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Opinnaytetyo tehtiin Hairmail Oy:lle, joka on hiusalan tuotteita myyva tukkuyritys. Hairmailin
asiakkaisiin lukeutuu hiusalan ammattilaisten ja opiskelijoiden lisaksi kauneudenhoitoalan
ammattilaisia. Hairmailin valikoimaan kuuluu hiustenhoito-, hiustenmuotoilu-, hiuskemian-,
kasvojenhoito- ja kynsienhoitotuotteet seka meikkeja, laaja valikoima tarvikkeita ja kam-
paamokalusteita.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista ja osittain kvalitatiivista eli

laadullista menetelmaa. Sen tarkoituksena oli selvittaa asiakkaiden tuotevalintoihin ja osto-

kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita. Tutkimuksella haluttiin myos selvittaa, millaisia mieli-
piteita asiakkailla oli Hairmail-asiakaslehdesta, -myymalasta, tuotevalikoimasta ja tuotetar-

jouksista.

Tutkimuslomakkeita jaettiin Hairmailin kolmeen myymalaan yhteensa 180 kappaletta, joista
hyvaksyttyja vastauksia palautui 104 kappaletta, eli vastausprosentti oli 57,8%. Asiakkaat
olivat erityisen tyytyvaisia Hairmail-myymaloiden asiakaspalveluun, siisteyteen ja hyvaan
sijaintiin.
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The thesis was done for the Hairmail Inc, which is a wholesaler of professional hairdressing
products, equipments and furniture. The clients of the Hairmail Inc include of the hairdress-
ers, the students of hairdressing and the beauticians. The product range of the

Hairmail Inc consists of the hair care products and hairstyling products, professional hair care
chemicals, face care products, make-up, wide selection of accessories and hairdressing salon
furniture.

A quantitative and a qualitative research method were used.

The purpose of this research was to study the influencing factors to the customers' product
choices and purchasing behaviours. The study also sought to clarify the clients’ opinions about
Hairmail-client magazine, Hairmail-wholesale shops, product scale and product offers.

Total 180 research forms were delivered to Hairmail’s three wholesale shops. 104 approved
answers were returned, that is that the response per cent was 57.8%. The clients were very
satisfied with the customer service in the Hairmail wholesale shops, the tidiness of the shops
and good location of the shops.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyo tehtiin Hairmail Oy:lle, joka on hiusalan tuotteiden ja tarvikkeiden tukkuyritys.
Hairmailin asiakkaita ovat parturi-kampaajat, kosmetologit, maskeeraajat ja alan opiskelijat.
Tyon tarkoituksena oli selvittaa, milla eri keinoilla myyntia voitaisiin lisata Hairmail- myyma-
loissa asioiville asiakkaille. Myynninlisaamiseen vaikuttaa monet tekijat, kuten erilaiset mark-

kinointikeinot ja myymalan sisustukseen liittyvat jarjestelyt.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin paaasiassa kvantitatiivista eli maarallista ja osaksi kvalita-
tiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa. Menetelmien avulla kerattiin tietoa siita, millai-
set tekijat vaikuttavat asiakkaiden ostopaatoksiin ja kayttaytymiseen, esimerkiksi miten pal-
jon he tekivat herateostoksia ja millaisia tuotteita he ostivat. Lisaksi kerattiin tietoa asiak-

kaiden mielipiteita Hairmail-asiakaslehdesta, -myymalasta, tuotevalikoimasta ja -tarjouksista.

Tutkimusta oli mielekasta tehda, koska siina paasi kayttamaan koulussa opittuja tietoja ja
Hairmail osoitti kiinnostusta tutkimukseeni. Tutkimuslomakkeen suunnitteluun osallistui
Hairmailin toimitusjohtaja ja tyontekijoita. Nain lomakkeeseen saatiin yhdistettya monia eri
nakokulmia, joita en itse olisi huomannut. Tutkimukseni oli hyvin kattava, koska kysymyslo-
makkeita palautui yli sata kappaletta, eli yli puolet kaikista lahetetyista lomakkeista. Tutki-
mustulos osoitti, etta Hairmailin asiakkaat olivat paasaantoisesti tyytyvaisia tukkuyrityksen
palveluihin ja tarjontaan. Pienia kehitystarpeita nousi lahinna asiakaslehden, myymalan, tuo-
tevalikoiman ja asiakaspalvelun alueilta. Asiakkaat pitivat asiakaspalvelua ystavallisena,

Hairmail-myymaloita siisteina ja niiden sijaintia erinomaisena.

2 HAIRMAIL OY

Hairmail oy on vuonna 1993 perustettu suoramarkkinoinnin ja etamyynnin keinoin toimiva
hiusalan tukkuyritys. Hairmailin asiakkaisiin lukeutuu hiusalan ja kauneudenhoitoalan ammat-

tilaisia seka alan opiskelijoita.

Laajaan tuotevalikoimaan kuuluu hiustenhoitotuotteet, kuten sampoot ja hoitoaineet seka
hiustenmuotoilutuotteet, kuten hiuslakat ja muotovaahdot. Valikoimasta loytyy myos ammat-
tituotteita esim. hiusvarit, hapetteet, permanenttiaineet ja hiustenvaalennusaineet seka
kampaamotarvikkeita esim. hiustenleikkauskoneet, kihartimet, sakset, kammat, harjat, vari-
kupit ja siveltimet seka kampaamokalusteet. Taman lisaksi on pieni valikoima ihonhoitotuot-
teita ja meikkeja. Hairmaililla on kolme omaa noutomyymalaa, joista kaksi sijaitsee Helsingin

Vallilassa ja Kampissa seka yksi Turussa. Hairmailissa myytavia brandeja ovat mm. Matrix,



L’Oréal Professionnel, Alfaparf, KC Professional, Cutrin ja Wella (Hairmail -Franchiceyrittajan
kasikirja 2008, 8-10 12; Toivola 2005).

Hairmaililla on omien noutomyymaloiden lisaksi yhteistyomyymaloita, jotka sijaitsevat Tam-

pereella, Jyvaskylassa, Kuopiossa ja Tallinnassa (Noutomyymalat 2005).

Hairmail lahettaa asiakkailleen kuukausittain Hairmail-asiakaslehden, jossa kerrotaan ajan-
kohtaisista ja uusista tuotteista seka kuukauden tarjouksista. Asiakaslehden lisaksi Hairmail
julkaisee joka toinen vuosi Hairmail- ja Eurobook-kuvastot, joista loytyy laaja valikoima kam-
paamoalan tarvikkeita, tuotteita, laitteita ja kalusteita (Hairmail -Franchiceyrittajan kasikirja
2008, 12).

3 YRITYSMARKKINOINTI (BUSINESS TO BUSINESS MARKKINOINTT)

Business to business-markkinointi tarkoittaa tuotteiden tai palveluiden myynnin ja markki-
noinnin suuntaamista yrityksille, laitoksille tai jarjestoille (Rope 1998 9, 10.) Ostoprosessil-
taan yritysmarkkinat eroavat selkeasti kuluttajamarkkinoista. Asiakasyritykset ovat kotitalo-
uksia suurempia ja niita on maarallisesti vahemman. Kotitalouksiin verrattuna tavarantoimit-
tajan ja asiakasyrityksen valiset suhteet ovat laheisempia ja pitkaaikaisempia. Toisaalta han-
kinnan teko vie enemman aikaa kuin yksityisella kuluttajalla, koska yrityksessa on pidettava
useita neuvotteluja ennen ensimmaisten tarjouspyyntojen tekoa. Toisaalta yhteistyo on suo-
rempaa kuin kuluttajamarkkinoilla, koska yritykset voivat ostaa tuotteet suoraan valmistajal-

ta ja tukkumyynnin kautta (Isohookana 2007, 81- 82).

Suurissa yrityksissa tuotteiden ostamisesta huolehtivat osto-osastot ja ammattiostajat. He
toimivat myyntineuvottelujen vastapuolina, kasittelevat tavarantoimittajien antamat tarjouk-

set ja neuvottelevat hinnan mahdollisimman edulliseksi yritykselle (Rope 1998, 26).

Hiusalan tarvikkeita myyvien tukkujen asiakkaita ovat parturi-kampaamoyritykset ja alan

opiskelijat. Lisaksi asiakkaita ovat maskeeraajat ja kosmetologit.

3.1 Yrityksen ostoprosessi

Yrityksen ostoprosessi lahtee tarpeiden havaitsemisesta. Tarpeet voidaan jakaa toimintatar-
peisiin ja taydennystarpeisiin. Toimintatarpeet ovat valttamattomia hankintoja yrityksen toi-
minnan kannalta, kampaamoissa kayttotuotteet esim. hiusvarit seka tyossa kaytettavat muo-
toilutuotteet (Rope 1998, 20- 21).



Taydennystarpeet eivat ole valttamattomia hankintoja yrityksen toiminnan kannalta, kam-
paamossa naita voivat olla esim. konsultointipalvelut tai maahantuojien jarjestamat hius-
muotia kasittelevat koulutukset. Yritysten toiminta- ja taydennystarpeet vaihtelevat yritysten

toimintaperiaatteista riippuen (Rope 1998, 20- 21).

Tarpeiden havaitsemisen jalkeen yritys selvittaa vaihtoehtoisia ratkaisuja tarpeen tyydyttami-
seksi. Tassa vaiheessa voidaan suorittaa vertailua eri tavarantoimittajien kesken siita, kuka
tarjoaa parhaimman ja edullisimman ratkaisun. Etulyontiasemassa ovat sellaiset tavarantoi-
mittajat, joiden kanssa yritys on asioinut ennenkin ja joilla on hyva maine alan ammattilais-
ten keskuudessa. Vaihtoehtojen arviointivaiheessa on hyva ottaa huomioon, etta valintapaa-
toksen tekevat ihmiset eika yritys. Talloin paatokseen vaikuttavat ratkaisevasti henkiloiden
omat mielipiteet, kokemukset ja nakemykset. Tassa vaiheessa tavarantoimittajat voivat
markkinoinnillaan vaikuttaa asiakkaan paatokseen ja saada oma yritys kuulostamaan parhaal-
ta vaihtoehdolta (Rope 1998, 22- 23).

