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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa kosmetiikka-alalla toimivien parturi-
kampaamo- ja kauneushoitolayrittajien motivaatioon vaikuttavia tekijoita, seka asioita, jotka
vaikuttavat yrittajien sitoutumiseen heita palveleviin maahantuontiyrityksiin. Tyon
tavoitteena oli tuoda tutkimustietoa kosmetiikka-alalla toimivien jakelijoiden, maahantuojien
seka jalleenmyyjien hyodynnettavaksi, jotta B2B-asiakkuuksista voidaan rakentaa
kannattavampia ja jalleenmyyjia motivoivia. Kehittamistehtavana oli luoda
toimeksiantajayritykselle uusi asiakkuusjarjestelma, jonka tavoitteena on syventaa ja
vahvistaa yrityksen asiakassuhteita seka tehda toiminnasta kannattavampaa jalleenmyyjien
motivoinnin keinoin. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi suomalainen kosmetiikan
jakeluyritys Camilla Aho Oy Ab. Yrityksen portfolio sisaltaa italialaisia ihonhoito-, meikki- ja
hiustenhoitotuotteita, ja sen jalleenmyyjaverkostoon kuuluu parturi-kampaamoja,
kauneushoitoloita ja apteekkeja.

Opinnaytetyon tietoperustassa tarkasteltiin B2B-asiakkaiden motivaatioon, valintapaatoksiin
ja sitoutumiseen vaikuttavia tekijoita. Lisaksi tietoa hankittiin menestyksekkaan ja
pitkakestoisen asiakassuhteen elementeista. Tietoperustan sisallon pohjalta koostettiin kysely
ja haastattelut alalla toimiville kampaamo- ja kauneushoitolayrittajille seka yrittajamaisesti
liikkeissa toimiville henkildille. Kyselytutkimuksen maarallinen aineisto kerattiin sahkoisella
lomakkeella sosiaalisen median ja sahkopostin kautta. Haastattelut toteutettiin
etayhteydella. Haastattelutapaamisista otettiin tallenteet, jotka litteroitiin kvalitatiivisen
aineiston analysointia varten. Vastausten kasittelyyn hyodynnettiin sisallonanalyysia ja
keskeisten aiheiden ryhmittelya.

Kysely- ja haastattelututkimusten aineistosta ilmeni, etta kosmetiikka-alalla
pienyrittajajalleenmyyjia motivoi yhteistyossa maahantuojan kanssa kaikista eniten
ystavallinen ja laadukas palvelu seka mahdollisuus kehittaa omaa ammattitaitoa.
Myynnillisesti jalleenmyyjia motivoivat oman taloudellisen tilanteen lisaksi erilaiset
palkitsemisen keinot kuten maahantuojan jarjestamat matkat seka vuosiostojen ja
kertaostojen suuruuden mukaan saatavat ostoedut. Naiden tulosten pohjalta yrityksessa
kehitettiin useiden tyopajojen kautta asiakkuusjarjestelma, joka tarjoaa jalleenmyyjille
kannustimia liiketoiminnan myynnin kehittamiseen.

Jalleenmyyjien moninainen kirjo kosmetiikka-alalla tuo haasteensa jakeluyrityksen
toimintojen toistettavuuteen ja linjaukseen siita, mitka toimenpiteet tuottavat
merkittavimman hyodyn B2B-asiakkuuksissa. Taman tyon kysely- ja haastattelututkimuksista
saatu aineisto oli tahan haasteeseen nahden aarimmaisen hyodyllinen. Jatkotutkimuksena
saman tyyppinen kyselytutkimus voitaisiin toteuttaa useamman kanavan kautta ja
huomattavammilla kannustimilla, jotta kvantitatiivisia tuloksia voitaisiin saada sadoilta alalla
toimivilta henkiloilta.

Asiasanat: B2B-myynti, B2B-asiakassuhteet, asiakasuskollisuus, motivaatio
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The purpose of this master's thesis was to resolve what kind of factors increase motivation
and commitment of entrepreneurs working in beauty and hair salons in relation to
distributors. The aim of this thesis was to bring research data for distributors, importers and
retailers in the cosmetic industry to enable building B2B customer relationships more
profitable and motivating for the retailers. The development task was to create a new
customer system for the commissioning company. The target of this customer system was to
strengthen the company's customer relationships and to make the operation on both ends
more profitable by motivating the retailers. The commissioner of this thesis was a Finnish
cosmetic distributing company Camilla Aho Oy Ab. The company's portfolio consists of Italian
skincare, makeup and hair care products and its retailer network includes beauty and hair
salons and pharmacies.

Factors affecting B2B customers’ motivation, decision making and commitment were studied
in the theoretical framework of this thesis. Also, knowledge of the elements of successful and
long-lasting customer relationship was determined. A survey and interview research for hair
and beauty salon entrepreneurs and personnel operating as such were created on the basis of
the theoretical background. Quantitative material from the survey was collected via social
media and e-mail. The interviews were carried out via remote connection. The interviews
were recorded for transcribing and analyzing the qualitative material. Content analysis and
grouping of the key topics were utilized in processing the answers.

From the material collected from the survey and the interview research, it appeared that
entrepreneurs of small businesses in the cosmetic industry get motivated the most in relation
with distributors by friendly and high-quality service and a possibility to develop their own
expertise. The most motivating factors in sales were personal financial situation, and
different kind of rewards from the distributor such as trips and advantages linked to the size
of an annual or one-time purchase. Based on these results and from several workshops, a new
customer system was created. This customer system was developed to offer incentives for
retailers to generate their sales.

There are a large variety of different types of retailers in the cosmetic and beauty industry.
This brings a challenge for the distributors to reproduce their actions, and complicates
decision making on how to operate to bring the best benefit for B2B customers. The material
collected from this thesis' survey and interview research was extremely useful to unravel this
challenge. Further research with a similar kind of survey could be conducted via larger variety
of channels and with more noticeable incentives to gain quantitative material from hundreds
of professionals in the cosmetic industry.

Keywords: B2B sales, B2B customer relationships, customer loyalty, motivation
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1 Johdanto

Liiketoiminta muovautuu tana paivana enemman ja enemman asiakaskeskeiseksi. Tuote- ja
palveluinnovaatioiden rinnalla uudeksi merkittavaksi kilpailutekijaksi on nousemassa
lilkketoimintamallien uudistaminen. (Hanti 2021, 7-9.) B2B-asiakkaiden liiketoiminnan
keskiossa on myyda palveluita ja tuotteita yrityksen omille asiakkaille, mita varten he
tarvitsevat maahantuojalta tuotteita taman toiminnon toteutumiseen. Yrityksia, joilta asiakas
saa tilattua tuotteet taman perustarpeen tyydyttamiseen, on monia, mutta maahantuoja voi
toteuttaa paljon enemmankin. Menestyksekas maahantuoja ymmartaa, etta yrityksen tulee
auttaa asiakkaitaan menestymaan ja luomaan ensiluokkaista arvoa heidan kuluttaja-
asiakkailleen. Alan kehittyessa ja kilpailun kasvaessa monet toiminnot ja palvelu, joita ennen
pidettiin ensiluokkaisia, ovat tana paivana ainoastaan asiakkaan perustarpeet tayttavia.
(Biemans 2010, 34-35.)

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia kosmetiikka-alalla toimivien yrittajien
motivaatioon vaikuttavia tekijoita seka sita, mitka asiat vaikuttavat heidan sitoutumiseensa
ja asiakasuskollisuuteensa suhteessa maahantuontiyrityksiin. Kysely- ja
haastattelututkimuksista saatujen tulosten avulla tuodaan tutkimustietoa alan toimijoille
siita, mitka ovat keskeisimpia jalleenmyyjia motivoivia ja sitouttavia tekijoita kosmetiikka-
alalla. Tutkimustuloksia hyodyntamalla maahantuojat ja jakelijat voivat saada apua B2B-
asiakassuhteiden vahvistamiseen ja erityisesti hius- ja kauneudenhoitoalalla toimivien
jalleenmyyjien motivaatiotekijoiden loytamiseen. Tyon tarkoituksena on myos luoda
toimeksiantajalle asiakkuusjarjestelma, jonka avulla voidaan kasvattaa yrityksen myyntia ja

lisata asiakastyytyvaisyytta, jalleenmyyjien motivaatiota ja sitoutumista jakeluyritykseen.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on loytaa uusia keinoja motivoida jalleenmyyjaasiakkaita
kosmetiikka-alalla, seka auttaa heita kehittamaan liiketoimintaansa. Tyossa keskitytaan
markkinoinnillisiin ja myynnillisiin toimenpiteisiin B2B-asiakkuuksissa, eika nain tassa
opinnaytetyossa pureuduta tarkemmin kuluttaja-asiakkaiden ostokayttaytymiseen tai

asiakasuskollisuuteen.

