan menetelmista tutkimus, brandianalyysi seka ideointi, joita

on hyodynnetty taman opinnaytetyon eri vaiheissa.
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7.4.1  Tutkimus

Tutkimusta voidaan kayttaa palveluiden suunnitteluprosessin eri vaiheissa. Suunnittelututki-
musta voidaan kayttaa mahdollisuuksien loytamiseen tunnistamalla asiakkaiden ongelmat ja
tarpeet; tutkia kokemusten puutteita olemassa olevissa palveluissa tai tuotteissa (olivatpa ne
fyysisia tai digitaalisia), saada inspiraatiota muilta aloilta tai testata ja kerata palautetta ide-
oista, konsepteista ja prototyypeista. Palvelumuotoilututkimus voi hyotya selkeasti muotoil-
lusta tutkimussuunnitelmasta, jossa otetaan huomioon joitakin etnografian nakokohtia ja tar-
keimpia arvosteluja. Vaikka kaikki tutkimusprosessit eivat tarvitse laajaa suunnittelua, tama
kehys saattaa auttaa saavuttamaan parempia tuloksia pienemmilla resursseilla. (Stickdorn
2018, 99.)

Tutkimuksen suunnittelu aloitetaan muodostamalla tutkimuskysymys. Alustava tutkimuskysy-
mys voi tulla esim. asiakaspalautteesta. Tutkimuskysymyksella voi olla useita tavoitteita: ym-
martaa asiakkaiden tarpeita, lOytaa aukkoja olemassa olevasta asiakaskokemuksesta, vahvis-
taa oletuspohjaisen matkakartan vaiheet tai ymmartaa fyysisen/digitaalisen tuotteen tai pal-
velun ekosysteemi. Tutkimuskysymysta on usein tarkennettava ajan mittaan suunnittelututki-
muksen iteratiivisen ja tutkivan luonteen vuoksi. Yleensa tulee valttaa kysymyksia, joihin voi-
taisiin vastata yksinkertaisesti "kylla" tai "ei" - muuten tutkimus saattaa paattya hyvin nope-
asti, eika siita opi paljoa. Usein tutkimuskysymykset ovat avoimia, joskus niita seuraa "miksi" -
kysymys, jotta saadaan tarkempia tietoja. Tutkimuksen suunnittelussa on hyva miettia, milla
tutkimusmenetelmalla saa parhaiten vastauksia tutkimuskysymykseen. Toisaalta tutkimuksen
tulee myos sopia tiettyihin liiketoiminnan rajoituksiin, silla resurssit optimaalinen kayttami-
nen tulee ottaa huomioon. Tutkimuksen aluksi on kannattavaa tutustua aikaisempiin tutki-
muksiin ja dataan kyseisesta aiheesta. Ne voivat olla yrityksen itse teettamia tai muita ai-
heesta teetettyja tutkimuksia. Valmistelevien tutkimusten lisaksi tutkimussuunnitelma sisal-
taa paatokset tutkimussilmukoista, otoksen valinnasta, tutkimuskontekstista, otoksen koosta

ja menetelman valinnasta. (Stickdorn 2018, 100-101.)
7.4.2 Brandi-identiteetin analyysi

Brandi-identiteetilla tarkoitetaan sita kuvaa, mika yrityksella on itsestaan. ldentiteetti pitaa
sisallaan monta eri osa-aluetta, esimerkiksi yrityksen perusarvot ja strategiat, mutta tiivistet-
tyna se on yrityksen persoonallisuus, eli kaikki mita yritys oikeasti edustaa. (Pohjola 2019,
76.) Brandi-identiteetti pitaa myos sisallaan visuaalisia elementteja, kuten logo, brandin

kayttamat symbolit seka viestinnassa kaytetyn fontin tyylin (Gronlund 2013, 4).

Suomen Hiusyrittajat ry:n brandi-identiteetin analysoimiseksi kaytetaan Kapfererin brandi-
identiteettiprismaa (kuvio 22). Analysoimisen apuna kaytetaan tassa tyossa esiteltyjen tutki-

musten tuloksia seka yhdistykselta saatuja materiaaleja.
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Kuvio 22: Suomen Hiusyrittajat ry:n brandi-identiteettiprisma (Suomen Hiusyrittajat ry muo-

kattuna)

Palvelut ovat yhdistyksen nakokulmasta kattavat ja ammattitaitoa seka yritystoimintaosaa-
mista lisaavia (Suomen Hiusyrittajat ry). Tassa tyossa esiteltyjen tutkimusten perusteella ja-
senet ja ei-jasenet eivat koe palveluita kattaviksi, mutta pitavat niita kuitenkin tarkeana yri-

tystoimintaosaamisen lisaamiseksi.