Isohookana (2007, 83) viittaa Bergstrom-Leppaseen (2003) todeten, etta tavarantoimittajan

on vakuutettava asiakas. Tama tarkoittaa sita, etta myyjat ovat luotettavia, toimitukset hoi-
detaan sovitussa ajassa ja tuote on helposti saatavilla. Tavarantoimittajan tulee myos antaa
riittavasti tietoa yrityksesta ja tuotteesta seka tarjota asiantuntevaa palvelua, kilpailukykyi-

set hinnat ja kauppaehdot.

Ostopaatoksen jalkeen seuraa kokemusvaihe. Talloin yritys on ostanut tuotteensa valitsemal-
taan tavarantoimittajalta ja arvioi, miten ostettu tuote toimii. Tassa tilanteessa on tarkeaa
kokemusten positiivisuus ja myonteinen mielikuva tavarantoimittajasta, jotta syntyisi pitka-
kestoinen asiakassuhde (Rope 1998, 24).

3.2 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Yrityksen ostokriteerit maaraytyvat

aina sen mukaan, millaista tuotetta TUOTETEKIIAT KILPAILLITEKIJET
. el ales - Tuotteen ominaisuudet - Tavarantoimittajan tunnettuos
yritys on ostamassa. Mita pltka- - Tuotteen mislikuva - Imago
- Tuotteen kayttitarkoitus - tarkkina-asema

kestoisempi ja kalliimpi tuote on Tari s
- larjonnan m4ddra

kyseessa, sita pidempaan hankintaa

. TILANNETEKIJAT YRITYSTEKLIAT

suunnitellaan, tehdaan - Tuotteen merkitys yritykselle - Yrityksen koka
. s . - Ostotilanteen useus - Toimiala

tarjouspyyntdja eri - Yrityksen sijainti - Ostopolitiikka

- writyksen fyysinen yrparistd

tavarantoimittajille ja vaihtoehtoja

vertaillaan keskenaan. Saan- , , o , N
Kuwio 1. ¥rityksen ostopddtiksean vaikuttavia tekijaitd (Muokattu Rope

nollisesti hankittavat, 1998, 18]

lyhytkestoiset tuotteet ovat edullisempia, minka vuoksi niiden ostopaatos tehdaan nopeam-



min eika vaatimuksia aseteta niin korkealle, kuin pitkakestoisissa ja epasaannollisissa hankin-
noissa (Rope 1998, 14).

Yrityksen hankinnat voidaan jakaa karkeasti kolmeen ryhmaan:

1. Jatkuvat hankinnat ovat tuotteita, joita ostetaan saannollisesti. Parturi-kampaamossa naita
voisivat olla esim. hiustenvarjayksessa kaytettavat hiusvarit tai kampausten teossa kaytetta-
vat muotoilutuotteet.

2. Kertaluonteiset hankinnat ovat harvoin ostettavia, pitkakestoisia ja kalliita. Parturi-
kampaamossa naita voisivat olla esim. kassajarjestelma tai kalusteet.

3. Epasaanndllisia hankintoja tehdaan vain tarpeen vaatiessa ja ne ovat kertaluonteisten han-
kintojen tavoin yleensa kalliita. Parturi-kampaamossa naita voisivat olla esim. hiustenleik-

kausvalineet tai hiustenkuivaajat (Rope 1998, 14).

Parturi-kampaamot ovat suurimmaksi osaksi pienia, keskimaarin yhden tyontekijan tyollistavia
yrityksia (Virtanen 2007). Parturi-kampaamojen pienen koon vuoksi niissa ei ole erikseen pal-
kattua ostajaa, niin kuin isommissa yrityksissa. Ostajana voi toimia yleensa yrityksen omistaja
tai han nimeaa tehtavaan jonkun liikkeen tyontekijoista. Parturi-kampaamot tekevat tuoteti-
laukset useimmiten puhelimitse tai hiusalan tukun edustajan kautta, mutta osa liikkeista ha-

kevat tuotteensa suoraan tukkumyymalasta.

4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinta on hyvin laaja kokonaisuus, joka koostuu useista aihealueista. Se
tarkoittaa kaikkea viestintaa, jolla pyritaan innostamaan asiakasta ostamaan tuotteita.
Markkinointiviestinnan tavoitteena on tehda yritys ja sen myymat tuotteet tunnetuksi
seka edistaa positiivista mielikuvaa. Markkinointiviestinnan avulla pyritaan vaikutta-
maan myos asiakkaiden asenteisiin, luoda kanta-asiakassuhteita ja saada aikaan kannat-
tavaa myyntia (Lahtinen, Isoviita 2001, 172). Kasittelen tassa luvussa mielestani tar-

keimmat markkinointiviestinnan osa-alueet.

4.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta tarkoittaa viestinnan toimin tehtavaa mainontaa. Viestinnan tavoitteena
on vaikuttaa asiakaan ostoprosessiin ja saada aikaan tuloksellisia ja pitkaaikaisia asiakassuh-
teita. Markkinointiviestinnan tavoitteena on lisata myytavien tuotteiden ja palvelujen tunnet-

tavuutta asiakkaiden keskuudessa (Rope 1998, 141).
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Markkinointiviestinta voidaan

jakaa viereisen kuvion (kUViO [ MARKK'NO'NT'V'EST'NTA]
2.) mukaisesti

vuorovaikutusmarkkinointiin ja I |
) YUOROVAIKUTUSMARKKINOINTI MYYNTITUKI
myyntitukeen.
Asiakaspalvelu tainonta

Vuorovaikutusmarkkinointi
Henkiltkohtainen rmyntityi Myynninedistiminen
kasittaa asiakaspalvelun ja

. o b detaimi
henkilokohtaisen myyntityon suhdetoiminta

alueet. Myyntitukeen sisaltyy Kuvio 2. tarkkinointiviestinndn muodot [Muokattu
. . o Lahtinen, lsoviita 1998, 218)
mainonta, myynninedistadminen

ja suhdetoiminta (Lahtinen, Isoviita 1998, 218).

Markkinointiviestinnalla pyritaan vaikuttamaan asiakkaan ostoprosessin vaiheisiin seka lisaa-

maan tietoisuutta tuotteesta ja palvelua tarjoavasta yrityksesta. Ostopaatoksen tekijan lisaksi
on pyrittava vaikuttamaan muihin ostopaatokseen osallistuviin henkiloihin. Valittaessa oikean-
laisia viestinnan menetelmia, on otettava huomioon myytavan tuotteen kayttotarkoitus, hinta
ja kayttoika. Ostopaatokset tehdaan erilaisten tuotteiden kohdalla erilaisin kriteerein, jolloin

markkinointiviestinta on suunniteltava aina tapauskohtaisesti (Rope 1998, 146).

Yritysmarkkinoinnin markkinointiviestinta voidaan jakaa pohjustusviestintaan, kaupankaynti-
viestintaan ja asiakassuhdeviestintaan kuvion 3 mukaisesti.

Pohjustusviestinnan tarkoituksena on saada asiakas tietoiseksi tuotteesta, jolloin kaytetaan
usein laajalti toteutettavaa tiedotustoimintaa ja mainontaa. Pohjustusviestinnalla pyritaan
myos lisaamaan tuotteen tunnettavuutta, rakentamaan myonteista mielikuvaa tuotteesta ja
tukemaan kaupankayntia (Lahtinen, Isoviita 1998, 218; Rope 1998, 141-142, 147).

Kaupankayntiviestinnalla pyritaan

Viestintakeinot
edistamaan kaupantekoprosessia
- . T, Asiakassuhdeviestintd
henkilokohtaisella myyntityolla, - Tyytyvaitsyyden ylspito
joka tarkoittaa kaytannossa - Asiakassuhteiden hoito
- . o . Ka kayntiviestintd
myymala-, kentta-, kirje- tai upantayntiviestinia
- Tarjousten teko
puhelinmyyntia. Asiakkaille - Kaupojen teko
tehdaan tarjouksia, jolloin pyritaan Pohjustusviestintd
. . . - Tietoisuuden tekerninen
osoittamaan myytavien tuotteiden Tunnettuuden tekeminen
jalleenmyyntikelpoisuus ja - Mielikuvan rakentaminen
saamaan mahdollisimman paljon Kuvia3, Yritysmarkkinoinnin markkinaintiviestinngn keinot (Muokatty

kauppoja aikaiseksi. Tarkoituksena Rope 1998, 142)

on lisaksi saada asiakas tekemaan herateostoksia (Lahtinen, Isoviita 1998, 218, 222;
Rope 1998, 141-142, 147).
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Asiakassuhdeviestinta on tarkea osa-alue kaupanteon jalkeen. Henkilokohtaisella viestinnalla
pyritaan yllapitamaan asiakastyytyvaisyytta ja luomaan pitkaaikaisia asiakassuhteita. Asiakas-
suhteen syventamiseksi voidaan tehda tyytyvaisyyskyselyja, jarjestaa koulutustilaisuuksia ja
asiakasneuvontaa (Rope 1998 141-142, 147).

Mainonta toteutetaan tehokkaimmin valitsemalla oikeanlainen mainonnan viestintakei-
nojen yhdistelma. Erilaisilla viestintakeinoilla asiakaskunta voidaan tavoittaa laajalti tai
mainonnan voi suunnata vain tietyille asiakkaille. Hiusalan tukkuyritys voi mainostaa
esim. kauneuden ammattilehdissa, jolloin tavoitetaan kaikki kauneuden ammattilaiset.
Suoramarkkinoinnilla voidaan kohderyhmaa rajata tiettyihin kauneuden alan yrityksiin.
Henkilokohtaisella myyntityolla tavoitetaan yksittaiset yritykset (Rope 1998, 143-144).
Kampaamoille suunnattua mainontaa toteutetaan eniten mainostamalla ammattilehdis-
sa, kayttamalla suorapostitusta, jarjestamalla koulutustilaisuuksilla ja tukkuyritysten-

myymaloiden edustajien tekeman myyntityon valityksella.

4.2 Mainonta

Mainonta liittyy myynnin

Asiakassuhteiden luominen Vaikuttaminen myyntituloksiin
tukitoimiin ja on osa -Ostohalun herdttaminen -Myyntid lisatddn erilaizin mainonnan
-Tuaotteen hydtyjen esitteleminen keinoin,esim. suoramainonnalla
markkinointiviestintaa. \ /
Mainonnalla pyritaan ( Mainonnan tavoitteet |
vaikuttamaan asiakkaiden ,/ \.
tunteisiin ja Vaikuttaminen asiakkaisiin Tiedottaminen
-kahderyhman tunteisiin ja -Tuotteen edut ja hydidyt
ostohalukkuuteen luomalla asenteisiin vaikuttaminen -Tuotteen hinta, saatavuus ja palvelut
. . . -Luodaan positiivista tuote-,laatu- ja
positiivista yritys- ja yrityskuvaa
tUOtekuvaa (Lahtinen Kuwio 4. Mainonnan tavoitteet (Lahtinen, [sowiita 2001, 175)
)

Isoviita 1998, 218; Lahtinen, Isoviita 2001, 175). Mainonnan muotoja ovat mm. mene-

kinedistaminen, messut ja myymalamainonta (Kivikangas, Vesanto 1994, 157.)