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana on suomalainen kosmetiikan jakeluyritys Camilla Aho
Oy Ab. Yritys on perustettu vuonna 1980, ja sen paatuotteena ovat italialainen
ammattikosmetiikkasarja Diego dalla Palma Professional, apteekkikosmetiikkasarja RVB LAB,
seka kuluttajamyyntiin suunnattu meikki-, ihonhoito- ja hiustenhoitotuotteet sisaltava Diego
dalla Palma Milano. Camilla Aho Oy Ab palvelee yrittajia ja ammattilaisia apteekeissa,

kauneushoitoloissa ja parturi-kampaamoissa myymalla tuotteita niin ammattikayttoon kuin



jalleenmyyntiin. Lisaksi yritys myy tuotteita oman verkkokauppansa kautta kuluttaja-

asiakkaille.

Taman opinnaytetyon kehittamistyo valikoitui toimeksiantajayrityksen esiin tuomasta
tarpeesta saada yritykseen uusi asiakkuusjarjestelma. Taman pohjalta lahdettiin
toteuttamaan aiheanalyysia, jonka avulla tietoperusta ja tutkimusmenetelmat selkiytyivat.
Toimeksiantajayrityksen liiketoiminta on muuttunut merkittavasti vuosien 2020 ja 2021
aikana. Vuonna 2020 yritys muutti uusiin toimitiloihin, samalla ulkoistaen varaston ja
loppuvaiheen tilausten kasittelyn uudelle yhteistyokumppanille. Pian varaston ja
logistiikkatoiminnan ulkoistamisen jalkeen vuonna 2021, yritys siirsi myos tilausten kasittelyn
kokonaisuudessaan samalle yhteistyokumppanille. Tama yrityksen liiketoiminnan murrosvaihe
toi esiin haasteita erilaisien asiakkuussopimusten hallinnassa ja yksittaisille asiakkaille
sovittujen etujen tarjoamisessa. Uuden asiakkuusjarjestelman tavoitteena onkin
jalleenmyyjaasiakkaiden motivoimisen ja yhteistyon kannattavuuden vahvistamisen lisaksi

tuoda ratkaisuja uudenlaisen palveluketjun sujuvoittamiseksi.

Tama opinnaytetyo keskittyy B2B-liiketoimintaan. B2B tulee sanoista Business to Business, ja
se tarkoittaa toimintaa, jossa yritys myy tuotteita yritykselle (Brotspies, H. & Weinstein, A.
2017). Huomioiden taman opinnaytetyon toimeksiantajayrityksen brandiportfolion ja yrityksen
edustamien tuotteiden jakelukanavat Suomessa, on tassa tyossa haluttu keskittya erityisesti
kosmetiikka- ja kauneudenhoitoalan jalleenmyyjiin, joiden toiminta keskittyy parturi-
kampaamo- ja kauneushoitolaliiketoimintaan. Tassa tyossa asiakkailla viitataan B2B-
asiakkaisiin kuluttaja-asiakkaiden sijaan. Tyossa kuitenkin huomioidaan se, etta
jalleenmyyjaasiakas on aina my0s ihminen ja nain aina samalla myos kuluttaja. Vaikka B2B-
markkinointi on kehittynyt omaksi markkinoinnin osa-alueekseen, siina on paljon yhtenevaisia

periaatteita kuluttajamarkkinoinnin kanssa. (Biemans 2010, 21-23.)

Tassa tyossa kaytetaan termia maahantuoja, kuvaamaan Suomessa toimivia yrityksia, jotka
myyvat kosmetiikkatuotteita jalleenmyyjille. Euroopan Parlamentin ja neuvoston asetuksen
kosmeettisista valmisteista (1123/2009) mukaan maahantuoja on yritys, joka joko valmistaa
tuotteita Euroopan Unionin sisalla, tai tuo tuotteita Euroopan Unionin ulkopuolelta Euroopan
Unioniin. Jakelijalla tarkoitetaan yritysta, joka ostaa tuotteita maahantuojalta ja omaa nain
suppeamman vastuualueen kuin maahantuoja. Tassa opinnaytetyossa kaytettavalla termilla
maahantuoja, viitataan yhteisesti Suomessa toimiviin kosmetiikan jakelijoihin seka
maahantuojiin, joiden toimenkuva jalleenmyyjayhteistyossa on virallisesta muodosta

riippumatta hyvin samanlainen.



2 Menestyksekas B2B-asiakassuhde

Asiakassuhde on menestyksekas, kun asiakasyrityksen toiminta on kannattavaa tai tuottoisaa
yritykselta hankittujen tuotteiden, ratkaisujen ja palveluiden avulla. Asiakkuuden
menestymisen kannalta on ensisijaisen tarkeaa auttaa asiakasyritysta maksimoimaan sen
hankkimien tuotteiden ja palveluiden tuoma arvo ja hyoty. Asiakkuuden menestyminen ei
kuitenkaan aina kiteydy ainoastaan myynnin ja ostojen kasvuun tai kulujen karsimiseen, vaan
asiakassuhteen onnistuminen voidaan kokea monin eri tavoin. Menestykseen voi vaikuttaa
edella mainittujen lisaksi muun muassa asiakasyrityksen maineen, brandin, kestavan
kehityksen osa-alueiden ja luotettavuuden kehittyminen ostettujen tuotteiden ja palveluiden
avulla. (Adams 2020, 1-2.)

Yhteistyon onnistumisen keskiossa on molempien osapuolten menestyminen. Kun asiakas
onnistuu, myods myyva yritys menestyy, ja nain yhteistyo on tuloksellista. Mita enemman
asiakas menestyy yhteistyon avulla, sita menestyvammaksi myyva yritys voi myos kasvaa.
Jotta tama voi toteutua, tulee myyvan yrityksen haastaa nakokulmiaan ja pyrkia pelkan
tuotteiden ja palveluiden myynnin sijaan myyda ratkaisuja, jotka parantavat asiakasyrityksen
lilkketoimintaa. (Adams 2020, 6.) Alderman & Pigues (2010, 2-3) maarittelee kuusi
merkittavinta syyta, miksi yritykset epaonnistuvat. Tarkeimpina syina listataan se, etta
yritykset eivat ymmarra asiakkaan nakokulmaa, asiakkaan menestymiseen vaikuttavista
hyodynneta tarpeeksi suunnittelun ja toteutuksen tueksi, yritykset hakevat enemman tietoa
yksittaisista kyselyista kuin perehtymalla pidemman aikavalin edistymiseen, yritysten
henkilosto ei ole kokonaisuudessaan sitoutunut asiakkaiden tarpeiden tayttamiseen ja se,
ettei yrityksissa ole systemaattisia prosesseja asiakasymmarryksen parantamiseen. On tarkeaa
huomata, etta tilannekohtaiset kyselyt ja muut toimenpiteet asiakasymmarryksen
lisaamiseen, eivat anna valttamatta tarpeeksi kattavaa kuvaa asiakkaiden tarpeista, vaan

toimenpiteiden tulisi olla toistettavia ja osana yrityksen jatkuvia prosesseja.

Alderman ym. (2010, 26-35) esittelee kuuden merkittavimman epaonnistumisen syyn rinnalla
kuusi periaatetta, joiden avulla yritys voi menestya asiakkaidensa kanssa. Ensimmainen
kuudesta voittoon tahtaavasta elementista on se, etta yritys auttaa asiakasta tekemaan
lilkketoiminnastaan tuottavampaa yrityksen tarjoamien palveluiden ja tuotteiden avulla.
Toinen periaate on, etta yritys omaksuu ulkoa sisaanpain -kaytannon asiakastyossa. Tama
tarkoittaa sita, etta yritys kuuntelee aktiivisesti asiakkaiden tarpeita ja sisallyttaa saamansa
tiedon paatoksentekoonsa. Kolmantena elementtina on asiakassuunnitelman luominen ja
toteuttaminen, joka tuottaa lisaarvoa asiakkaalle. Kolme viimeista onnistumisen keinoa ovat
kasvun ennustaminen, asiakaskeskeisen yrityskulttuurin luominen ja arvon luominen

asiakkaalle.