Persoonalla on tarkea rooli brandi-identiteetin luomisessa. Yhdistyksen nakokulmasta he ovat
asiantuntevia, luotettavia seka aktiivisia (Suomen Hiusyrittajat ry). Ei-jasenet eivat koe yhdis-

tysta avoimeksi eika aktiiviseksi, mutta sen koetaan olevan asiantunteva ja luotettava.

Yhdistyksen kulttuurissa vaikuttaa avoimuus, rehellisyys seka aikaisempien sukupolvien tyon
arvostaminen. Suomen Hiusyrittajat on sitoutunut avoimeen ja rehelliseen tietojen ja taitojen
jakamiseen. Yhdistys on aktiivinen vaikuttaja ammatillisen koulutuksen ja tutkintojen kehit-
tamisessa ja toimii arvostaen aikaisempien sukupolvien tyota jatkamalla paikallisyhdistysten
ja liiton toimintaa. Avoimuus ja rehellisyys heijastuu myos yhdistyksen ja jasenten valiseen
suhteeseen ja yhdistys on helposti lahestyttava. (Suomen Hiusyrittajat ry.) Ei-jasenet eivat
kyselyn tulosten perusteella koe yhdistysta avoimeksi. Yhdistysta ei pideta erityisen helposti

lahestyttavana, mutta ei myoskaan luotaantyontavana.

Yhdistyksen kohderyhmaa on vastuulliset, velvoitteensa hoitavat hiusalan yrittajat seka mie-

het etta naiset. Asiakkaan minakuva kertoo, etta jasen pitaa Suomen Hiusyrittajat ry:n
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jasenyytta kunnia-asiana, silla nain han voi olla osana kehittamassa hiusalaa. (Suomen Hius-

yrittajat ry.)

Yleisesti ei-jasenten mielikuva Hiusyrittajien brandi-imagosta on poikkeava yhdistyksen
omasta mielikuvasta ja siita, millaista mielikuvaa he haluaisivat saavuttaa potentiaalisten ja-
senten keskuudessa. Jasenten mielikuvasta on vahemman tutkittua tietoa, mutta voidaan

olettaa sen olevan enemman yhtenevainen yhdistyksen kanssa.
7.4.3 Ideointi

Ideoita pidetaan arvokkaina lahtokohtina arvon tuottamiselle. Vaikka ideoiden tuottaminen
onkin olennainen osa mita tahansa palvelumuotoiluprojektia, se ei ole kuitenkaan niin tar-
keaa, kuin yleisesti oletetaan. Palvelumuotoilussa ideat edustavat yhta pistetta (tai yleensa
useita pisteita) evoluutioprosessissa ja ovat kriittinen osa ongelmanratkaisua. Ne tasmentavat
sita, mita on tapahtunut ennen, ja ovat kipindita siita, mita tapahtuu niiden jalkeen. Ideat

itsessaan eivat ole arvokkaita, mutta ne voivat olla hyodyllisia. (Stickdorn 2018, 156.)