4.3 Myynnin edistaminen

Myynninedistamisen (Sales Promotion, SP) tavoitteena on toisaalta saada yksityiset
asiakkaat tekemaan lisa- ja herateostoja ja toisaalta saada ostavat yritykset keskitta-
maan hankintansa tietylle tavarantoimittajalle. Myynninedistamisen kohteena ovat
luonnollisesti myos tavarantoimittajan oma henkilokunta ja jalleenmyyjat. Tavoitteena
on innostaa tavarantoimittajan omia myyjia ja jalleenmyyjia myymaan tuotteita tulok-
sellisemmin. Myynninedistamisen piirteita ovat erikoisluontoisuus ja maaraaikaisuus ja
niita ovat esim. tuote-esittelyt, asiakasillat, tuotteiden kokeilumahdollisuus, ilmais-
naytteet ja messut (Lahtinen, Isoviita 2001, 203- 204;Nieminen 2004, 238).



Yrityksen henkilokuntaan kohdistettu myynninedistaminen on osa sisaista markkinoin-
tia. Kaytannossa myyjille tarjotaan bonuksia tai erilaisia myyntipalkkioita, kun he ovat
myyneet tuotteita menestyksekkaasti. Henkilokohtaisia bonuksia ovat esim. henkilokun-
ta-alennukset, lahjakortit, tuotenaytteet ja myyntikilpailuista saatavat lahjat. Yrityk-
sessa voidaan harjoittaa myos statusluonteista myyntikilpailua, jolloin myyja saavuttaa
”huippumyyjan” arvonimen onnistuttuaan myymaan tuotetta yli tietyn maaran (Lahti-
nen, Isoviita 2001, 203).

Jalleenmyyjiin kohdistettavia myynninedistamiskeinoja voivat olla tavarantoimittajan
jarjestamat koulutusmatkat, palvelupuhelin, markkinointimateriaali ja sponsorointi.
Jalleenmyyjien lisamyyntia pyritaan piristamaan erilaisilla kanta-asiakas- ja bonusjar-
jestelmilla, joilla he saavat alennuksia ostoksistaan, kaupanpaallisia ja muita luon-
taisetuja (Lahtinen, Isoviita 2001, 204).

Loppukayttajiin kohdistuva myynninedistaminen voidaan toteuttaa monin eri tavoin:
tuote-esittelyilla, ilmaisnaytteilla, kilpailuilla, erikoistarjouksilla ja antamalla erilaisia
ostoetuja. Tehokkaita keinoja ovat myos tyytyvaisyystakuiden antaminen: ”Saat rahasi
takaisin, jos et ole tyytyvainen” ja asiakasklubit parhaille asiakkaille (Lahtinen, Isoviita
2001, 204).

4.4 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnan (Public Relations, PR) tavoitteena on vahvistaa myonteista yrityskuvaa
seka kehittaa ja yllapitaa yhteistyota yrityksen sidosryhmien kanssa. Suhdetoimintaan
osallistuu mahdollisen PR-osaston lisaksi yrityksen henkilokunta. Suhdetoiminta jaetaan
sisaiseen ja ulkoiseen suhdetoimintaan. Sisainen suhdetoiminta tarkoittaa kaytannossa
yrityksen sisaista markkinointia. Ulkoisen suhdetoiminnan kohderyhmana ovat yrityksen
ulkoiset sidosryhmat. Sen toiminnan muotoja ovat mm. tiedotustoiminta, sponsorointi,

julkisuus ja erilaiset tempaukset (Lahtinen, Isoviita 2001, 205).

4.5 Suoramainonta

Suoramainontaa on yksi suoramarkkinoinnin muodoista. Se on tarkoin kohdennettua

viestintaa, joka toteutetaan usein postitse, esim. asiakaslehtina tai asiakaskirjeina.
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Suoramainonta voi olla

informoivaa, muistuttavaa tai Informointi
. . “Yrityskuvamainanta ja
kehottavaa. Informoivalla mai- tiedottaminen
e eegeees . -Hinnastot ja tuoteluettelot
nonnalla lisataan asiakkaan /’ )
Muistutus

tietoisuutta yr]tykseSta Ja “Wuodenaikaan tai juhlapdivddn

. . .o —' 11 =
tuotteista (Lahtinen, Isoviita liithyvat tervehdykset
-Erilainen rekwisiitta, esim. kynat,

2001, 189.)Asiakkaan kalenterit

kiinnostusta tuotteisiin voidaan Kehotus

-Migyntiin tihtaavad suostuttelua
-5izdltdd selvdn toimintakehotuksen,
esim. "Tilaa heti"

lisata tehokkaasti laittamalla

suoramainosten mukana

tuotenéytteit‘ci (K]V] kangasy Kuwio &, Suaramainonnan piirtest (Lahtinen, |sowiita 2001, 189)
Vesanto 1994, 168.)

Muistuttavan mainonnan tarkoituksena pitaa yritys asiakkaan mielessa ja yllapitaa asia-
kassuhteita. Kehotuksellinen suoramainonta tahtaa suoraan myyntiin ja innostaa asia-

kasta toimimaan mahdollisimman nopeasti (Lahtinen, Isoviita 2001, 189).

4.6 Sisainen markkinointi

Henkilokunnan ammatillinen osaaminen ja asiakaspalvelutaitoisuus vaikuttavat merkit-
tavasti kanta-asiakassuhteiden yllapitamiseen ja kehittamiseen. Sisaisella markkinoin-
nilla tuetaan yrityksen markkinointia ja markkinointiviestintaa. Sen tavoitteena on mo-
tivoida tyontekijoita tekemaan tyonsa mahdollisimman hyvin, luoda avoin ja positiivi-
nen tyoilmapiiri ja kannustavat tyotehtavat. Tyontekijoiden tyomotivaatio parantaa,
asiakaspalvelun laatua ja lisaa asiakastyytyvaisyytta (Lahtinen, Isoviita 2001, 62;lso-
hookana 2007, 222- 223).

Sisaisen markkinoinnin keinoja ovat mm. koulutus, motivoiva esimiestoiminta ja sisai-
nen tiedotus. Koulutuksien tehtavana on antaa henkilokunnalle valmiuksia toimia tyos-
saan. Markkinointi- ja asiakaspalvelukoulutus antavat tarkeita perusvalmiuksia, joita
kaikilla tyontekijoilla tulisi olla. Yrityksessa voidaan antaa myos asennekoulutusta asia-
kassuuntaisen ja laatua painottavaan toimintatavan yllapitamiseksi (Lahtinen, Isoviita
2001, 65).

Motivoivalla esimiestoiminnalla vaikutetaan oleellisesti tyoilmapiirin luomiseen. Henki-
lokunnan oikeudenmukainen ja tasapuolinen kohtelu, innostava ja kannustava johtamis-
tyyli ovat tarkeita ominaisuuksia positiivisen tyoilmapiirin luomisessa. Tyontekijat on
pidettava ajan tasalla yrityksessa tapahtuvista asioista ja muutoksista. Edellytyksena on
esimiehen avoin tiedottaminen, saannolliset palaverirakenteet ja selkea tavoitteiden
maarittely (Lahtinen, Isoviita 2001, 65).
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Sisaisen viestinnan tarkoituksena on pitaa kaikki yrityksen tyontekijat ajan tasalla yri-
tyksessa tapahtuvista asioista ja luoda yhteishenkea. Jokainen uusi tyontekija tulisi
perehdyttaa “talon tavoille” ja tehda tietoiseksi yrityksen toiminta-ajatuksesta, lii-
keideasta, arvoista ja tulevaisuuden tavoitteista. Selkealla sisaisella viestinnalla nama
arvot tehdaan nakyviksi ja ymmarrettaviksi, jotta tyontekijat voivat sitoutua niihin.
Yrityksessa tulisi kayttaa useita samanaikaisia viestintakanavia, jolla varmistetaan tie-
don perille meno. Viestintakanavina voidaan kayttaa, esim. henkilostolehtea, sahkopos-
tia ja tehokkaimpana kanavana toimivaa pienryhmakeskustelua (Lahtinen, Isoviita 2001,
65; Isohookana 2007, 222- 223, 225).

Sisaisen markkinoinnin on toimittava hyvin, jotta ulkoinen asiakkaisiin suuntautuva
markkinointi voisi toimia parhaalla mahdollisella tavalla. Positiivinen henkilokunta ja
hyva palvelu ovat erinomainen kilpailukeino yritykselle, koska kilpailijoiden on vaikea
jaljitella sita (Lahtinen, Isoviita 2001, 62 63).

4.7 Kampanjamarkkinointi ja promootiot

Kampanjamarkkinoinnin suunnittelu lahtee tavoitteen maarityksesta. Tavoitteina voivat olla
myynnin lisaaminen, yrityksen ja tuotteen tunnetuksi tekeminen tai yrityskuvan parantami-
nen. Suunnitteluvaiheen alussa on tarkeaa maaritella ne tuotteen positiiviset ominaisuudet,
jotka mainoksessa on tarkoitus nostaa. Yrityksen on otettava suunnittelussa huomioon, millai-
sia kampanjoita kilpailijoilla on meneillaan ja kuinka oma kampanja saadaan erottumaan
heidan kampanjoistaan. Myos kohderyhman maarittaminen on tarkeaa, koska kaikki asiakkaat
eivat arvosta samanlaisia tarjouksia. Yritys voi kayttaa kampanjamarkkinoinnissaan yhta ai-
kaan erilaisia mainonnan keinoja, esim. lehti-ilmoittelua ja suoramarkkinointia (Ihamaki,
Isoviita, Lahtinen 1994, 11-12, 128; Isoviita, Lahtinen 1998, 225-231).