Auttaakseen B2B-yrityksia ymmartamaan asiakkaiden prioriteettien laajuutta, Bostonilainen
lilkkkeenjohdon konsultointiyritys Bain & Company (Bain & Company 2021) analysoi yli kolmen
vuosikymmenen ajan toteutettujen kvantitatiivisten ja kvalitatiivisten asiakastutkimusten
tuloksia selvittaakseen, mitka asiat vaikuttavat ostajiin eniten. Taman tutkimustyon pohjalta
yritys maaritteli 40 arvoa luovia elementtia, jotka jakautuvat viiteen tasoon: perustaso,
toiminnallinen arvo, liiketoiminnan vaivattomuuden arvo, yksilollinen arvo ja inspiraatioarvo.
(Almoquist, E., Cleghorn, J. & Sheres, L. 2018.)

Naista tasoista ja niiden sisaltamista elementeista rakentuu pyramidimainen malli, jonka
rakenne on lainattu Maslow’n tarvehierarkiasta. Mallin perustaso rakentuu maaritysten
tayttymisesta, hyvaksyttavasta hinnoittelusta, eettisista standardeista ja saannosten
tayttymisesta. Perustason jalkeen seuraava taso on toiminnallisen arvon taso, joka sisaltaa
taloutta ja suorituskykya edistavat viisi elementtia: tuloksen parannus, kustannusten lasku,

tuotteiden laatu, skaalautuvuus ja innovaatio. (Holma 2021, 125-127.)

Mallin kolmannen tason arvon elementit luovat vaivattomuutta liiketoimintaan.
Liiketoiminnan vaivattomuuden arvon elementit ovat jaettu viiteen ryhmaan: tuottavuus,
yhteys, saavutettavuus, operatiivinen ja strateginen. Tuottavuuteen liittyvia elementteja
ovat ajansaasto, vaivan vaheneminen, sahlayksen vaheneminen, informaatio ja lapinakyvyys.
Yhteyteen liittyviin elementteihin lukeutuvat reagointikyky, asiantuntemus, sitoutuminen,
vakaus ja kulttuurinen yhteensopivuus. Saavutettavuuden ulottuvuuksia ovat saatavuus,
moninaisuus ja muunneltavuus, ja operatiivista arvoa luovia elementteja ovat organisointi,
yksinkertaisuus, yhdistaminen ja integrointi. Strategista arvoa luovat riskin vahentyminen,
ulottuvuus, joustavuus ja laatu. Liiketoiminnan vaivattomuuden arvon elementit ovat
perustason elementteja subjektiivisemmin koettuja, eli eri elementit koetaan eri yrityksissa

tarkeampina riippuen asiakasyrityksen kulttuurista ja prioriteeteista. (Holma 2021, 125-127.)

Neljas taso B2B-arvon elementit -mallissa tarjoaa edistyneempaa subjektiivisesti koettua
arvoa, joka kohdistuu yksilon omiin prioriteetteihin joko tyohon tai henkilokohtaisiin

huoliin. Yksilollisen arvon taso sisaltaa seitseman elementtia. Uraan ja tyohon liittyvia
elementteja ovat verkoston kasvaminen, markkinoitavuus ja mainevakuutus.
Henkilokohtaiseksi luokiteltavia asioita ovat design ja estetiikka, kasvu ja kehitys, vahentynyt

stressi ja huvit ja edut. (Almoquist ym. 2018.)
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Kuvio 1: B2B-arvon elementit (Holma 2021, 126) mukaillen

Pyramidin huipulla ovat inspiraatiota luovat kolme elementtia: visio, toivo ja sosiaalinen
vastuunkanto. Naiden elementtien avulla asiakas kykenee visioimaan tulevaisuutta paremmin,
saamaan toivoa yrityksen tulevaisuudesta, seka vahvistamaan yrityksen sosiaalista

vastuunkantoa. (Almoquist ym. 2018.)
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Hyvaa B2B-asiakaskokemusta tuottavilla yrityksilla on yhteista se, etta yritys koetaan
luotettavana, yrityksen asiakkaat puhuvat yrityksesta hyvaa, ja asiakkaat suosittelevat
yritysta mielellaan muille. Laadukasta asiakaskokemusta tuottava yritys toimii
asiakaskeskeisesti ja tuntee toimintaymparistonsa, yritys on proaktiivinen ja sitoutunut

asiakkaisiinsa, seka reagoi asiakkaiden tarpeisiin ja joustaa toiminnassaan. (Holma 2021, 38.)
2.1 Pitkakestoinen asiakassuhde

Asiakkaat ovat yrityksille yksi tarkeimpia voimavaroja, silla viime kadessa yritysten rahavirta
koostuu asiakkaiden tuottamista tuloista ja investoinneista, joilla tuo tuotto saadaan
aikaiseksi (Chang, Chang & Li 2012). Lemon, Rust & Zethaml (2004) mukaan markkinoinnin
painotus lyhytaikaisiin lilkketoimiin on vahentynyt viimeisten vuosikymmenten aikana samalla,
kun fokus on siirtynyt pitkakestoisten asiakassuhteiden kehittamiseen. Tutkijat ovat
nostaneet esille, etta monet perinteiset markkinoinnin mittarit kuten brandin tunnettuus ja
markkinaosuus, eivat ole riittavia mittareita markkinoinnin investointien tuottavuuden
mittaamiseen, mutta asiakkaan elinkaaren arvon mittaaminen luo mahdollisuuden mitata
markkinointitoimenpiteiden vaikutusta nimenomaisesti pitkan aikavalin tuloksiin (Chang
2012).

Asiakkaan elinkaariarvo kuvaa sita, etta mita pidempaan asiakas pysyy yrityksen asiakkaana,
sita tuottavampi asiakassuhde on. Tallaisenaan elinkaariarvo kuvaa arvoa, jota yritys saa,
pitaessaan yhden tietyn asiakkaan, ei asiakkaan saamaa arvoa siita, etta on pitkaan tietyn
yrityksen asiakkaana (Chang 2012). Elinkaariarvo perustuu siihen, etta kun asiakkuus on
kestanyt pidempaan, myyntia on ehtinyt syntymaan enemman, jolloin tapahtunut myynti ja
tullut tuotto on ehtinyt kompensoimaan mahdolliset asiakkaan hankinnasta syntyneet kulut.
On hyvin tavallista, etta asiakkuus on ensimmaisen vuoden ajan myyvalle yritykselle
tappiollista annettujen alennusten, myyntiprosessin tuomien kulujen ja lisaantyneen
tyovoiman tarpeen vuoksi. Menestyvassa asiakassuhteessa jalleenmyyja onnistuu
kasvattamaan ostettujen tuotteiden myyntia ja kayttomaaraa, jolloin ostovolyymi kasvaa ja

tekee nain asiakassuhteesta tuottoisamman. (Gould 2012, 37-38.)

Asiakassuhteen jatkuessa voidaan havaita niin kutsuttu oppimisefekti, joka tarkoittaa sita,
etta myyva organisaatio oppii parhaat tavat toteuttaa markkinointia ja myyntia kyseiselle
asiakkaalle, jolloin toiminnasta tulee tehokkaampaa ja kaytetty tyomaara ja kustannukset
laskevat. Asiakkaan elinkaaren arvoa nostaa myos mahdolliset suositukset, joita asiakas tekee
asiakkaana olonsa aikana. Asiakkuus on tuottoisampi, jos se poikii myos uusia asiakkuuksia.
(Gould 2012, 38.)
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2.2 Jalleenmyyjan sitoutuminen asiakkuuden kehittamiseen

Asiakkuudet kehittyvat asiakassuhteen keston lisaantyessa. Osa asiakkaista siirtyy
kertaostajasta toistuvasti tilaavaksi asiakkaaksi, siita sitoutuneemmaksi asiakkaaksi ja
edelleen yrityksen suosittelijaksi. Parhaassa tilanteessa asiakassuhteen syventyessa asiakkuus
kehittyy todelliseksi kumppanuudeksi, jossa molemmat osapuolet saavat hyotya tiiviista
yhteistyotoiminnasta. Jokaisen asiakassuhteen kanssa nain ei kuitenkaan kay, ja yrityksen
olisikin hyodyllista arvioida, mita asiakassuhteita on kannattavaa aktiivisesti kehittaa, ja

mitka asiakkuudet ovat vastaanottavaisia sille. (Gould 2012, 39-41.)