Palvelusuunnittelussa ei ole tarkoitus loytaa yhta ideaa kaiken lahtokohdaksi. Sen sijaan ide-
oita syntyy massana prosessin eri vaiheissa. Niita sekoitetaan, yhdistetaan, poistetaan ja kehi-
tetaan. Tama prosessi on ideoimista, eika sen tulisi koskaan loppua. Ideoita syntyy projektien
eri vaiheissa. Projektin aikaisemmissa vaiheissa syntyneet ideat voivat olla hyodyllisia, mutta
niissa ei valttamatta ole viela otettu huomioon koko haastetta. Ideoita nousee myos tutkimus-
tyon aikana, mutta idean synnyttanyt data tai tilanne ei ole valttamatta pateva tai edustava.
Myos prototyyppien luomisvaiheessa syntyy ideoita, mutta on hyva miettia, johtuuko se innos-
tuksesta itse prototyypin luomiseen vai vastataanko siina todelliseen asiakastarpeeseen.
Kaikki eri vaiheissa syntyneet ideat voivat olla hyodyllisia ja ne kannattaakin kirjata aina ylos.
Spontaanien ideoiden lisaksi tulee aikoja, jolloin ideoita yritetaan myos luoda tietoisesti.
Nama ovat yleensa projektin eri vaiheita, joissa kaytetaan eri tekniikoita, joiden tavoitteena
on aluksi maara, ei laatu. Kun ideoimisessa tavoitellaan aluksi maaraa, paastaan helpommin
siirtymaan itsestaan selvista ideoista kiinnostavampiin, radikaaleihin ideoihin. Ryhmassa ide-
ointi auttaa osallistujia kehittamaan ideoita eteenpain seka edistamaan poikkeavaa ajattelua.
Siita voi olla apua myos murtamaan perfektionismin ja omistajuuden tottumukset. Mikali pro-
jektin osallistujia kannustetaan tuottamaan suuri maara ideoita lyhyessa ajassa, heidan on
helpompi hyvaksya se, etta monet syntyneista ideoista ovat luonnoksia ja epataydellisia, vaik-
kakin mahdollisesti hyodyllisia. Kun aloitetaan isolla maaralla ideoita, on myos helpompi luo-
pua suuremmasta osasta. ldeoista luopuminen uusien ideoiden tielta onkin palvelumuotoilun
ratkaiseva taito. (Stickdorn 2018, 157.)
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8 Kehittamisehdotukset

Kyselyn tulosten pohjalta valmisteltiin Hiusyrittajille kehitysehdotuksia, joiden nahdaan pa-
rantavan nakyvyytta ja/tai auttavan vanhojen mielikuvien muuttamisessa seka mahdollisesti
tata kautta uusien jasenien hankkimisessa. Ehdotuksien taustana ja niiden luomiseksi kaytet-
tiin ideointia, tutkimustuloksia seka teoriaa brandimarkkinoinnista. Ehdotukset liittyvat jasen-
maksuun, viestintaan, kilpailuun seka asiakkaiden ymmartamiseen. Ehdotusten visualisointiin

kaytettiin apuna sanapilvea (kuvio 23).

oppilaitosyhteistyd hinnoittelu
sis.'ailtt')njarkkinoinfi kou|'utu|<5et aktiiViSUUS Jhteistyst
sosiaalinen |(I|p_al|u yritysvierailut ~ palvelutarjonta

media asiakasymmarrys [is3arvo ma rkk| nointi

tapahtumat e

. T Nakyvyys  brandi-identiteetti
V I eSt I nta asiakasprofiilit liittymiskampanjat

Inbound-markkinointi kilpailija-analyysi
kilpailuetu

Kuvio 23: Sanapilvi kehitysehdotuksista

Tarkeimmat ja merkittavimmat ehdotukset on kirjoitettu isoimmalla kirjasintyypilla. Kuten
sanapilvesta nahdaan, tassa tyossa isoimmiksi kehittamisen kohteiksi on koettu hinnoittelu,
markkinointi seka viestinta. Kehitysehdotuksissa on pyritty ottamaan huomioon mahdollisesti
rajallinen budjetti seka jo olemassa olevien kanavien hyodyntaminen, mutta koska kaikista
Hiusyrittajien jo tekemista toimista ei ole tietoa, ehdotukset saattavat olla jo yhdistyksella

kaytossa.
8.1  Viestinta ja markkinointi

Suurimpana ongelmana Hiusyrittajien jasenhankinnan hitauteen nayttaisi kyselyn tulosten pe-
rusteella olevan brandiuudistuksen nakymattomyys seka yleisesti yhdistyksen palvelujen
heikko tunnettuus. Yli 100 vuotta vanhan yhdistyksen on ymmarretysti erittain hankala uudis-
taa ilmettaan moderniksi yhdistykseksi, silla vanhat mielikuvat ovat juuttuneet ihmisten mie-
liin. Brandia uudistettaessa toimien pitaa olla niin vahvoja, etta uudistukset tulevat nakyvasti
esille. Brandiuudistukset tulee ottaa osaksi yrityksen jokapaivaista toimintaa, mukaan lukien