Kampanjamarkkinointiin kuuluvat erilaiset promootiot, joita voivat olla, esim. tuote-esittelyt,
messut tai nayttelyt. Erilaisten promootioiden tarkoituksena on saada yritykselle nakyvyytta.
Promootioita on hyva kayttaa silloin, kun myyntia halutaan lisata nopeasti tai yritys lanseeraa
uusia tuotteita (Nieminen 2004, 238, 240- 242). Kehittaakseen kampanjointiaan yrityksen on
arvioitava tuloksia kampanjan jalkeen ja sovittava, mita asioita on tehtava toisin seuraavassa

kampanjassa (Lahtinen, Isoviita1998, 231.)

Promootion tarkeana osana on visuaalisen teeman suunnittelu seka varien ja rekvisiitan valin-
ta. Promootiota mainostettaessa kaytetaan nakyvaa ja normaalista poikkeavaa mainonnan
keinoa, jotta tapahtumalle saadaan normaalia enemman huomiota. Mainonnan on kuitenkin
sovittava yrityksen ja myytavien brandien imagoon. Huomionkiinnittajana varityksessa voi-

daan kayttaa erilaisia kirkkaita neonvarien savyja, joista tehokkaimpia ovat keltainen, oranssi



15

ja vihrea. Normaalista poikkeavien varien kaytto luo tapahtumaan persoonallisuutta ja yritys
jaa helpommin mieleen. On tarkeaa muistaa, etta yhtenainen varin ja teeman kokonaisuus on

tehokkaampi, kuin monivariset ja monimutkaiset ratkaisut (Nieminen 2004, 238, 240- 242).

4.8 Messut

Messut ovat osa tapahtumamarkkinointia, joka tarkoittaa erilaisissa tilaisuuksissa ja
tapahtumissa tehtavaa markkinointia. Sen tavoitteena on yrityksen tunnetuksi tekemi-
nen seka yrityskuvan ja asiakaskontaktien luominen (Lahtinen, Isoviita 2001, 173; Nie-
minen 2004, 272).

Messuille osallistuminen vaatii hyvaa pohjasuunnittelua. Suunnitteluvaiheessa mietitaan
messujen tavoite, selvitetaan kohderyhma ja paatetaan miten paljon messuihin halu-
taan panostaa ja kuinka nakyvasti yritysta halutaan tuoda esille. Messusuunnitelmat
maaraytyvat eri tavoin riippuen siita onko kyseessa ammattimessut, johon osallistuu
asiakasyrityksia vai kuluttajamessut, johon osallistuu loppukayttajia. Etukateismarkki-
noinnilla voidaan varmistaa, etta paikalle saapuu halutun kohderyhman edustajia (Nie-
minen 2004, 272 274).

Ammattimessujen tarkoituksena on yrityksen tunnetuksi tekeminen, lisata myyntia ja
luoda asiakassuhteita. Ne ovat oiva paikka tavarantoimittajalle uusien tuotteiden esit-
telyyn ja lanseeraukseen, koska ammattimessuilla saavutetaan suuri osa kohderyhmas-
ta. Messuilla on alan ammattilaisten lisaksi lehtien toimittajia, jotka kirjoittavat artik-
keleita paikanpaalla olevista yrityksista ja uusista tuotteista. Tavarantoimittaja voi
parhaassa tapauksessa saada sita kautta nakyvyytta alan lehdissa. Messuosaston visuaa-
liseen suunnitteluun kannattaa panostaa, koska kaunis ja kiinnostava osasto vetaa kiin-
nostuneita asiakkaita osastolle. Osaston varityksen ja rekvisiitan tulee noudatella yri-
tyksen imagoa seka yrityksen logot tulee olla nakyvasti esilla (Rope 1998, 150-151;
Nieminen 2004, 275 282; Lahtinen, Isoviita 1998, 244; Korkeamaki ym. 1996, 26).

5 VISUAALINEN MARKKINOINTI

Myymalan sisustus, tuotteiden esillepano ja nayteikkuna muodostavat kokonaisuuden,
jonka avulla luodaan yritysmielikuvaa ja liikeideaa se on osa yrityksen visuaalista mark-
kinointia. Jokaisella osa-alueella on oltava havaittavissa oleva sama varimaailma ja
teema, jotta ne liittyisivat saumattomasti toisiinsa. Houkuttelevalla nayteikkunalla
heratetaan asiakkaan mielenkiintoa yritysta kohtaan ja saadaan hanet tutustumaan

myymalaan. Viihtyisa ja selkea myymalaymparisto luodaan toimivalla tuotteiden esille-



panolla ja myymalan sisustuksella. Kun kaikki osa-alueet toimivat kokonaisuutena luo-
daan yhtenaista ja positiivista yrityskuvaa, saadaan lisamyyntia ja tuetaan myyjien
tyota (Nieminen 2004, 144 258).

Mainosmateriaalin on oltava tehokkaasti ja nakyvasti esilla myymalassa ja muissa toimi-
tiloissa. Erilaisten materiaalien lisaksi musiikilla voidaan vaikuttaa tehokkaasti myyma-
lan ilmapiiriin. Tarkeinta on sovittaa myymalan mainosmateriaali, musiikki, sisustus ja

varimaailma myytaviin brandeihin, jotta myymala ei viesti ristiriitaisia mielikuvia (Lah-
tinen, Isoviita 1998 231; Nieminen 2004, 250).

5.1 Nayteikkunamainonta

Nayteikkunamainonta kuuluu myynninedistamiseen ja siina on tarkeaa muistaa nayteik-
kunan merkitys mielikuvien luojana ja mielenkiinnon herattajana. Nayteikkunan valais-
tuksen, materiaalien, varien ja tuotteiden tulisi olla yhtenainen myymalan sisustuksen
ja varien kanssa. lkkunassa on hyva olla aina jokin huomion keskipiste, joka vangitsee
katsojan huomion, esim. uutuustuote. Nayteikkunassa mainostetut tuotteet asetetaan
nakyvalle paikalle myos myymalassa, jotta asiakas loytaa kiinnostusta herattaneet tuot-
teet helposti (Nieminen 2004, 149-150 186 215-216).

Nayteikkunansuunnittelussa on mietittava tilanteeseen sopiva asettelu. lkkunassa voi-
daan kayttaa harmonista ja selkeaa asettelua tai nostaa esim. uutuustuote esiin rava-
kalla varityksella ja epasymmetrisella asettelulla. Spottivaloilla voidaan helposti kiin-
nittaa asiakkaan huomio tiettyyn tuotteeseen ja niita voidaan kayttaa harmonisestikin
asetellussa nayteikkunassa. Ikkunassa kannattaa kayttaa hyvaksi erilaisia geometrisia
muotoja. Pystypalkkeja kaytettaessa nayteikkunaan saadaan korkeuden tuntua ja vaa-
kapalkeilla leveyden tuntua. Myos diagonaaleilla eli poikittain asetelluilla viivoilla, ju-
listeilla tai teippauksilla voidaan nostaa ikkunasta tiettyja piirteita huomion kiinnitta-
jaksi. Tuotteiden asettelulla eri korkeustasoille saadaan ikkunaan elavyytta (Nieminen
2004, 180-181 183-185).
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Varit herattavat tuntemuksia ja viestivat
mielikuvia. Varitysta suunniteltaessa kannattaa
kerrata varien psykologiset merkitykset ja
perusvarioppi. Esimerkiksi vastavareja kayttamalla
tuote voidaan erottaa nakyvasti taustastaan ja
kokonaisuus voidaan silti pitaa selkeana.

Vaaleilla vareilla luodaan avaruuden tuntua ja
kirkkailla vareilla heratetaan huomiota. Selkeat
variyhdistelmat ja sommitelmat ovat usein
tehokkaampia kuin levottoman kirjavat ja

monisavyiset variyhdistelmat (Nieminen 2004, 187).

Kuwio &, Warien kayttda suunniteltaszza on hywd
muiztaa peruzasiat wariopizta (Mieminen 2004, 1558)

5.2 Myymalamainonta

Myymalamainonta on tarkea kilpailukeino ja sen avulla luodaan halutunlaista yritysku-
vaa. Siksi onkin tarkeaa, etta myymalan sisustus, varit ja materiaalit soveltuvat tarkasti
yrityksen liikeideaan ja kohdeasiakaskunnan odotuksiin ja arvomaailmaan (Nieminen
2004, 144).

Yhtenaisen linjan luomiseksi, myymalamainonnassa on otettava huomioon pienetkin
yksityiskohdat, esim. kaikissa hinta- ja tuotetietolapuissa tulisi kayttaa samanlaista
fonttia ja yrityksen tunnusvaritysta. Selkeys ja yksinkertaisuus ovat tarkeimmat kritee-

rit mainosmateriaalin suunnittelussa (Nieminen 2004, 265).

5.3 Myymalan visuaalinen suunnittelu

Myymalan visuaalisessa suunnittelussa on mietittava tuotehyllyjen asettelu ja otettava
huomioon tilan asettamat rajoitukset. Klassinen hyllyjen asettelu toteutetaan siten,
etta normaalihintaisten tuotteiden hyllyt ovat symmetrisesti aseteltuina vierekkain
seinien vieressa ja kampanjatuotteet erotetaan myymalan keskelle omiin esittelypoy-
tiinsa ja telineisiinsa. Myymalan ilmeeseen voidaan vaikutta pienillakin muutoksilla,

esim. saannollisesti vaihdettavilla isoilla julistekuvilla (Nieminen 2004, 180-181 251).

Myos myymalamainonnassa korostetaan helposti tuotteita valaistuksella. Jos kampanja-
tuotteet ovat jo aseteltu nakyvasti myymalaan, huomio kannattaa kiinnittaa normaali-
hintaisiin ja kalliimpiin tuotteisiin. Valaistuksen suunnittelussa on otettava huomioon
kohteen materiaali ja varit. Valon erisavyilla ja kirkkausasteilla voidaan tuotteen vari-

tysta ja nakyvyytta korostaa tai vaihtoehtoisesti himmentaa (Nieminen 2004, 201).



Hiusalan tukussa toimivia materiaaleja voisivat olla, esim. lasi, kivipinnat ja kromi. Ne
kuvastavat tehokkuutta, asiallisuutta seka luovat mielikuvaa vahvasta businesstyylista.
Ravakampi varimaailma toimii hyvin silloin, kun halutaan luoda mielikuvaa edullisuu-
desta. Tama toimisi hyvin hiusalan tukussa, esim. kampanjan yhteydessa (Nieminen
2004, 143 148).