Luotaessa uutta asiakkuussuhdetta on tarkeaa loytaa yhteisymmarrys tavoitteista ja
yhteistyon luonteesta. Jotta jalleenmyyjaasiakasta voidaan auttaa hyodyntamaan parhaalla
mahdollisella tavalla maahantuontiyrityksen tarjoamat palvelut ja tuotteet, tulee asiakkaan
olla sitoutunut yhteistyohon ja vastaanottavainen maahantuojan tarjoamalle avulle. On lahes
mahdotonta auttaa asiakasta, joka ei halua apua. Taman vuoksi on tarkeaa kommunikoida
selkeasti, mita apua tarjotaan, miksi ja milla paamaaralla. Maahantuojan on tarkea myos
kommunikoida jalleenmyyjalle, minkalainen tuki kuuluu veloituksetta osapuolten valiseen
yhteistyohon ja mika on erikseen veloitettavaa, jos sellaista on. Nain jalleenmyyjaasiakkaan

on helpompaa ottaa tarjottua tukea vastaan. (Adams 2020, 75.)

Asiakassuunnitelman luominen auttaa arvoa luovien toimenpiteiden hallinnassa B2B-
asiakkuuksien kehittamisessa. Asiakassuunnitelmassa ensimmaisena kartoitetaan lahtotilanne,
seka kerataan ja analysoidaan dataa, jotta suunnitelmalle luodaan vankka pohja. (Alderman
2010, 54-62.) Seuraavaksi edetaan toteuttamisvaiheeseen, jonka jalkeen onnistumista
mitataan, ja lopputulos ja jatkotoimenpiteet kaydaan lapi. (Alderman 2010, 66-76, 83.) Jotta
asiakassuunnitelmasta saadaan maksimaalinen hyoty, yrityksen tulee voida toimivalla tavalla
kommunikoida suunnitelma asiakkailleen ja auttaa suunnitelman toteutuksessa loppuun asti.
Yhtena tarkeimmista toiminnoista myyvassa organisaatiossa asiakassuunnitelman
toteuttamisessa on huolellinen seuranta. Usein yritykset pyytavat asiakkaalta panostusta,
mutta eivat seuraa toimintoja ja kehitysta tarpeeksi, jotta lopputulos voisi olla paras
mahdollinen. Aktiiviseen seurannan avulla pystytaan vahvistamaan suunnitelman mukaisen
toiminnan jatkumista, mutta myos toteuttamaan mahdollisesti tarvittavia muutoksia. Myos
vastuun antaminen asiakkaalle on lopputuloksen kannalta tarkeaa. Kun luodaan vahva yhteys
sithen, mita asiakas on sanonut, ja mita on lahdetty toteuttamaan, asiakas ottaa enemman
vastuuta toiminnastaan. Ja kun samalla toteutetaan saannollista seurantaa, asiakas on

positiivisella tavalla tilivelvollinen siita, kuinka toiminta kehittyy. (Alderman 2010, 72-73.)



3 B2B-asiakkuuksien kehittamisen keinoja

Asiakkaiden tarpeet voidaan jakaa perustarpeisiin, tyydytysta vaativiin tarpeisiin ja
vetovoimaisia tekijoita vaativiin tarpeisiin. Jokaisen yrityksen tulisi tayttaa asiakkaan
perustarpeet kuten tavoitettavuus puhelimitse ja sahkopostilla seka tavaran toimittaminen
sovitusti, jotta yritys voi jatkaa toimintaansa. Tyydytysta vaativat tarpeet voidaan tayttaa

perustarpeita ylellisemmilla elementeilla, kuten toimiston vastaanoton kalliilla kalusteilla.
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Naiden tarpeiden tayttyminen asiakkaalla voi luoda yrityksesta positiivisen mielikuvan, mutta

ei vaikuta nostavasti asiakkaan tyytyvaisyyteen. Jos taas yritys kykenee vastaamaan

asiakkaiden vetovoimaisia tekijoita vaativiin tarpeisiin, voi yritys tuottaa asiakkailleen

sellaista ylivoimaista arvoa, joka saa asiakkaan vaihtamaan asiakkuutensa toiselta yritykselta

kyseiselle yritykselle. Esimerkki tallaisesta ensiluokkaista arvoa tuottavasta toiminnosta voi
olla vaikkapa tehokkaan verkkotilausprosessin luominen, joka saastaa asiakkaan rahaa.
(Biemans 2010. 34-35.)

Jos asiakkuuksien kehittamisen keinoja tarkastellaan arvonakokulmasta, asiakassuhteiden

kehittamisen perustana erinomaisena tyokaluna voidaan pitaa aiemmin tassa tyossa kuviossa 1

esiteltya B2B-arvon elementit -mallia. Mallin perustason elementit ovat olleet pitkaan
helppoja mitata, ja niiden kanssa kilpaileminen on suhteellisen yksinkertaista. Tana paivana
kilpailu on siirtynyt kuitenkin enenevissa maarin vahemman kaupallisiin tekijoihin
asiakasliiketoiminnassa. Nama tekijat pohjautuvat vahvemmin tunteisiin, ja niita on
hankalampaa erottaa kokonaisuudesta ja ilmaista maarallisesti, jolloin niiden kayttoonotto
yrityksen toiminnassa on myos haastavampaa. Kilpailun kovetessa emotionaalisten ja
subjektiivisesti koettavien arvoa luovien elementtien toteuttamiseen on kuitenkin

kannattavaa pyrkia. (Almoquist ym. 2018.)
3.1 Asiakasymmarrys

Asiakasymmarrys on sita, etta yritys keraa asiakkaistaan niin numeeristen kuin
kontekstuaalista ja kayttaytymiseen, ilmioihin ja merkityksiin liittyvaa tietoa luodakseen
syvallisempaa tuntemusta asiakkaisiinsa. Kun toiminnasta tulee asiakasymmarryksen avulla
asiakaskeskeisempaa, kykenee yritys keskittymaan paremmin toimintaan, joka todella luo
asiakkaalle arvoa, ja vahentamaan turhia, tulosta tuottamattomia toimia. (Holma ym. 2021,
147-150.)

Yritykset voivat kehittaa asiakasymmarrystaan kartoittamalla vastauksia seuraaviin viiteen

kysymykseen:

1. Minkalaisia asiakkaita yrityksella on?
2. Minkalainen suhde kunkin tyyppiseen asiakkuuteen tulisi olla?

3. Mitka asiakkaat ja prospektit ovat yritykselle tarkeimpia tai arvokkaimpia?
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4. Miten nama asiakkaat tekevat ostopaatoksia?
5. Kykeneeko organisaatio kuvailemaan tarkasti sen ihanteellisimmat asiakkaat ja

parhaat prospektit?

Asiakkaiden vaatimukset eivat aina korreloi sen kanssa, mita tietyntyyppisille asiakkaille on
strategisesti ja taloudellisesti kannattavaa toteuttaa, joten yrityksen on tarkeaa tuntea
vastaukset edella mainittuihin kysymyksiin ja hyodyntaa niita toimintaa ohjaavina
suuntaviittoina. (Gould 2012, 43.)

Asiakasymmarrykseen liittyy vahvasti ihmiskeskeinen ajattelutapa, jota hyodynnetaan
palvelumuotoilussa. Palvelumuotoilun ihmiskeskeinen ajattelutapa on erityisen hyodyllista
uusien ideoiden ja toimintatapojen kehittymiselle. Muotoiluajattelu voi auttaa sidosryhmia
ymmartamaan eri toimijoiden erilaisuuksia ja eroavia lahtokohtia ja niiden tuomia haasteita
lilkketoiminnassa. Ideoinnissa vastaanottavainen lahestymistapa luo vaylan luoville ideoille ja

useiden nakokulmien huomioimiselle. (Blazevic & Lievens 2021.)