viestinta ja palvelut (Vierula 2021, 180).
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Kyselyyn vastanneista puolet eivat kokeneet tuntevansa Hiusyrittajien tarjoamia palveluita
hyvin. Kun palveluita ei tunneta, ei kiinnostusta jasenyyteen myoskaan loydy tai hintaa voi-
daan pitaa liian kalliina. Palvelutarjonta ja jasenyyden hyodyt tulisi ottaa vahvasti mukaan
markkinointiin. Huomioon taytyy ottaa myos mahdolliset kilpailijat, ja verrata tarjottuja pal-
veluita heidan palveluihinsa. Tarkeaa on loytaa omalle yritykselle jokin muista erottuva ja
asiakkaalle lisaarvoa tuova asia. Lisaarvo muodostuu yleisimmin laskemalla hintaa, tai vaihto-
ehtoisesti lisaamalla asiakkaan saamaa hyotya (Tuulaniemi 2011, 37-38). Palvelutarjontaa
voisi esitella esimerkiksi Instagram- ja Facebook-postausten kautta, mutta niiden tavoitta-
vuusprosentti ei-jasenten keskuudessa on melko matala. Ei-jasenille parhaita markkinointika-
navia ovat luultavasti erilaisten esittelyiden pitaminen esimerkiksi oppilaitoksilla, tapahtu-
missa tai alan yrityksissa. Lisaksi saannollinen sisaltomarkkinointi kanavissa, jotka nousevat
esiin hakukoneissa, ovat hyvia vaihtoehtoja. Esimerkiksi blogi ja verkkosivut ovat kanavia,

joista potentiaalinen asiakas etsii ensimmaisena tietoa yhdistyksesta.

Yhdistys on jo ottanut askeleen kohti oikeaa suuntaa aktivoimalla digitaalisen sisallontuotan-
non, mutta siihen voisi panostaa yha enemman ja suuremmalla volyymilla. Kyselyn tulosten
perusteella vastaajista lahes kaikki kayttivat sosiaalisen median kanavista Facebookia ja In-
stagramia. 34,9 % vastaajista ei ollut kuitenkaan nahnyt aiemmin Hiusyrittajien markkinoin-
tia. Erityisesti naihin kanaviin panostaminen olisi siis tarpeen ja hyodyksi. Erityisesti Instagra-
min algoritmi suosittelee kayttajalle tata aiemmin kiinnostaneita aiheita, joten saannollinen
julkaiseminen ja huolella valitut aihetunnisteet (hashtagit) maksimoivat uusien potentiaalis-
ten asiakkaisen tavoittamisen. Eri kanavissa markkinoidessa tulee myos ottaa huomioon,
minka ikaisia kayttajia siella on ja miten markkinointia kannattaa muuttaa sen mukaan. Koska
edella mainituissa kanavissa on kuitenkin vaikeaa tavoittaa sellaisia kayttajia, jotka eivat seu-
raa Hiusyrittajien omia tileja, on myos muihin kanaviin hyva panostaa. Esimerkiksi Hiusyritta-
jien blogi on hyva tapa saada hakukonenakyvyytta. Ajankohtaisia asioita kasittelevat blogi-
tekstit loytyvat hakukoneista, kun potentiaalinen asiakas etsii vastauksia internetista. Laadu-
kas sisaltomarkkinointi nostaa yrityksen tunnettuutta, vahvistaa luottamusta ja lisaa tavoitta-

vuutta potentiaalisissa asiakkaissa (Kurvinen & Seppa 2016, 181).

Digitaalisen sisallon lisaksi Hiusyrittajien tapauksessa myos fyysinen markkinointi esimerkiksi
oppilaitoksissa ja tapahtumissa on varmasti tehokas jasenhankinnan muoto. Noin kolmasosa
(33,9 %) kyselyyn vastanneista kertoi kuulleensa Hiusyrittajista ensimmaisen kerran opiskelu-
paikan kautta. Tata lukua voisi kuitenkin helposti nostaa olemalla tiiviisti yhteyksissa hiusalan
oppilaitoksiin ympari Suomen. Tietoisuutta voisi levittaa esimerkiksi vierailemalla oppilaitok-
sissa ja pitamalla opiskelijoille esittelyita Hiusyrittajien tarjoamista palveluista ja jasenyyden
hyodyista saannollisesti. Myos jonkinlaiset koulutustuokiot voisivat olla hyva tapa tuoda konk-
reettisesti esille tarjottuja palveluita. Lisaksi erilaisten esitteiden jakoa oppilaitoksille on
hyva jatkaa. Tavoite olisi, etta jokainen opiskelija kuulisi Hiusyrittajista jo opiskeluaikana ja