5.4 Tuotteiden esillepano

Tuotteiden asettelusta myymalassa kutsutaan asiakaskierroksi, eli tuotteet on aseteltu
loogisesti asiakkaan kulkureitille. Asiakaskierto rakennetaan myymalaan kalusteilla ja
tuotteiden sijoittelulla, esim. harvoin ostettavat tuotteet tulee asettaa kierron alkuun,

jotta asiakas huomaa ne heti (Nieminen 2004, 244 ).

Myyntia voidaan tehostaa tuotteiden asettelulla erilaisiin tehopisteisiin. Parhaille pai-
koille kannattaa asettaa uutuus-, kampanja-, kausimyynti-, volyymi- ja kanta-
asiakastuotteet. Tehopisteet voidaan sijoitella nakyviin paikkoihin, esim. hyllyjen paa-

tyihin, kassan luokse tai sisaantulo-

1. Silmien ylapuolella Myy huonosti
oleva taso 18m

vaylan alkuun. Tuotteiden asettelu

kannattaa suunnitella asiakaskierron
varrella sijaitseviin katseenkohdistus-
paikkoihin. Hyllyjen valilla on oltava
myos riittavasti tilaa, jotta asiakas
mahtuu liikkumaan helposti ja

katselemaan ymparilleen myymalassa
(Nieminen 2004, 114 246 257).

Kalusteiden tehtavana on lisata

myyntia, tuomalla tuotteet

edustavasti esille ja niiden on oltava

helposti asiakkaan katsottavissa
Kuwio 7. Tuotteiden sijoittelu myymalaszza (Korkeamaki ym.

(Nieminen 2004, 246.) Paras paikka 1996, 114)

hyllytasolla oleville tuotteille on silmien tasolla oleva korkeus eli noin 1,2m korkeudella

lattiasta (Korkeamaki, Selinheimo, Vahvaselka 1996, 114.)

Asiakasta voidaan ohjata myymalassa julisteilla, jotka viestivat kyseisella hyllystolla
olevista tuotteista (Nieminen 2004, 251.) Jos hiusalan tukun valikoimaan kuuluu paljon
tuotteita, julisteita voitaisiin kayttaa opasteina. Kuvissa voisi kayttaa tuotteen kuvan ja
tekstin yhdistelmaa. Esimerkiksi hiusvarihyllyjen ylareunassa voisi olla kuva, jossa on

hiusvaria taynna oleva varikuppi ja varinlevityssivellin, lisaksi kuvassa voisi olla teksti
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”Hiusvarit”. Parturi-kampaajat ovat visuaalisia ammattinsa puolesta, joten heidan

kohdallaan kuva ja tekstiopasteet toimisivat varmasti hyvin.

6 TUTKIMUS

6.1 Tutkimusongelma ja tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmana kaytin kvantitatiivista eli maarallista ja kvalitatiivista eli laadullista
tutkimusmenetelmaa. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa mitka tekijat vaikuttavat asiak-
kaan ostopaatokseen ja ostokayttaytymiseen. Lisaksi tutkin, millaisia mielipiteita asiakkailla

oli Hairmail-asiakaslehdesta, -myymalasta, tuotevalikoimasta ja tuotetarjouksista.

6.2 Tutkimusjoukko ja aineiston keraaminen

Tutkimusaineisto kerattiin loka-marraskuussa vuonna 2008 Hairmailin kolmesta noutomyyma-
lasta: Helsingin Kampissa ja Vallilassa seka Turussa. Myymaloihin jaettiin yhteensa 180 tutki-
muslomaketta, eli 60 lomaketta myymalaa kohden. Lomakkeita palautui yhteensa 164 kappa-
letta, joista hyvaksyttyja vastauksia oli yhteensa 104 kappaletta, Helsingin Vallilan myymalas-
ta 52 lomaketta ja Turun myymalasta 52 lomaketta. Asiakkaat tayttivat ja palauttivat tutki-

muslomakkeet myymalassa asioidessaan. Lomakkeiden postituksen hoiti Hairmail Oy.

6.3 Tutkimusmittarit

Kyselylomakkeet suunniteltiin yhteistyossa Hairmailin myyntipaallikko Marke Parhialan ja
Hairmailin henkilokunnan kanssa. Tutkimuslomake koostui 25:sta kysymyksesta. Kysymyksiin
vastattiin eri menetelmin. Kysymyksissa asiakas valitsi mieleisensa kohdan a, b, c tai d-
vaihtoehdoista, arvioi vaittamien paikkansapitavyytta asteikolla 1-4, vastasi avoimiin kysy-
myksiin omin sanoin ja viimeisessa kysymyksessa laittoi valmiit vastausvaihtoehdot tarkeysjar-
jestykseen asteikolla 1-4. Kysymystenvastausmenetelmat vaihtelivat kasiteltavan aiheen mu-

kaan.

7 TUTKIMUSTULOKSET JA ANALYYSI

Tutkimusvastauksia Helsingin ja Turun Hairmail- myymaloista kertyi yhteensa 104 kappaletta
ja vastausprosentti oli 57,8%. Tulosten analysoinnin helpottamiseksi jokainen kysymys on erik-
seen purettu Ecxel-taulukkoon. Taulukoissa nakyy vastanneiden maara ja tekstiosioissa vas-

taajien maara on merkitty prosentteina.
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7.1 Vastaajan toimiala

1. Toimiala
94
100
50 -
1 3 6

0

O a) parturi-kampaaja/ kampaaja B b) parturi

O c) kosmetologi/ maskeeraaja 0O d) muu

TAULUKKO 1

Kysymyksessa 1. tiedusteltiin vastaajan toimialaa. Vastaajista 90,3% kertoo olevansa parturi-
kampaaja/kampaaja. Vastaajista 1% edusti partureita, 2,9% kosmetologi-maskeeraajia ja 5,8%
vastaajista valitsi vaihtoehdon "muu”. Heista nelja kertoi olevansa parturi-kampaaja-
kosmetologeja/parturi-kampaaja-maskeeraajia, yksi tyoskenteli mainonnan parissa ja yksi oli
kynsiteknikko.

7.2 Vastaajan tyoskentelymuoto

2. Tyéskentelymuoto
80
62
60 -
40
17
20 . 16 x
0 N s
@ a) liikkeen omistaja m b) wokratuolilla tyéskenteleva
O c) palkattu tydntekija 0O d) opiskelija
He) muu
TAULUKKO 2

Kysymyksessa 2. haluttiin selvittaa tyoskentelymuotoa ja tyopaikan kokoa. Kysymykseen

vastasi 103 henkiloa, kysymykseen jatti vastaamatta yksi henkilo. Vastaajista 60,2% kertoi
omistavansa liikkeen tai olevansa liikkeen osakas ja etta liikkeessa tyoskenteli paaasiassa
yhdesta kolmeen tyontekijaa. Kolme liikkeenomistajista ilmoitti omistavansa ison parturi-

kampaamon, jossa tyoskentelee kahdeksasta yhteentoista tyontekijaa.
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Vuokratuolilla tyoskentelevia oli 14,6% vastaajista, tyosuhteessa kertoi tyoskentelevansa 6,8%
ja opiskelijoita oli 14,6% vastaajista. Vastausvaihtoehdon "muu toimiala” valitsi 3,9%
vastaajista eli nelja henkiloa. Heista yksi tyoskenteli parturi-kampaajaopettajana seka

vuokratuolilla, yksi mainonnan parissa ja kaksi toimi freelancerina.

7.3 Vastaajan ostotottumukset

3. Mihin tarkoitukseen ostatte tuotteita Hairmail-
myymalasta?
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TAULUKKO 3

Kysymyksessa 3. haluttiin selvittaa, ostavatko asiakkaat Hairmail-myymalasta tuotteita omaan
kayttoon, lilkkkeeseen vai molempiin tarkoituksiin. Suurin osa vastaajista, 42,3%, kertoi
ostavansa tuotteita seka liikkeeseen etta omaan kayttoon. Pelkastaan liikkeeseen tuotteita

osti 34,6% ja omaan kayttoon tuotteita puolestaan 23,1% vastanneista.

4. Mita tuotteita ostatte Hairmailista
paasaantdisesti?
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TAULUKKO 4
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Kysymyksen 4. tarkoituksena oli selvittaa, mita tuotteita asiakkaat ostavat eniten Hairmail-
myymalasta. Vastausvaihtoehdoista sai valita useamman vaihtoehdon, minka vuoksi
vastausten maarat ovat suurempia. Kysymykseen vastasi 103 henkiloa. Ainoastaan yksi henkilo

jatti kokonaan vastaamatta kysymykseen.

Suosituimpia tuotteita oli ammattikayttoon tarkoitetut tuotteet, seuraavaksi
hiustenhoitotuotteet ja kolmanneksi tarvikkeet. Vastaajista vain pieni osa kertoi ostavansa
kasvojenhoitotuotteita ja meikkeja. Suurin osa vastaajista osti useammista tuoteryhmista,

vain harvat ilmoittivat ostavansa ainoastaan tietyista tuoteryhmista.

5. Mita tuotemerkkeja ostatte Hairmail-
myymalasta?
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TAULUKKO 5

Kysymyksessa 5. selvitettiin, mita tuotemerkkeja asiakas ostaa Hairmail-myymalasta. Kysymys
oli avoin ja siihen vastasi yhteensa 96 henkiloa, kysymykseen jatti vastaamatta kahdeksan
henkiloa. Vastausten maara oli suurempi kuin mita oli vastaajia, koska suurin osa heista
luetteli useita tuotemerkkeja vastauksessaan. Suosituimmiksi tuotemerkeiksi nousivat Wella,
Cutrin, Matrix ja L’oreal. Vastaajista 13 eivat maininneet erikseen tiettya tuotemerkkia vaan

ilmoitti ostavansa vaihtelevasti kaikkea.

Kohtaan ”Muita tuotemerkkeja” on koottu sellaiset tuotemerkit, jotka mainittiin vastauksissa
alle kuusi kertaa. Vastaajista viisi kertoi ostavansa Hairmailin omia Care-tuotteita, kolme
puolestaan KC:n tuotteita, kaksi suosi Miraculoksen tuotteita, yksi henkilo O.P.l.-kynsilakkoja

ja yksi henkilo Refectocil ripsien-ja kulmien kestovareja.
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6. Kuinka usein ostatte tuotteita Hairmail-

myymalasta?
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TAULUKKO 6

Kysymyksessa 6. haluttiin selvittaa, kuinka usein asiakkaat kayvat ostoksilla Hairmail-
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myymalassa. Suurin osa vastaajista, 43,3%, kertoi ostavansa tuotteita kerran kuussa. Kahdesta

kolmeen kertaan kuukaudessa ostoksilla kavi 33,6%. Kerran viikossa 9,6% vastaajista.