Asiakasymmarryksen kehittamisessa haastavaa voi olla se, etteivat asiakkaat ole aina tietoisia
kaikista heita motivoivista tekijoista. Erityisesti tunteisiin liittyvat motivaatiotekijat, kuten
massasta erottuminen, varmuus ja optimistisuus tulevaisuudesta ja vapauden tunteminen,
voivat olla tekijoita, joita ihminen ei itse tunnista sellaisenaan. Taman vuoksi syvallisempien
asiakasymmarrykseen tahtaavien tutkimusten toteuttaminen voi olla hyodyllista. (Leemon,
Magids & Zorfas 2015.)

3.2  Asiakasuskollisuuden parantaminen

Asiakasuskollisuus rakentuu asiakaskokemuksen tuottamien muisti- ja tunnejalkien pohjalta.
Kokemus on aina henkilokohtainen. Asiakaskokemus ei ole vain yksittainen tapahtuma
yrityksen ja asiakasyrityksen valilla, vaan tulos ajan myota kumuloituvasta sarjasta
kohtaamisia osapuolten valilla erilaisissa yhteyksissa. Kokemuksessa olennaisena vaikuttajana
on asiakkaan tunne siita, etta yritys on kiinnostunut hanesta ja sitoutunut asiakassuhteeseen.
(Holma 2021, 24-25.)

Tutkijat arvioivat, etta B2B-asiakkaat ovat tana paivan vahemman lojaaleja kuin ennen.
Lisaksi kansainvalisesti voidaan huomata, etta uskollisuuden ansaitseminen B2B-markkinoilla
on riippuvainen uudenlaisista haasteista, kuten ostojen keskittyminen suurille toimijoille seka
jatkuvat muutokset asiakkaan kokemaan arvoon vaikuttavissa tekijoissa. Asiakasuskollisuus
vaatii tana paivana enenevissa maarin raataloityja ratkaisuja. (Autry, Confente, Gligor &
Russo 2015.)

Maahantuontiyritysten ja asiakkaiden valilla voi syntya vahvoja sosiaalisia siteita, jotka

lisaavat luottamusta, vakiinnuttavat yhteisia toimintatapoja seka asiakkaan kokemaa arvoa.
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Yritysten valiset sosiaaliset siteet voivat muistuttaa jopa ystavyyden kaltaisia suhteita. Nama
sosiaaliset sidokset johtavat tietynlaiseen psykologiseen sopimukseen, johon kuuluvat
kirjoittamattomat molemminpuoliset odotukset, uskomukset, epamuodolliset velvoitteet ja
yksimielisyys vastavuoroisuudesta, jotka edistavat yhteistyota yritysten valilla ja vaikuttavat

nykyisen ja tulevan liiketoiminnan mahdollisuuksiin. (Bengtson & Poblete 2020.)

3.3 Asiakkaiden motivaation lisaaminen

Motivaatio on liikkeelle paneva voima, joka saa ihmisen ryhtymaan toimeen. Motivaatio
maarittelee sen, mita haluamme saada aikaan ja miksi haluamme tehda jotakin. Eri ihmisia
motivoivat eri asiat, ja ne voivat olla ulkoisia tai sisaisia tekijoita. Laukaisevana tekijana voi
olla muun muassa palkkio, onnistuminen tai halu oppia uutta. On tutkittu, etta ihminen
kiinnostuu monesti asioista, jotka han kokee olevan tarkeita muiden mielesta. Nain ulkoisista
motivaation lahteista tulee helposti myos ihmiselle itselleen merkityksellisia. (Hanti 2021, 16-
23.) Ihmisten motivaatiota on tutkittu erilaisten teorioiden keinoin ja itsemaaraamisteoria on
naista tutkituimpia. Sen mukaan ihminen on luonnostaan itseohjautuva, motivoituva ja
aktiivinen, mutta voi toisaalta olla tilanteesta ja elaman osa-alueesta riippuen myos
passiivinen ja motivoitumaton. Teorian mukaan yksilollinen kehityksemme ja kasvumme
tapahtuvat vuorovaikutuksessa sosiaalisen ympariston kanssa, ja sosiaalinen ymparisto voi
vaikuttaa voimakkaasti siihen, miten yksilo motivoituu. (Vasalampi 2017.)
Itsemaaraamisteoriassa yksi keskeisimpia ajatuksia on se, etta ihmisella on kolme psykologista
perustarvetta, jotka tuottavat sisaista motivaation kokemista yksilolle. Nama perustarpeet
ovat autonomia, yhteenkuuluvuus ja kyvykkyys. Kyvykkyys on kokemusta siita, etta hallitsee,
osaa ja aikaansaa asioita. Yhteenkuuluvuus on tunne siita, etta yksilo kokee olevansa osa
yhteisoa ja etta hanesta valitetaan. Autonomialla tarkoitetaan sita, etta henkilo kokee oman
tekemisensa olevan lahtgisin itsesta, eika aiheudu ulkoisista paineista. Itsemaaraamisteorian
ajatus tyohon ja liiketoimintaan sovellettuna on se, etta tietyt asiat kuten autonomian
tukeminen, lisaavat ihmisen kokemusta perustarpeiden tayttymisesta, jolloin tuo kokemus
aiheuttaa positiivisia suoriutumisvaikutuksia, seka lisaa yksilon hyvinvointia. (Martela,
Makikallio & Virkkunen 2017.)

My0s erilaiset toimintatavat motivoivat eri asiakkaita. Nopeatempoinen asiakas motivoituu
reippaasta etenemisesta, jossa yksityiskohtiin ei juututa liikaa, ja herkasti innostuva asiakas
taas motivoituu tunteisiin vetoavista tekijoista. Harkitseva asiakas tarvitsee tarkkoja faktoja,
ja hanta motivoi perusteellinen ja huolellinen asioiden lapi kaynti ja rauhallisessa tahdissa

toteutettava muutosprosessi. (Hanti 2021, 17.)

Kuviossa 1 olevat kysymykset miksi, mita ja miten, auttavat tarkastelemaan motivaation eri
osa-alueita. Miksi-kysymys viittaa syihin, jotka tuovat esiin asiakkaalle olevan tarpeen. Mita-

kysymys viittaa asiakkaan tavoitteeseen tai paamaaraan ja miten-kysymys viittaa siihen,
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kuinka asiakas haluaa toteuttaa ja saavuttaa tarpeensa, tavoitteensa ja paamaaransa.
Erilaisilla asiakkailla vastaus kysymykseen ”Mita?” voi olla hyvinkin sama, eli tavoitteena voi
olla vaikkapa yrityksen kannattavuuden ja tuloksen parantaminen, mutta vastaukset
kysymyksiin "Miksi?” ja ”Miten?” voivat olla hyvinkin erilaiset. (Hanti 2021, 18-19.)

Jalleenmyyja on motivoitunut, kun han kokee kykenevansa kehittamaan yritystaan ja omaa
osaamistaan itselleen tarkeaksi kokemallaan osa-alueella ja tuntee, etta hanella on valta
toimia itsenaisesti. Vahvistaakseen asiakkaan motivaatiotekijoita, yrityksen olisi hyva olla
tietoinen eri motivaattoreista, joista asiakkaan yksilollinen motivaatio koostuu. (Hanti 2021,
22.) Sale (2016, kappale 3) on maaritellyt ihmisen psyykeeseen kuuluvaksi yhdeksan
motivaattoria. Naista yhdeksasta motivaatiota luovasta elementista voidaan erottaa yli
miljoona erilaista motivaatioyhdistelmaa. Eri ihmisilla motivaatioon vaikuttavat tekijat ovat
erilaisia, silla ihmisina ja persoonina olemme erilaisia. Jokaisella ihmisella jokainen naista
yhdeksasta motivaattorista on lasna, mutta eri yhdistelmina ja vaikuttaen eri intensiteetilla.
Taulukossa 1 kuvataan Sale (2016, kappale 3) maarittelemat yhdeksan motivaattoria ja kunkin

motivaattorin luonnehdinnat.