yhdistys olisi yleisesti hyvin tunnettu ja itsestaanselva vaihtoehto alan yrittajille.
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Yhdistyksen olisi hyva hyodyntaa inbound-markkinointia potentiaalisten asiakkaiden houkutte-
lemiseksi. Yhdistyksella on olemassa blogi, missa on paljon hyvaa tietoa alaan liittyvista ai-
heista ja naiden tekstien jalkeen toimintakehote uutiskirjeen tilaamiseksi. Blogitekstien lop-
puun voisi sijoittaa myos CTA-painikkeen, joka ohjaisi kayttajan halutulle sivulle, esimerkiksi
jasenhinnastoon. Lisaksi keskusteluun osallistuminen sosiaalisessa mediassa (jasenien ja ei-
jasenien seka muiden alan toimijoiden julkaisuista tykkaaminen ja niiden kommentoiminen)
on hyva tapa houkutella kohderyhmaa tutustumaan yhdistykseen. Se auttaa myos nakyvyyden
lisaamiseen hakukoneissa seka antamaan yrittajille valittavan ja helposti lahestyttavan kuvan

yhdistyksesta.
8.2 Jasenyys ja jasenmaksu

Tutkimuksessa nousi esille se, etta moni vastaajista koki jasenhinnan liian korkeaksi jasenyy-
desta saatuun hyotyyn nahden. Jotta tama seikka saataisiin korjattua miellyttamaan parem-
min potentiaalisia jasenia ilman, etta yhdistys menettaa merkittavasti jasentuloja, voisi yh-
distys tarjota uusille jasenille alennettua jasenmaksua maaraajaksi (esim. ensimmaiset 3kk
jasenmaksu halvemmalla). Alennettu jasenmaksu madaltaisi kynnysta liittya jaseneksi. Jasen-
maksutarjouksia voitaisiin toteuttaa kampanjoina, eli tarjous ei olisi jatkuvasti voimassa. Tu-
lee kuitenkin ottaa huomioon, etta tarjouksen ehdot tulee maaritella selvasti, ettei tapahdu
ilmiota, jossa jasenet eroavat ja liittyvat uudelleen alemman jasenmaksun toivossa. Esimer-
kiksi tarjous voitaisiin rajata koskemaan vain taysin uusia jasenia (ei siis vanhoja jasenia) tai
myoOs vanhoja jasenia, mikali jasenyys on ollut voimassa viimeksi esim. 3 vuotta sitten. Kun
yrittaja on saatu liittymaan jaseneksi, talle tulisi kohdentaa uudelle jasenelle tarkoitettua

mainontaa, jolla tuodaan esille jasenyyden konkreettisia hyotyja.

Uusien jasenien hankkimiseksi voitaisiin myos hyodyntaa vanhoja jasenia niin, etta heille tar-
jottaisiin palkintoja/etuja, mikali he saavat kollegansa myos liittymaan jaseneksi. Taman
avulla positiivisia mielikuvia omaavat jasenet saataisiin helpommin kertomaan yhdistyksesta
eteenpain positiivisia asioita, joka voisi jasenhankinnan lisaksi vaikuttaa myos mielikuviin yh-
distyksesta. Positiivinen suosittelu vahentaa myos markkinoinnin tarvetta, jolloin budjettia

voidaan ohjata kaytettavaksi muille osa-alueille.

Toinen vaihtoehto jasenmaksun pienentamiseen on vahemman tarkeiksi koettujen palveluiden
karsiminen, tai ainakin vahentaminen. Kyselyn tulosten perusteella esimerkiksi tapahtumia ja
matkoja seka yhteistyokumppaneiden alennuksia ja tarjouksia ei pidetty kovin tarkeina
etuina. Yhdistyksen voisi olla hyva kayda lapi palvelut ja niiden kayttoaste/osallistumismaa-
rat, ja miettia, onko jokin palvelu turhan kallis tarjota kysyntaan nahden ja kannattaisiko
siita kokonaan luopua tai sen osuutta palveluista pienentaa. Naita epakannattavia menoja
karsimalla jasenmaksu saattaisi pienentya, joka houkuttelee puolestaan lisaa jasenia. Tassa

on kuitenkin haasteena se, onko ajatus realistisesti toteutettavissa. Vaarana on, etta
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palveluita liikaa karsimalla yrittajat kokevat hintalaatusuhteen huonontuneen, joten mahdol-

linen palveluiden karsiminen tulee tehda harkiten.