Harvemmin kuin kerran kuussa kavi 13,5% vastaajista.

7.4 Hairmail-asiakaslehti

Asiakaslehtea kasittelevissa kysymyksissa haluttiin selvittaa asiakkaiden mielipiteita lehdesta

ja kuinka lehtea voisi kehittaa.
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7. Saatteko Hairmail-asiakaslehtea liikkeeseenne?
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TAULUKKO 7

Kysymyksessa 7. kysyttiin, kuinka moni vastaajista saa Hairmail-asiakaslehtea liikkeeseensa.

Kysymykseen vastasi 101 henkiloa, vain kolme henkiloa jatti vastaamatta. Hairmail-
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myymalassa kayneista vastaajista 97% kertoi saavansa asiakaslehden, vain 2,9% ei saanut

lehtea.
8. Hairmail-asiakaslehdessi on riittavasti tietoa
tuotteista
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TAULUKKO 8

Kysymyksessa 8. oli vaittama, jolla haluttiin selvittaa, onko vastaajien mielesta Hairmail-
asiakaslehdessa riittavasti tietoa tuotteista. Vastaajat arvioivat vaittaman paikkansa
pitavyytta asteikolla 1-4, jossa 4= taysin samaa mielta, 3= jokseenkin samaa mielta,

2= jokseenkin eri mielta, 1= taysin eri mielta. Kysymykseen vastasi 101 henkiloa ja

vastaamatta jatti kolme henkiloa.

Vaittaman kanssa taysin samaa mielta oli 47,5%, jokseenkin samaa mielta oli 41,6%,
jokseenkin eri mielta 6,9% ja taysin eri mielta oli 4,0%. Vaittaman keskiarvoksi asteikolla 1-4
muodostui 3,3.

Kysymys 9. oli avoin kysymys, johon asiakkaat luettelivat ehdotuksia, miten Hairmail-
asiakaslehtea voisi parantaa. Vastauksia tahan kysymykseen saatiin 10 kappaletta, vastaamat-
ta jatti 94 henkiloa. Asiakaslehdesta toivottiin selkeampaa vahentamalla varien kayttoa ja
mainostettavien tuotteiden maaraa. Lisaksi haluttiin lisaa tuotetietoutta ja Matrix-
tuotetarjouksia. Vastauksissa toivottiin artikkeleita uutuuksista, hius- ja muotitrendeista seka

asiakaspalsta, jolla voisi esim. ilmoittaa avoimista tyopaikoista.

7.5 Hairmail-myymala

Kysymyksilla 10.-14. haluttiin selvittaa asiakkaiden mielipiteita koskien Hairmail-myymalaa.
Vastaajat arvioivat vaittaman paikkansa pitavyytta asteikolla 1-4, jossa 4= taysin samaa
mielta, 3= jokseenkin samaa mielta, 2= jokseenkin eri mielta, 1= taysin eri mielta. Vastausten

keskiarvot on laskettu asteikolla 1-4, jossa 1 on huonoin ja 4 paras.
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Hairmail-myymala
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TAULUKKO 9

Vaittamassa 10. kysyttiin asiakkaiden mielipidetta myymalan sijainnista. ”Hairmail-myymala
sijaitsee hyvien kulkuyhteyksien varrella”-vaittaman kanssa taysin samaa mielta olivat 59,6%,
jokseenkin samaa mielta 27,8%, jokseenkin eri mielta 5,8% ja taysin eri mielta 6,7%.

Vastausten keskiarvo on 3,4.

Vaittamassa 11. kysyttiin asiakkaiden mielipidetta myymalan siisteydesta. Vaittamaan vastasi
103 henkiloa ja yksi henkilo jatti vastaamatta kysymykseen. ”Hairmail-myymala on siisti”-
vaittaman kanssa taysin samaa mielta ovat 79,6%, jokseenkin samaa mielta 13,6%, jokseenkin

eri mielta 1,9% ja taysin eri mielta 4,8%. Vastausten keskiarvo on 3,7.

Vaittamassa 12. kysyttiin kysyttiin asiakkaiden mielipidetta tuotteiden loytymisesta.
Vaittamaan vastasi 103 henkiloa ja siihen jatti vastaamatta yksi henkilo. "Halutut tuotteet
loytyvat Hairmail-myymalasta helposti”-vaittaman kanssa taysin samaa mielta ovat 59,2%,
jokseenkin samaa mielta 33%, jokseenkin eri mielta 2,9% ja taysin eri mielta 4,8%. Vastausten

keskiarvo on 3,5.
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TAULUKKO 10

Vaittamassa 13. kysyttiin palvelun laadusta. Vaittamaan vastasi 102 henkiloa ja vastaamatta
jatti kaksi henkiloa.”Hairmail-myymalassa saa ystavallista palvelua”-vaittaman kanssa taysin
samaa mielta ovat 84,3%, jokseenkin samaa mielta 8,8%, jokseenkin eri mielta 2,9% ja taysin

eri mielta 3,9%. Vastausten keskiarvo on 3,7.

Vaittamassa 14. kysyttiin arviota palvelun asiantuntevuudesta. Vaittamaan vastasi 103
henkiloa ja vastaamatta jatti yksi henkilo. ”Hairmail-myymalassa saa asiantuntevaa
palvelua”-vaittaman kanssa taysin samaa mielta ovat 77,7%, jokseenkin samaa mielta 14,6%,

jokseenkin eri mielta 3,9% ja taysin eri mielta 3,9%. Vastausten keskiarvo on 3,7.

Kysymys 15. oli avoin kysymys, johon asiakkaat perustelivat syita, miksi he valitsivat Hairmail-
myymalan ostopaikakseen. Kysymykseen vastasi 91 henkiloa ja siihen jatti vastaamatta 13
henkiloa. Vastauksista nousi selvasti suurimmaksi syyksi hyva sijainti. Vastaajat kertoivat,
etta myymalaan on helppoa ja nopeaa tulla myos omalla autolla. Myymala sijaitsi usean vas-
taajan kodin tai tyopaikan lahella, jolloin ostokset pystyttiin hoitamaan vaivattomasti tyo-
matkalla. Kiitosta sai monipuolinen ja laaja tuotevalikoima. Asiakkaita miellytti ystavallinen

ja asiantunteva palvelu ja tietenkin sopivat hinnat.

Kysymyksessa 16. asiakkaat saivat antaa ehdotuksia, miten Hairmail-myymalaa voisi parantaa.
Vallilan ja Turun Hairmail-myymaloiden vastaukset erosivat paljon toisistaan eika niissa nous-

sut yhteisia kehitysehdotuksia.

Kehitysehdotuksia Vallilan myymalaa koskien antoi 18 vastaajaa ja 34 jatti vastaamatta. Valli-

lan Hairmail-myymalaan toivottiin lisaa valaistusta, enemman tuotetietoutta ja testereita,
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erityisesti uutuuksista. Uutta Hairmail-myymalaa toivottiin Tikkurilaan ja aukioloajan piden-
tamista ilta kuuteen asti. Kehittamiskohteiksi mainittiin asiakaspalvelu ja kassapalvelun no-

peuttaminen ruuhka-aikaan. Osa vastaajista taas totesi myymalan olevan talla hetkella hyva,
eivatka keksineet mitaan parannettavaa (”Talla hetkella hyva”, ” Ei tule mieleen. Olen ollut

tyytyvainen”).

Turun myymalalle kehitysehdotuksia antoi 10 vastaajaa, vastaamatta jatti 42 henkiloa. Turun
Hairmail-myymalan kehitysehdotukseksi nousi erityisesti myymalan tilojen laajentaminen.
Tuotevalikoimaa toivottiin laajemmaksi seka Hairmail-myymaloita toivottiin lisaa Turun alu-

eelle.

7.6 Hairmailin tuotevalikoima

Tuotevalikoimaan liittyvilla vaittamilla haluttiin selvittaa asiakkaiden mielipidetta Hairmail-

myymalan valikoiman monipuolisuudesta ja loytyvatko tuotteet helposti.

Tuotevalikoima
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TAULUKKO 11

Vastaajat arvioivat vaittaman paikkansa pitavyytta asteikolla 1-4, jossa 4= taysin samaa
mielta, 3= jokseenkin samaa mielta, 2= jokseenkin eri mielta, 1= taysin eri mielta. Vastausten

keskiarvot on laskettu asteikolla 1-4, jossa 1 on huonoin ja 4 paras.

Vaittamassa 17. kysyttiin vastaajien mielipidetta tarvikevalikoiman monipuolisuudesta. Siihen
vastasi 103 henkiloa ja yksi henkilo jatti kokonaan vastaamatta.”Hairmail-myymalan
tarvikevalikoima on monipuolinen”-vaittaman kanssa taysin samaa mielta ovat 37,9%,
jokseenkin samaa mielta 50,5%, jokseenkin eri mielta 8,7% ja taysin eri mielta 2,9%.

Vastausten keskiarvo on 3,2.
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Vaittamassa 18. kysyttiin vastaajien mielipidetta hiustenhoitotuotteiden valikoiman
monipuolisuudesta. Siithen vastasi 103 henkiloa ja yksi henkilo jatti kokonaan vastaamatta.
”Hairmail-myymalan hiustenhoitotuotteiden valikoima on monipuolinen”-vaittaman kanssa
taysin samaa mielta ovat 42,7%, jokseenkin samaa mielta 49,5%, jokseenkin eri mielta 4,8% ja

taysin eri mielta 2,9%. Vastausten keskiarvo on 3,3.

Tuotevalikoima
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TAULUKKO 12

Vaittamassa 19. kysyttiin vastaajien mielipidetta ammattituotteiden valikoiman
monipuolisuudesta. Siihen vastasi 103 henkiloa ja yksi henkilo jatti kokonaan vastaamatta.
”Hairmail-myymalan ammattituotteiden valikoima on monipuolinen”-vaittaman kanssa taysin
samaa mielta ovat 51,4%, jokseenkin samaa mielta 39,8%, jokseenkin eri mielta 3,9% ja taysin

eri mielta 4,8%. Vastausten keskiarvo on 3,4.