Kategoria Motivaattori

Turvallisuushakuisuus

Ihmissuhteisiin liittyvat | Turvallisuus, ennustettavuus & vakaus

motivaattorit
Yhteenkuuluvuus
Yhteenkuuluvuus, ystavyys & merkitykselliset
ihmissuhteet
Tunnustuksen saaminen
Arvostus & sosiaalinen tunnustus
Saavutuksiin liittyvat Kontrollin halu
motivaattorit

Valta, vaikutusvalta & resurssien ja ihmisten
kontrollointi

Rahan tavoittelu

Raha, materiaalin tuoma tyydytys & tavanomaista
parempi elama

Asiantuntijuuden tavoittelu

Tieto, mestaruus & erikoisosaaminen
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Kasvuun liittyvat Innovaatiohakuisuus
motivaattorit
Innovaatiot, uuden tunnistaminen & luovan potentiaalin
ilmaiseminen

Vapauden halu

Vapaus, itsenaisyys & omien paatosten tekeminen

Merkityshakuisuus

Merkityksellisyys, muutoksen tuottaminen &
merkityksellisten asioiden tuottaminen

Taulukko 1: Yhdeksan motivaattoria (Sale 2016) soveltaen

Taulukon 1 yhdeksan motivaattoria ovat ryhmitelty kolmeen kategoriaan. Ensimmainen
kategoria on kasvuun liittyvat tekijat. Siihen kuuluvat innovaatiohakuisuus, vapauden halu ja
merkityshakuisuus. Toinen kategoria pitaa sisallaan kolme saavutuksiin liittyvaa
motivaattoria, jotka ovat kontrollin halu, rahan tavoittelu ja asiantuntijuuden tavoittelu.
Kolmantena kategoriana on ihmissuhteisiin liittyvat tekijat, johon kuuluvat
turvallisuushakuisuus, yhteenkuuluvuus ja tunnustuksen saaminen. (Hanti 2021, 22-23.) Kaikki
edella mainitut motivaation kokemusta luovat tekijat ovat tasavertaisia, eika niista tulisi
erotella hyvia ja huonoja motivaattoreita. Toki joistain asioista enemman motivoituvat
ihmiset sopivat paremmin joihinkin tiettyihin rooleihin, ja toisista asioista motivoituvat taas
toisiin. Motivaattoreita tarkastellessa olisi myos hyodyllista huomioida, ettei motivaatio ole
sama asia kuin taidot ja osaaminen. On mahdollista, etta epamotivoitunut henkilo onnistuu
erinomaisesti tyossaan. Tallainen tilanne ei ole kuitenkaan ihanteellinen, silla ilman
motivaation tuomaa intoa, tyo tuntuu kuluttavalta, ja pidemmalla aikavailla tama voi johtaa

uupumiseen. (Sale 2016.)

Asiakkaan kayttaytymista ohjaavat asiakkaan arvot, uskomukset, motivaatio, asenteet,
ajattelu, tunteet ja persoonallisuus. Jos yritys kykenee tunnistamaan naita kayttaytymiseen
vaikuttavia tekijoita asiakkaissaan, ja jos tieto osataan hyodyntaa oikein ja samalla saadaan
asiakas kokemaan itsensa onnistuneeksi ja tyytyvaiseksi hanelle itselleen tarkeissa asioissa, on
mahdollista luoda vahva ja pitkaaikainen asiakassuhde. (Hanti 2021, 14-15.) Jotta myyva
yritys voi tunnistaa asiakkaan toimintaan vaikuttavia motivaatiotekijoita, tulee asiakasta
kuunnella ja seurata asiakasyrityksen toimintaa. Jotta asiakkaan motivaattorien tuntemisesta
on hyotya, tulee asiakasymmarrys nakya konkreettisesti yrityksen toiminnassa. Yrityksen on
voitava antaa asiakkaan motivaatiota lisaava arvolupaus ja lunastettava lupaus niin, etta

kokemus on asiakkaalle positiivinen tai jopa yllattavan hyva. Asiakastoimintamalli, joka



18

todella motivoi asiakasta, syntyy yhdessa asiakkaan kanssa ja asiakkaan tarpeita kuunnellen.
(Hanti 2021, 24.)

ARVOT

V'l

asenne
tunteet

MOTIVAATIO

paatos

Kuvio 2: Motivaation taustatekijoiden yhteydet valintapaatoksissa (Hanti 2021, 16) mukaillen

Kuviossa 2 esitetaan, mitka tekijat vaikuttavat yksilon motivaatioon ja valintapaatoksiin, ja
minkalainen yhteys nailla tekijoilla on toisiinsa. Kuvion uloimmalla kehalla on esitettyna
arvot. Arvojen on voitu ajatella olevan pysyvia ja kulttuurisidonnaisia. Digitalisaation myota
on voitu kuitenkin huomata, etta arvot voivat erityisesti nuorella sukupolvella muuttua
hyvinkin nopeasti yksilotasolla. Arvot maarittelevat sita, mihin sitoudumme ja minka koemme
tarkeaksi ja tavoittelun arvoiseksi. Arvot ovat kuvattu kuviossa 2 uloimmalle kehalle, silla
arvot ovat merkittava tekija toimintamme taustalla. Arvot vaikuttavat uskomuksiimme,
asenteisiimme, ajatteluumme ja tunteisiimme ja sita kautta motivaatioomme. (Hanti 2021,
15-16.)

Uskomukset perustuvat ihmisen aiempiin kokemuksiin tai hanen arvostamansa tahon
esittamiin vaittamiin ja ne ovat asioita, joita henkilo pitaa totena. Uskomukset voivat olla
vahvoja tai heikkoja ja ihmisen tekemat valinnat voivat joko heikentaa tai vahvistaa niita.
Kuten kuviossa 2 kuvataan, motivaation perustana olevat uskomukset vaikuttavat asenteisiin
ja sita kautta ajatuksiin, tunteisiin ja paatoksiin ja paatosten vaikutuksena ihmisen tekemat

valinnat vastaavasti hanen uskomuksiinsa. (Hanti 2021, 25.)

Ihmisen asenteet muovautuvat uskomusten pohjalta, ja kertovat siita, kuinka henkilo

suhtautuu johonkin asiaan. Jotta yksilo voi asennoitua johonkin asiaan positiivisesti tai
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negatiivisesti, tulee hanen olla tietoinen olemassa olevasta asiasta. Asian ei tarvitse olla
kuitenkaan tuttu. Henkilo voi loytaa uusiin asioihin tutusta maailmasta erilaisia kytkoksia ja
mielleyhtymia, joiden pohjalta han luo asiaa kohtaan ennakkoasenteen, joka voi olla
kallellaan enemman tai vahemman vahvasti positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan.
Asenteisiin vaikuttavat uskomukset, tuntemukset ja intuitio. Jarkiperaisilla ihmisilla asenteet

muodostuvat faktapohjaisemman arvioinnin ja ajattelun kautta. (Hanti 2021, 25-26.)

Kuten kuviossa 2 on kuvattu, ajattelu pohjautuu asenteisiin ja heijastaa vaikutuksensa
tunteisiin ja paatoksiin. Ajattelu voi olla rationaalista ja tietoista, mutta myos intuitiivista.
Rationaalinen ajattelu on analyyttista ja jarkeen ja logiikkaan pohjautuvaa. Se kuvaa hyvin
prosessia, jota hankintapaatoksista vastaava henkilo hyodyntaa tyossaan. Tietoinen ajattelu
voidaan taas liittaa vahvasti harkintaan, joka on sekin olennaista hankintapaatoksia tehdessa.
Vaikka intuitio voidaan mieltaa automatisoituneisiin taitoihin perustuvaksi ja alitajunnan
ohjaamaksi, intuitiivinen ajattelu on kuitenkin tarkea ajattelun muoto rationaalisen ja
harkitsevan ajattelun rinnalla. Kun intuitiivinen ajattelu prosessoi useita asioita yhta aikaa
keraten ymparistosta havaintoja, rationaalinen ajattelu kokoaa naita tuotoksia yhteen ja

rakentaa jarjella kasitettavaa ymmarrysta. (Hanti 2021, 27-28.)