Jasenyyden hyotyjen paremmin esille tuomiseksi markkinoinnissa tulisi korostaa jasenyyden
konkreettisia hyotyja sen sijaan, etta luetellaan tarjottuja palveluita tai yhteistyokumppanien
etuja. Tahan voitaisiin yhdistaa tarinoita jasenilta, jotka kertovat omakohtaisia kokemuksia
jasenyydesta ja sen hyodyista. Talla tavalla jasenyyden hyodyt konkretisoituvat ja ne ymmar-
retaan paremmin. Tarinoiden avulla voitaisiin myos tuoda esille mahdollisia ”piilohyotyja” ja-
senyydessa. Taman toteuttamiseksi voitaisiin jarjestaa uusi laadullinen kysely jasenille, joka
toteutettaisiin haastattelemalla. Lisaksi jasenyyden etuja voitaisiin markkinoida toisinaan jar-
jestettavilla ilmaisilla ja suppeilla koulutuksilla, jotka olisivat avoimia kaikille hiusalan yritta-
jille. Ilmaiseen koulutukseen osallistuminen voisi vaatia markkinointiluvan antamista ja yh-
teystietojen luovuttamista. Koulutuksilla saataisiin potentiaaliset jasenet kiinnostumaan tar-
jonnasta/palveluista ja niiden yhteydessa ja niiden jalkeen voisi markkinoida maksullisia
(jatko)koulutuksia, mika my0s osaltaan voisi lisata kiinnostusta jasenyydesta. Koulutuksiin
osallistumiselle tulee myos asettaa saannot, jotta niita ei hyodynneta ei toivotulla tavalla.
Yhtena saantona voisi olla esim., etta ilmaisiin koulutuksiin saa osallistua vain kerran x vuo-
dessa. Ilmaisten koulutusten jarjestamisessa on kuitenkin budjetointihaasteita, joten niita ei

tule jarjestaa liian usein.

8.3 Kilpailu

Vaikka Hiusyrittajat on alansa ainoa jarjesto, loytyy markkinoilta silti kilpailijoita. Tutkimuk-
sessa esille nousseesta kilpailijasta, eli Suomen Yrittajat ry:sta, tulisi teettaa kilpailija-ana-
lyysi. Analyysin tuloksia verrattaisiin Suomen Hiusyrittajat ry:n toimintaan. Yhdistyksen tulisi
loytaa kilpailuetunsa, jota Suomen Yrittajat ry ei voi tarjota jasenilleen. Alansa ainoana yh-
distyksena Hiusyrittajilla on luonnollinen etulyontiasema, joka tulisi kayttaa hyodyksi. Markki-
noinnissa korostettaisiin hyotyja, mita Suomen Hiusyrittajat ry:lla on, mutta Suomen Yrittajat
ry:lla ei ole. Markkinoinnissa ei kuitenkaan hyvien markkinointitapojen mukaisesti tule suo-

raan nimeta kilpailijaa.

8.4  Asiakkaan ymmartaminen

Hiusyrittajilla on hyvin selkea kohderyhma: hiusalan yrittajat. Tastakin joukosta loytyy kui-

tenkin hyvin erilaisia henkiloita, joille olisi syyta luoda asiakasprofiilit, jotta erilaisten asia-

kasryhmien kayttaytymista ja tarpeita voidaan ymmartaa. Esimerkiksi parturi-kampaaja -opis-
kelijoilla ja vuosia alalla toimineilla yrittajilla on hyvin eri tarpeet, ja heille on markkinoitava
eri tavoin. Jokaiselle asiakasryhmalle profiilit luomalla yhdistykselle on selkeaa, millaisia tar-
peita ja ongelmia kullakin ryhmalla on, ja miten he voivat parhaiten niissa auttaa. Profiileista
saatuja johtopaatoksia voidaan kayttaa hyvaksi jasenyyspakettien suunnittelussa, palveluvali-

koimassa, markkinoinnissa ja tiedottamisessa. Esimerkkina asiakasprofiileista johdettuna
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tuotoksena voisi olla tietopaketti, opas tai koulutus uusille yrittajille, josta selviaa, mita pitaa

ottaa huomioon yrittajyyden alussa ja miten Hiusyrittajat tukevat yrittajaa matkan varrella.