Vaittamassa 20. kysyttiin vastaajien mielipidetta asiakaslehdessa ilmoitettujen
tarjoustuotteiden loytymisesta. Siihen vastasi 101 henkiloa ja kolme henkiloa jatti kokonaan
vastaamatta. ”"Hairmail-asiakaslehdessa ilmoitetut tarjoustuotteet ovat myymalassa selkeasti
esilla”-vaittaman kanssa taysin samaa mielta ovat 54,4%, jokseenkin samaa mielta 34,6%,

jokseenkin eri mielta 5,9% ja taysin eri mielta 4,9%. Vastausten keskiarvo on 3,4.
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21. Mita tuotteita tai tuotesarjaa toivoisitte Hairmail-
myymalaan?
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TAULUKKO 13

Kysymyksessa 21. haluttiin selvittaa, mita tuotemerkkeja asiakkaat haluaisivat Hairmail-
myymalaan. Kysymykseen vastasi 40 henkiloa ja siihen jatti vastaamatta 64 henkiloa. Tuote-

merkeista toivottiin eniten Tigin, Goldwellin, Simin ja Schwarzkopfin tuotteita.

”Muita tuotemerkkeja”-kohtaan laskin yhteen kaikki alle viisi aanta saaneet tuotemerkit.
Kolme vastanneista toivoi valikoimaan Sebastianin tuotteita. Kaksi aanta saaneita tuotemerk-
keja olivat Paul Mitchell, KC-varit seka hyvat ja laadukkaat meikit. Yhden aanen saaneita
tuotemerkkeja olivat Wella System Professional, Redken, Indola, Lanza ja Eugeneperma. Mui-
ta toivomuksia tuotevalikoimaan olivat hiustenpidennykset, erilaiset hiuslisakkeet, kosmeto-

logien tuotteet ja edulliset tarvikkeet kuluttajamyyntiin.

7.7 Herateostokset ja tuotetarjoukset

22. Teittek6 herateostoksia?
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TAULUKKO 14
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Kysymyksessa 22. haluttiin selvittaa, ostivatko asiakkaat Hairmail-myymalassa kaydessaan
jotain, mita eivat olleet ennalta suunnitelleet ostavansa. Kysymykseen vastasi 103 henkiloa ja
yksi henkilo jatti kokonaan vastaamatta. Herateostoksia tekivat 73,8% vastaajista ja herateos-

toksia eivat tehneet 26,2% vastaajista.

23. Jos vastasitte "kylla", miké sai teidat tekemaan
heréateostoksia?
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TAULUKKO 15

Monivalintakysymyksessa 23. haluttiin selvittaa, mitka tekijat vaikuttivat herateostosten te-
kemiseen. Kysymykseen vastasi 80 henkiloa ja siihen jatti vastaamatta 24 henkiloa. Kysymyk-
sessa sai valita useamman vastausvaihtoehdon. Suurin osa vastaajista valitsi vaihtoehdon
”tuotteista oli hyva tarjous”. Seuraavaksi ostopaatokseen vaikutti ”tuotteet olivat hyvin esil-
la” ja kolmanneksi eniten ”myyja suositteli tuotteita”. Monen vastaajan ostopaatokseen vai-
kutti useamman tekijan yhdistelma. Kahdeksan vastaajan herateostopaatokseen vaikutti myy-
jan suosittelu tuotteista ja hyva tarjous. Kahdeksantoista vastaajan herateostopaatokseen
puolestaan vaikutti tuotetarjousten lisaksi niiden esillepano. Seitseman vastaajan ostopaatok-
seen vaikutti edella mainittujen syiden lisaksi myyjan suosittelu tuotteista. Vain yksi vastaaja

piti tarkeana pelkastaan myyjan suosittelua tuotteista ja tuotteiden esillepanoa.
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24. Oletteko tietoinen Hairmailin
bonusjarjestelmasta
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TAULUKKO 16

Kysymyksella 24. haluttiin selvittaa asiakkaiden tietoisuutta Hairmail-bonusjarjestelmasta.
Kysymykseen vastasi 103 henkiloa ja siihen jatti vastaamatta yksi henkilo. 74,7% asiakkaista

tiesi bonusjarjestelmasta ja 25,2% eivat tienneet jarjestelmasta.

25. Tuotetarjousten paremmuuden arviointi
asteikolla 1-4
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TAULUKKO 17

Kysymyksessa 25. asiakkaat numeroivat paremmuus jarjestykseen erilaisia tuotetarjouksia
asteikolla 1-4, jossa 4=paras vaihtoehto, 3= toiseksi paras vaihtoehto, 2= kolmanneksi paras
vaihtoehto ja 1= neljanneksi paras vaihtoehto. Kysymykseen vastasi 77 henkiloa ja siihen jatti

vastaamatta 27 henkiloa. Vastausten keskiarvot on merkitty taulukkoon.

Suosituin tuotetarjous oli ehdottomasti hinnan alennukset keskiarvolla 3,4. Toiseksi suosituin

oli maaraalennukset keskiarvolla 2,6. Kolmanneksi suosituin tuotetarjous oli kaupanpaalliset
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keskiarvolla 2,1. Heikoimmin menestyi ”ostoista kertyvat ylimaaraiset bonuspisteet”- tarjous-

vaihtoehto keskiarvolla 1,9.

8 KEHITTAMISEHDOTUKSET

Tutkimuksen mukaan Hairmailin asiakkaat olivat paasaantoisesti tyytyvaisia. Kehityskohteita
nousi kuitenkin asiakaslehden, myymalan, tuotevalikoiman ja asiakaspalvelun alueilta. Lahes
taysin tyytyvaisia oltiin asiakaspalvelun ystavallisyyteen, Hairmail-myymalan siisteyteen ja
sijaintiin. Myyjien asiantuntevuus oli vastaajien mielesta hyva, mutta kuitenkin neljannes oli
osittain tyytymattomia. Yllattavaa oli herateostoksia tekevien asiakkaiden suuri maara, lahes
74%.

8.1 Hairmail-asiakaslehti

Lahes puolet asiakkaista olisivat halunneet enemman tietoa Hairmailin tuotteista. Tama
havainto asettanee haasteita lehden sisallon kehittamiselle jatkossa. Tutkimuksessa pyydet-
tiin ehdotuksia Hairmail-asiakaslehden parantamiseksi. Asiakaslehdesta toivottiin selkeampaa
vahentamalla varien kayttoa ja mainostettavien tuotteiden maaraa. Lisaksi haluttiin lisaa
tuotetietoutta ja Matrix-tuotetarjouksia. Vastauksissa toivottiin myos artikkeleita uutuuksista,
hius- ja muotitrendeista seka asiakaspalstaa, jossa voitaisiin esimerkiksi ilmoittaa avoimista
tyopaikoista. Yllattavaa oli, etta neljannes vastaajista ei tiennyt Hairmailin bonusjarjestel-
masta. Markkinointiviestintaa olisi tehostettava, mm. Hairmail-asiakaslehden valityksella,

jolloin asiakkaat olisivat paremmin tietoisia kaikista asiakaseduista.

8.2 Hairmail-myymala

Yli puolet vastaajista oli tyytyvaisia Hairmail-myymalan sijaintiin ja myymalan siisteyteen
oltiin erittain tyytyvaisia. Yli puolet vastanneista oli tyytyvaisia tuotteiden loytyvyyteen
myymalassa, mutta minua jai pohdituttamaan yli neljanneksen vastaajan nakemys, jonka
mukaan tuotteet olivat ”jokseenkin hyvin loydettavissa”. Hairmail-asiakaskehdessa
ilmoitettujen tarjoustuotteiden esillepanoon olikin tyytyvaisia hieman yli puolet vastanneista,

jalleen ”jokseenkin tyytyvaisia” oli noin 35%.

Niemisen (2004, 244) mukaan tuotteiden asettelulla on myyntia tehostava vaikutus. Hanen
mukaansa tuotteet kannattaa asetella erilaisiin tehopisteisiin, ja niiden sijainti tulisi
suunnitella asiakaskierron mukaan. Myyntia voidaan tehostaa toimivilla tila- ja

kalusteratkaisuja.
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Asiakkailta kysyttiin kehitysehdotuksia. Vallilan myymalaan toivottiin tietoa tuotteista ja uu-
tuuksista seka tuotteiden testereita. Kehittamiskohteiksi mainittiin asiakaspalvelu ja kassa-

palvelun nopeuttaminen ruuhka-aikana.

Turun myymalaa koskevia kehitysehdotuksia tuli yllattavan vahan, ja useassa vastauksessa

mainittiin kehittamiskohteeksi tilojen laajentaminen ja monipuolisempi tuotevalikoima.

8.3 Hairmailin tuotevalikoima

Ammattituotteiden valikoiman monipuolisuuteen oltiin paasaantoisesti tyytyvaisia, mutta
”jokseenkin tyytyvaisia” oli lahes 40%. Kysyttaessa asiakkaiden toivomuksia tuotevalikoiman
laajentamiseksi, he toivoivat eniten Tigin tuotteita. Vastaukset jakautuivat hyvin tasaisesti
Tigin, Goldwellin, Simin ja Schwarzkopfin tuotteiden kesken. Omien kokemuksieni perusteella
luulen, etta Tigin tuotteiden suosioon vaikuttaa pakkausten myyva ulkonako ja tuotteiden
hyva maine. Yllattavan harva kuitenkin vastasi tahan kysymykseen, vaikka moni toivoi edella

mainitussa kysymyksessa tuotevalikoimaa laajemmaksi.

8.4 Asiakaspalvelu Hairmail-myymalassa

Hairmail-myymalan asiakaspalveluun oltiin erittain tyytyvaisia, mutta noin 22% vastaajista
olisi toivonut asiantuntevampaa palvelua. Lahtisen, Isoviidan (2001, 62) ja Isohookanan (2007,
222-223) mukaan henkilokunnan ammatillisella osaamisella ja asiakaspalvelutaitoisuudella on
merkittava vaikutus kanta-asiakassuhteiden yllapitamisessa. Kehittamishankkeeksi nousee

tuotetietamyksen lisaaminen.

9 POHDINTA

Tutkimuksen tarkoituksena oli toisaalta selvittaa mitka tekijat vaikuttavat eniten Hairmailin
asiakkaiden ostopaatoksiin ja ostokayttaytymiseen. Toisaalta halusin kerata heidan mielipitei-
taan seka Hairmailin asiakaslehdesta etta myymalan toimivuudesta, tuotevalikoimasta ja sen
markkinoinnista. Kerasin aineiston loka- marraskuun aikana vuonna 2008 Hairmailin kolmesta

tukkumyymalasta, Helsingin Kampissa, Vallilassa ja Turussa.