Kuvion 2 mukaisesti asenteet ja ajattelu vaikuttavat tunteisiin ja tunteet vaikuttavat
asiakkaan paatoksentekoon. Tunteet ovat hyvin monivivahteinen aihealue eika niita voida
taysin maaritella yksimielisesti. Asiakaskeskeista liiketoimintamallia kehitettaessa yrityksen
olisi olennaista lisata ymmarrystaan tunteiden merkityksesta asiakassuhteisiin vaikuttavana
tekijana. Tunnealykkyydella ja empatialla on merkittava rooli myyntityossa ja asiakkuuksien
hallinnassa. Tunnealyn avulla myyva yritys kykenee tunnistamaan ja ymmartamaan asiakkaan
tunteita ja osaa soveltaa siita syntyvaa tietoisuutta omassa toiminnassaan. Empatiakyky taas
on kykya ymmartaa ja jakaa toisen ihmisen tunteet, jolloin asiakas kokee tulevansa
ymmarretyksi ja nahdyksi. (Hanti 2021, 28-30.) Tunnealyn ja empatiakyvyn lisaksi yritykset
tarvitsevat myos kykya osata asettua toisen nakokulmaan. Empatiakyky ja toisen nakokulmaan
asettuminen voidaan erottaa silla, etta empaattisuus keskittyy tunteeseen, kun taas toisen

nakokulmaan asettumiseen liittyy tietoinen ajattelu. (Hanti 2021, 30.)

Babakush ym. (2021) tutkimuksessa saatiin viitteita siita, etta erilaisilla asiakkaita
viihdyttavilla keinoilla voidaan vahvistaa myyjan ja ostajan valista suhdetta. Kokeelliseen
tutkimukseen osallistui 245 ammattimaisesti ostavaa henkiloa ja 248 myyjaa ja siina
selvitettiin, kuinka hyvin vastavuotoisuus toteutuu asiakkaiden viihdyttamisessa.
Tutkimukseen osallistettiin asiakkaita niin alkuvaiheessa olevilta asiakkailta kuin asiakkailta,
joiden kanssa asiakkuus oli kestanyt jo pidempaan. Asiakkaan viihdyttamisen keinoihin
sisallytettiin tutkimuksessa yksinkertaisempia toimenpiteita kuten lounas, mutta myos

laajempiin, kuten laadukas illallinen ja useamman paivan tapahtuma lomakohteessa.
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Tutkimuksessa todettiin asiakkaan viihdyttamisen lisaavan vastavuoroisuutta myyjan ja
ostajan valilla, viitaten siihen, etta B2B-yritykset voivat saada hyotya asiakassuhteisiinsa
hyodyntamalla asiakkaiden viihdyttamista myyntistrategiassaan. Tutkimuksen tulokset
viittasivat siihen, etta kiitollisuuden tuoma positiivinen tunnekokemus ja kiitollisuuden velan
tuoma negatiivinen tunnekokemus ovat molemmat vastavuoroisuutta lisaavia tekijoita.
Tutkimuksen jalkianalysoinneissa todettiin, etta myyntihenkilot olivat sosiaalisesti
orientoituneempia ja keskittyivat enemman kiitollisuuden luomiseen ja pitkaaikaisiin
asiakassuhteisiin, kun taas ostajat olivat enemman virittyneita kiitollisuuden velkaan ja
lyhytaikaisiin suhteisiin myyvan tahon kanssa. (Babakus, E., Bush, A., Moncrief, W., Oakley, J.
& Sherrell, D. 2021.)

4  Kehittamistyo

Taman opinnaytetyon tutkimuksellinen osuus toteutettiin monimenetelmatutkimuksena, jossa
yhdistettiin laadullinen ja maarallinen tutkimusmenetelma. Viime vuosikymmenten aikana
taman tyyppisen tutkimusmenetelman hyodyntaminen on yleistynyt. Menetelmia voidaan
yhdistaa erityisesti tutkimuksissa, joiden tutkimuskysymykset pyrkivat seka selittamiseen etta

kuvailemiseen. (Juuti & Puusa 2020.)

Taman tyon tutkimuksellisen osuuden menetelmallisina ratkaisuina toimivat kyselytutkimus ja
haastattelut. Naiden tutkimusmenetelmien avulla voitiin hyodyntaa kvantitatiivista ja
kvalitatiivista tutkimusta, ja saada tutkimustuloksia halutulta kohderyhmalta niin
maarallisesti kuin laadullisesti. Kyselytutkimuksen tarkoituksena oli saada maarallisesti
mahdollisimman kattavasti dataa kosmetiikka-alalla toimivien jalleenmyyjien motivaatioon,
tavoitteisiin, sitoutumiseen ja maahantuojan valintaan vaikuttavista tekijoista.
Haastatteluiden tarkoituksena oli syventaa tata kyselytutkimuksista saatua tietoa.
Haastattelututkimuksen kysymyksissa hyodynnettiin vastaavan tyyppisia kysymyksia, joihin
haastateltavat olivat vastanneet kyselytutkimuksessa, mutta joihin heilta pyydettiin

syvallisempaa nakemysta haastatteluissa.

Tutkimustyon tavoitteena oli tuottaa uutta tietoa, ja toimia pohjatyona tassa opinnaytetyossa
toteutetulle kehittamistyolle, jossa toimeksiantajayritykselle suunniteltiin uusi
asiakkuusjarjestelma. Tutkimustyossa kerattiin tietoa toimeksiantajayrityksen jalleenmyyjilta
ja muilta alalla toimivilta henkiloilta, jonka avulla toimeksiantajayritykselle voitiin toteuttaa
tutkittuun tietoon perustuva asiakkuusjarjestelma. Tama oli kehittamistyossa erityisen
tarkeaa, jotta voitiin taata, etta uusi asiakkuusjarjestelma on niin myyvaa yritysta kuin

jalleenmyyjaasiakkaita palveleva ja sellainen, joka tultaisiin ottamaan hyvin vastaan.
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Aineiston keruu tapahtui kyselytutkimuksessa lahettamalla sama kysely kolmen eri kanavan
kautta tarkasti maaritetylle kohderyhmalle. Ensimmaisena sahkoinen kyselylomake lahetettiin
toimeksiantajayrityksen jalleenmyyjille sahkopostitse. Taman jalkeen aineiston keruuseen
hyodynnettiin sosiaalisessa mediassa Facebook-ryhmia. Sahkoinen kyselylomake lahetettiin
Kosmetologit-Facebook-ryhmaan ja Parturi-kampaajat-Facebook-ryhmaan. Kyselylomakkeen

avulla vastaajat pystyivat antamaan vastauksensa anonyymisti.

Kyselytutkimuksesta saatu aineisto analysoitiin tutkimalla vastauksia diagrammien avulla,
jotta merkittavimmat vastaukset voitiin erottaa. Tuloksia analysoitiin lisaksi tyopajoissa

toimeksiantajayrityksessa osallistaen kattavasti eri tyotehtavissa tyoskentelevia tyontekijoita.

Haastattelututkimuksen aineiston analysointi aloitettiin litteroimalla ensin jokainen
haastatteluaanite. Taman jalkeen vastaukset ryhmiteltiin vastausjoukosta erotettaviin
aiheisiin. Lopuksi vastauksia verrattiin kyselytutkimuksen vastauksiin. Nain voitiin arvioida
haastatteluista saatavien tulosten yhtenevaisyytta kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksiin, ja
haastateltavien yksilollisia nakemyksia voitiin tarkastella kriittisesti suhteessa

tutkimustulosten perusteella toteutettuun kehittamistyohon.