9 Pohdinta

Brandin ja palveluiden kehittamisen keskiossa on selkeasti asiakas. Asiakasta tulee osata tul-
kita, miellyttaa ja hanen odotuksensa tulee voida ylittaa. Pelkastaan hyvat palvelut eivat ny-
kyaikana riita erottumaan kilpailijoista, silla kaikilla muillakin on yhta lailla hyvia palveluita.
Asiakkaiden huomion saamiseksi tulee pystya erottumaan kilpailijoista luomalla persoonallista

ilmetta brandille seka tuottamalla asiakkaille arvokasta sisaltoa ja lisaarvoa heidan elamiinsa.

Brandiuudistuksen myota Hiusyrittajat ovat pyrkineet paivittamaan palveluitaan ja aktivoi-
maan sosiaalisen median kayttoa. Yhdistyksen kotisivut on myos uusittu. Tasta huolimatta uu-
sia jasenyyksia ei ole syntynyt toivottuun tahtiin. Opinnaytetyon kyselyn tulosten perusteella
brandiuudistus ei ole lyonyt lapi potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa, silla vanhat mieli-
kuvat ovat juurtuneet alan yrittajien mieliin vahvasti. Ei-jasenet eivat tunne Hiusyrittajien
tarjoamia palveluita, eivatka koe jasenyytta hyodylliseksi sen hintaan nahden. Vaikka yhdistys
on omasta mielestaan palveluiden kanssa hyvalla tasolla, tutkimuksista kavi ilmi, etta niita
tulisi mahdollisesti viela miettia uudelleen. Hiusyrittajien aiemman kyselyn mukaan jasenet
pitavat jasenyytta erittain tarkeana ja hyodyllisena, joten asiassa on ristiriita. Jasenien mieli-

kuva yhdistyksesta poikkeaa myos huomattavasti ei-jasenien mielikuvista.

Tutkimuksen luotettavuutta vahentaa alhainen vastausmaara, mutta koska vastaukset toisti-
vat hyvin pitkalti toisiaan, voidaan tulosten olettaa kuvaavan perusjoukkoa melko hyvin. Pe-
rusjoukon voidaan maaritella olevan hiusalalla (parturi-kampaaja) toimivat yrittajat, jotka ei-
vat olleet kyselyn aikana Suomen Hiusyrittajat ry:n jasenia. Vastausprosenttia ei voida kuiten-
kaan maaritella, silla ei ole tiedossa, kuinka moni kyselyn nahneista todella antoi vastauk-

sensa.

Tutkimuksen tavoitteena oli vastata yhdistyksen esittamaan ongelmaan, missa onnistuttiin hy-
vin. Tutkimuksessa kaytettyihin menetelmiin ja kysymysten asetteluun ollaan paasaantoisesti
tyytyvaisia, silla ne oli yleisesti ymmarretty halutulla tavalla ja niilla saatiin sellaisia vastauk-
sia kuin toivottiin. Lievaa toistoa ilmeni avointen kysymysten vastauksissa, mika oli toisaalta
odotettavissa niiden asettelusta johtuen. Joissain kysymyksissa asettelua parantamalla olisi
voitu saada hyodyllisempia vastauksia. Vastausmaaraan ollaan myos melko tyytyvaisia kohde-
ryhman hankalan tavoitettavuuden vuoksi. Monia ei kiinnosta vastata kyselyyn aiheesta, joka
ei ole heille kiinnostava tai vastaamisesta ei ole itselle hyotya. Jonkinlainen palkinto vastan-
neiden kesken olisi voinut nostaa vastausmaaraa, mutta sellaista ei ollut tarjolla tassa tilan-

teessa ja se olisi myos voinut kasvattaa neutraalien vastaajien maaraa.
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Kehitysehdotuksilla pyrittiin tuomaan esiin ideoita brandiuudistuksen esille tuomiseen ja po-
tentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseen seka jasenien hankkimiseen. Niissa otettiin huomioon

jo olemassa olevien kanavien hyodyntaminen seka mahdollisesti rajallinen budjetti.