Suurimmaksi osaksi Hairmailin myymalassa asioivat yrittajat ovat parturi-kampaajia. Parturei-
den ammattiryhman edustus oli vahaista. Se johtuu luultavasti siita, etta nykyisin ei enaa
kouluteta pelkkia partureita, vaan tutkinto muodostuu parturi-kampaajan opinnoista. Moni-
puolinen ammattitaito on tarkeaa, jotta asiakaskunta oli mahdollisimman laaja ja toiminta

olisi taloudellisesti kannattavaa.
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Yksityisyrittajyys on edelleen yleista hiusalan ammattilaisten keskuudessa. Isot kampaamo-
ketjut tilaavat tuotteet suurina erina, jolloin ne pystyvat myymaan palvelujaan ja tuotteitaan
edullisemmin kuin yksityisyrittajat. Oletan yritysten valisen kilpailun aiheuttavan sen, etta
yksityisyrittajat haluavat hankkia tuotteensa edullisimmin ja vaativat siksi tuotetarjouksia

hiusalan tukkuyrityksista.

Tuotteita ostetaan paaasiassa omaan yritykseen. Omaan kayttoon ostavien osuus oli kuitenkin
melko suuri, lahes neljannes vastaajista. Luulen, etta maaraan vaikuttaa opiskelijoiden suuri

osuus vastaajista.

Tutkimuksessa haluttiin selvittaa, mita tuotteita asiakkaat ostavat eniten Hairmail-
myymalasta. Ammattituotteiden, hiustenhoitotuotteiden ja tarvikkeiden osuus oli lahes yhta
suuri. Kasvojenhoitotuotteiden ja meikkien pieni menekki puolestaan johtunee suppeasta

valikoimasta.

Yhdessa kysymyksessa kysyttiin, mita tuotemerkkeja asiakas ostaa Hairmail-myymalasta.
Suosituimmiksi tuotemerkeiksi nousivat Wella, Cutrin, Matrix ja L’oreal. Olen havainnut, etta
Wella ja L’Orealin tuotteet ovat yleisesti erittain suosittuja hiusalan ammattilaisten
keskuudessa, minka vuoksi niita todennakoiseksi ostetaan paljon Hairmailista. Kun taas
Cutrinin ja Matrixin tuotteiden suuri osuus johtunee siita, etta niita saa ostettua vain

Hairmailista.

Lahes puolet puolet vastaajista kertoi kayvansa kerran kuukaudessa Hairmail-myymalassa
ostoksilla. Tama johtunee siita, etta yksityisyrittajat haluavat saastaa toimituskuluissa ja
ostaa tuotteita enemman yhdella kertaa. Mielestani kuitenkin pienen yrityksen kannattaisi
ostaa vahan tuotteita kerrallaan ja kayda myymalassa useammin. Mahdollisimman pienien

tuotevarastojen pitaminen on taloudellisesti kannattavampaa yritykselle.

Tutkimuksen mukaan Hairmail-asiakaslehti tavoittaa hyvin myymalassa asioivat asiakkaat.
Lehti on oleellinen markkinointiviestinnan valine Hairmailille ja siksi sen sisaltoon kannattaa

panostaa.

Tutkimukseni luotettavuus oli hyva, koska otos oli laaja ja hyvaksyttyja vastauksia tuli 104
kappaletta. Pidan etuna sita, etta tutkimus tehtiin useassa Hairmailin toimipisteessa. Asiak-
kaat vastasivat tutkimukseen anonyymisti, jolloin heidan vastauksiinsa ei kohdistunut ennak-
ko-odotuksia. Koen etuna parturi-kampaajan peruskoulutukseni, jonka vuoksi osaan asettua
vastaajien asemaan ja tulkita heidan nakokulmiaan. Osa kysymyksista oli kvantitatiivisia, mika

helpotti vastausten tulkintaa ja vertailua. Lasketut prosentit ja keskiarvot auttoivat hahmot-
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tamaan kokonaisuutta. Tuotevalikoimaa koskevat kysymykset olivat osittain paallekkaisia ja

se auttoi hahmottamaan asiakkaiden ostopaatosten ja ostokayttaytymisen syita.

Tutkimukseni luotettavuutta heikensi asiakkaiden kiire vastatessa, minka vuoksi kaikki eivat
malttaneet paneutua kysymyksiin kunnolla. Viimeisen tuotetarjouksia kasittelevan kysymyk-
sen kohdalla, olin vahingossa tehnyt vastausasteikon painvastoin kuin se olisi loogista. Se se-
koitti jonkin verran viimeisen kysymyksen vastauksia, minka vuoksi jouduin jattamaan muu-

tamat vastaukset kasittelematta. Osa asiakkaista vastasi kysymyksiin lyhyesti ja ilman perus-

teluja, jonka vuoksi joitakin vastauksia oli vaikea ymmartaa.

Jatkotutkimusaiheena olisi mielenkiintoista tutkia myymalan tuotevalikoimaa. Yli puolet
vastaajista toivoi tarvikevalikoimaa monipuolisemmaksi. Sama tilanne oli myos
hiustenhoitotuotteiden valikoiman kohdalla. Tasta voisi selvittaa, miten asiakkaat haluavat
valikoimaa laajemmaksi, eli haluavatko he lisaa tuotemerkkeja valikoimaan vai tiettyyn

tarkoitukseen tuotteita.
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Liite 1 Tutkimuslomake

15. 10. 2008
Arvoisa Hairmailin asiakas!

Olen estenomiopiskelija Laurea-ammattikorkeakoulusta ja teen opinniytetyoni Hairmail
Oy:lle. Tdmai asiakaskysely on osa tyotini, ja sen tavoitteena on selvittii tuotteiden valin-
taan ja ostamiseen vaikuttavia tekijoita.

Vastatkaa kysymyksiin ympyroiméllid mielestinne oikea vaihtoehto ja arvioimalla
viittimien paikkaansa pitivyytti asteikolla 1-4. Vastaamiseen kuluu aikaa noin 5
minuuttia. Vastaukset késitellain nimettomina.

Laittakaa valmis vastauksenne oheiseen laatikkoon.
Kiitos vastauksestanne!

Jenni Kinnunen
Estenomiopiskelija
Laurea-ammattikorkeakoulu

| ]
ASTAKASTUTKIMUS h a I r m a | |

Ympyroikéd oikea vastausvaihtoehto
1. Toimialanne on

a) parturi-kampaaja/kampaaja
b) parturi

c¢) kosmetologi/maskeeraaja
d) muu, mikd?

2. Oletteko

a) litkkkeen omistaja/osakas. Liikkeessi tyOskentelee __ tyontekijda
b) vuokratuolilla tyoskenteleva

¢) palkattu tyontekiji

d) opiskelija

e) muu toimenkuva, miki?

3. Ostatteko Hairmail-myymalésti tuotteita

a) omaan kayttoon
b) liikkkeeseen
¢) molempiin tarkoituksiin
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4. Ostatteko Hairmailista padsiintoisesti (voitte ympyrdidd useamman kohdan)

a) tarvikkeita (vérikipot, sakset, koneet, rullat ym.)

b) hiustenhoitotuotteita (sampoot, hoidot, muotoilutuotteet ym.)
¢) ammattikdyttoon tarkoitettuja tuotteita (vérit, hapetteet ym.)
d) kasvojenhoitotuotteita ja meikkeji

5. Mitd tuotemerkkejd ostatte Hairmail- myymélédstd? (esim. Cutrin, Wella...)

6. Kuinka usein ostatte tuotteita Hairmail-myymaélasta?
a) kerran viikossa
b) 2-3 kertaa kuukaudessa

¢) kerran kuukaudessa
d) harvemmin

Asiakaslehti
(Ympyroi oikea vaihtoehto. Vastausasteikko 1= tdysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mieltd,
3= jokseenkin samaa mielti, 4= tiysin samaa mieltd)

7. Saatteko Hairmail-asiakaslehted liikkeeseenne?

a) kylld
b) ei

8. Hairmail-asiakaslehdessi on riittdvisti tietoa tuotteista
1 2 3 4

9. Miten Hairmail-asiakaslehted voisi mielestinne parantaa?

Hairmail-myyméla
10. Hairmail-myymali sijaitsee hyvien kulkuyhteyksien varrella

2 3 4



11. Hairmail-myymaéla on siisti
1 2 3 4
12. Halutut tuotteet 10ytyvit Hairmail-myymaélistd helposti
2 3 4
13. Hairmail-myymaéléssé saa ystavillistd palvelua
2 3 4
14. Hairmail-myyméléssa saa asiantuntevaa palvelua

1 2 3 4

15. Miksi valitsitte Hairmail-myymaélidn ostopaikaksenne?
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16. Miten Hairmail-myymaildd voisi mielestinne parantaa?

Tuotevalikoima

17. Hairmail-myymélén tarvikevalikoima (vérikipot, sakset, koneet, rullat ym.) on monipuolinen

1 2 3 4

18. Hairmail-myymaélén hiustenhoitotuotteiden valikoima on monipuolinen

1 2 3 4

19. Hairmail-myymélin ammattituotteiden valikoima (vérit, hapetteet ym.) on monipuolinen

2 3 4
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20. Hairmail-asiakaslehdessd ilmoitetut tarjoustuotteet ovat myymaéléssi selkedsti esilld
2 3 4

21. Miti tuotteita tai tuotesarjaa toivoisitte Hairmail-myymildin?

22. Teitteko heriteostoksia?

a) kylld
b) ei

23. Jos vastasitte kylld, miké sai teiddt tekeméén heridteostoksia? (voitte ympyroidd useamman kohdan)

a) myyja suositteli tuotteita

b) tuotteista oli hyvi tarjous
c) tuotteet olivat hyvin esilla
d) muu, mika?

Tuotetarjoukset
24. Oletteko tietoinen Hairmailin bonusjirjestelmasti?

a) kylla
b) en

25. Millaiset tarjoukset teitd kiinnostavat eniten? (merkitse paremmuusjérjestykseen 1-4, joista
1= paras vaihtoehto, 2= toiseksi paras vaihtoehto, 3= kolmanneksi paras vaihtoehto,
4= neljinneksi paras vaihtoehto)
hinnanalennukset
maéaidrdalennukset (esim. osta 3 maksa 2)

__kaupanpiilliset (esim. meikit, puhelimet)

ostoista kertyvit yliméériiset bonuspisteet

Kiitos vastauksestanne!