Tutkimuksen tulokset vahvistivat Hiusyrittajien nakemysta olemassa olevista ongelmista ja
niiden ratkaisuista. Tama opinnaytetyo on hyva kooste ja tyokalu yhdistyksen hallituksen ko-
konaisuuden hahmottamiseen ja jo tehdyn tyon jatkamiseen ja sen kehittamiseen. (Pahkala
2021b.)
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Liite 1: Kyselyn runko

Kysely Suomen Hiusyrittajat ry:n imagosta

Tama kysely on osana opinndytetyona suoritettavaa kehittdmissuunnitelmaa Suomen Hius-
yrittajat ry:lle. Kysely on suunnattu hiusalan yrittdjille, jotka eivat vield ole Suomen Hius-
yrittajat ry:n jasenia. Kyselyn tarkoituksena on muodostaa kasitys siita, millainen mielikuva
ei-jasenilla on yhdistyksesta.

Vastausaikaa on 12.09.2021 asti. Vastaaminen kestaa vain muutaman minuutin. Kaikki vas-
taukset keratadan anonyymeina ja tietoja kasitelldan luottamuksellisesti, eika niita kayteta
muihin tarkoituksiin. Vastauksista koottaan nimetdn analyysiaineisto, joka valitetddn yhdis-

tykselle.

Kiitdmme vastaajia osallistumisesta ja vaivannaosta!

1. Sukupuoli

Nainen

Mies

Muu/en halua vastata

2. 1ka
18-25
26-35
36-45
46-55
Yli 55

3. Asuinpaikka
Eteld-Suomen ldani
Lansi-Suomen ldani
[td-Suomen |3ani
Oulun laani

Lapin laani
Ahvenanmaa

4. Kuinka kauan olet toiminut hiusalan yrittdajana?
0-3 vuotta

4-10 vuotta

11-20 vuotta

21-30 vuotta

Yli 30 vuotta

5. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat yksityishenkilona? Voit valita useamman vaihtoeh-
don.

Facebook

Instagram

Twitter

Snapchat

Youtube

TikTok
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LinkedIn
En mitdan naistd/ jokin muu:

6. Oletko joskus ollut Suomen Hiusyrittdjat ry:n jasen tai kuullut yhdistyksesta?
En ole ollut jasen, enka ollut kuullut yhdistyksesta.
En ole ollut jasen, mutta olen kuullut yhdistyksesta

7. Jos olet ollut jasen, miksi erosit?

8. Oletko harkinnut liittymista jaseneksi?
Kylla
En

9. Jos vastasit edelliseen kysymykseen “en”,
miksi?

10. Mita kautta olet kuullut Hiusyrittdjista ensimmadisen kerran?
Sosiaalinen media

Tuttavan/kollegan kautta

Opiskelupaikan kautta

Tapahtuman kautta

Internetista

Taman kyselyn yhteydessa

En osaa sanoa

Jostain muualta, mista?

11. Oletko ndhnyt Hiusyrittajien markkinointia/viestintaa sosiaalisessa mediassa?
[1Kylla
[1En

Miten seuraavat kuvaavat mielestasi Suomen Hiusyrittdjat ry:ta?
1-5, jossa 1=Taysin eri mieltd ja 5=tdysin samaa mielta
12. Hyva hinta-laatu-suhde

13. Hyvat ja laadukkaat palvelut

14. Tunnen palvelut hyvin

15. Yhdistys on luotettava

16. Yhdistys on helposti lahestyttava

17. Yhdistys on tarpeellinen alan yrittdjille

18. Yhdistys on aktiivinen ja ajan tasalla

19. Yhdistyksesta 16ytyy helposti tietoa

20. Yhdistys on moderni

21. Mika/mitka Hiusyrittajien palvelut ovat sinusta tarkeimpia? Voit valita useamman vaihto-
ehdon.

Edunvalvonta

Jasenneuvonta

Sopimusneuvonta

Koulutukset



Oikeusturva

Hiusuutiset

Verkostoituminen

Yhdistyksen jarjestamat tapahtumat ja matkat
Yhteistyokumppaneiden alennukset/tarjoukset
Jokin

muu, mika?
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22. Mita toivoisit Suomen Hiusyrittajat ry:Ita?

23. Millainen mielestadsi on Suomen Hiusyrittajat ry?

24. Mikali haluat lisatietoa yhdistyksesta, voit jattaa tahan sahkopostiosoitteesi

Kiitos vastauksestasi!
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