Kuviossa 3 on kuvattu aikajana tyon tutkimuksellisen osuuden etenemisesta ja siihen
liitettavista toimenpiteista. Tutkimuksellisen osuuden alkamisajankohta voidaan maarittaa
helmikuulle 2021, jolloin opinnaytetyon teko alkoi aiheanalyysilla ja aikataulun seka
toimenpiteiden suunnittelulla. Aiheanalyysin teon ja tietoperustan rakenteen kartoittamisen
jalkeen alkoi kyselytutkimuksen suunnittelu. Kysymykset maariteltiin vastaamaan taman tyon
tutkimuskysymyksiin, ja mahdollistamaan jalleenmyyijille olennaisiin asioihin vastaavan
asiakkuusjarjestelman kehittaminen. Taman opinnaytetyon toimeksiantajan jalleenmyyjille
toteutettiin kyselytutkimus huhti-toukokuussa 2021. Kyselytutkimuksesta saadut tulokset
esiteltiin toimeksiantajayrityksen jalleenmyyjille yrityksen webinaarissa kesakuun alussa
2021. Tulosten yhteydessa esiteltiin myos toteutussuunnitelma tulevalle
asiakkuusjarjestelmalle. Uuden asiakkuusjarjestelman tullessa vaikuttamaan merkittavasti
suureen osaan yrityksen jalleenmyyjista, koettiin tarkeaksi esitella jalleenmyyjilta saadut
vastaukset, jotka tulisivat olemaan peruste toteutettaville toimenpiteille. Kesakuussa 2021
sama kysely, joka oli toteutettu toimeksiantajan jalleenmyyjille, lahetettiin muille alalla
toimiville parturi-kampaamo- ja kauneushoitolayrittajille seka liikkeista vastaaville
henkiloille. Kesakuun lopussa kaikki kyselyyn tulleet vastaukset oli keratty. Kyselyn tuloksista
tehtiin kooste toimeksiantajayritykselle esiteltavaksi, ja datan analysointi aloitettiin

alkusyksysta.

Kyselytutkimuksen jalkeen kesa-, heina- ja elokuun aikana toteutettiin haastattelut
yksilohaastatteluina kuudelle haastateltavalle. Kukin teemahaastattelu litteroitiin

haastatteluiden jalkeen, ja tuloksista tehtiin kooste ryhmittelemalla vastaukset
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toimeksiantajayritykselle esiteltavaksi. Syyskuussa toimeksiantajayrityksessa jarjestettiin
ensimmainen tyopaja, jossa esiteltiin tutkimuksista saatu aineisto. Aineiston analysointia
jatkettiin tyopajaan osallistuvien kesken, ja sen pohjalta alettiin maarittelemaan tavoitteita

ja kriteereita uudelle asiakkuusjarjestelmalle.

9. kesdkuuta 2021 15. syyskuuta 2021
kyselytutkimuksen tulosten Tulosten jakaminen
& asiakkuusjarjestelman toimeksiantajalle &
kehityssuunnitelman ensimmainen
esittely toimeksiantajan asiakkuusjarjestelma-
Helmikuu 2021 asiakkaille workshop
Aiheanalyysi & Kesé-elokuu 2021
suunnittelu Haastattelututkimus
@ T T @
kevat 2021 talvi 2021
Kesakuu 2021
Kyselytutkimus muille
alalla toimiville
Huhti-toukokuu 2021 Elo-syyskuu 2021
Kyselytutkimus Aineiston litterointi, ryhmittely
toimeksiantajan & esityksen koostaminen
asiakkaille toimeksiantajalle

Kuvio 3: Aikajana tutkimuksellisen osuuden toteutuksesta

4.1  Kyselytutkimus

Ensimmainen menetelmallinen ratkaisu taman tyon tutkimuksellisessa osuudessa oli
kyselytutkimus. Kyselytutkimus valittiin taman tyon tutkimuksellisen osuuden toiseksi
menetelmalliseksi kvantitatiivisen aineiston keruuta varten. Kyselytutkimus on suurelta osin
maarallista tutkimusta, ja siina sovelletaan tilastollisia menetelmia. Kyselytutkimuksessa
aineistot sisaltavat paaosin mitattuja lukuja ja numeroita, koska vaikkakin kysymykset
esitetaan sanallisesti, kyselyn vastaukset ilmaistaan numeerisesti. Kyselytutkimuksessa
voidaan kerata sanallisesti taydentavia tietoja tai vastauksia kysymyksiin, joiden esittaminen

numeroina olisi epakaytannollista. (Vehkalahti 2019, 13.)
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Kyselytutkimuksen ensimmainen osa toteutettiin toimeksiantajan jalleenmyyjaasiakkaille.
Kysely kohdistettiin parturi-kampaamo- ja kauneushoitolayrittajille seka tyontekijoille ja
sopimusyrittajille, jotka vastaavat kyseisen liikkeen taloudellisista asioista, tilausten teosta ja
yhteistyosta maahantuonnin kanssa. Toimeksiantajan hieman yli sadalta parturi-
kampaamossa, kauneushoitolan sisaltavassa apteekissa ja kauneushoitolassa toimivalta
jalleenmyyjalta saatiin 26 vastausta. Vastausprosentti yrityksen jalleenmyyjaasiakkailta oli
nain 24,8 %. Vastausprosentti oli tavoitteeseen nahden melko pieni. Kyselyyn vastaamiseen
valittiin olla kannustamatta arvontapalkinnoilla. Sen sijaan asiakkaan vaikutusmahdollisuutta
tulevaan asiakkuusjarjestelmaan kaytettiin motivaattorina kyselyyn vastaamisessa. Tama
valinta tehtiin sen vuoksi, etta kyselyyn odotettiin saatavan ilman palkintoa tarpeeksi
vastauksia, mutta myos sen takia, etta vastaukset olisivat sisaisesti motivoituneiden
vastaajien vastaamina perusteellisemmin ja huolellisemmin taytettyja. Kyselyn vastaukset
otettiin kasittelyyn yrityksen sisalla, ja esiteltiin toimeksiantajan jarjestamassa webinaarissa
kesakuussa 2021.

Sama kyselytutkimus, joka oli lahetetty toimeksiantajan jalleenmyyjille aiemmin, toteutettiin
myos muille alan ammattilaisille, jotka toimivat kauneushoitolassa tai parturi-kampaamossa
joko yrittajana tai sopimusyrittajana tai tyontekijana vastuualueenaan yhteistyo
maahantuojien kanssa, tilaukset, yrityksen talous ja muut hallinnolliset tehtavat. Muilta alan
ammattilaisilta saatiin 34 vastausta, mika nosti kyselyn vastausten maaran yhteensa
kuuteenkymmeneen. Kyselytutkimuksen tuloksista kerattiin kooste Forms-kyselypohjassa,

seka jaottelemalla vastaukset Excel-diagrammeihin.
4.2 Haastattelututkimus

Taman tyon tutkimuksellisen osuuden toinen menetelmallinen ratkaisu oli
haastattelututkimus. Toiseksi tutkimuksellisen osuuden menetelmalliseksi ratkaisuksi valittiin
teemahaastattelut laadullisena menetelmana, jotta tutkimuksessa voitiin saada syvallisempaa
ymmarrysta tarkasteltavasta aihealueesta kohderyhmaan kuuluvien haastateltavien
nakokulmasta. Hirsijarvi & Hurme (2015, 44-48.) mukaan teemahaastattelua voidaan kuvata
myos puolistrukturoiduksi haastatteluksi. Se on vapaampi muodoltaan kuin
lomakehaastattelu, mutta selkeammin ennalta suunniteltu kuin strukturoimaton haastattelu.
Teemahaastattelun ominaisuuksia maarittaa se, etta yksityiskohtaisten kysymysten sijaan
haastattelun runko koostuu keskeisista tutkittavista teemoista, jotka ovat kaikille

haastateltaville samat.

Taman tyon tutkimuksellisessa osuudessa ensin toteutetussa kyselytutkimuksessa vastaajat
pystyivat jattamaan sahkopostiosoitteensa, ja nain ilmoittaa halukkuutensa osallistua
syventaviin teemahaastatteluihin. Haastattelut toteutettiin Zoomin valityksella etayhteydella

ja haastatteluihin varattiin kuhunkin tunti aikaa. Haastatteluihin osallistuvat henkilot valittiin
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kyselyssa sahkopostin jattaneiden joukosta aikajarjestyksessa ensimmaisesta vastaajasta
edeten. Kaikkiaan kyselyssa sahkopostinsa jattaneita oli 12, mutta kaikilta ei saatu vastausta
haastattelukutsuun enaa myohemmin. 12 vastaajasta kuutta haastateltiin taman

opinnaytetyon haastattelututkimusta varten.

Haastattelututkimuksen vastaukset litteroitiin ensin, jonka jalkeen niista koostettiin yhteen
tiivistetty versio. Koostetta tehdessa voitiin huomata kuuden haastateltavan olevan sopiva
maara kyseiseen kehitystyohon, silla joukkoon mahtui paljon erilaisia vastauksia erilaisissa
yrityksissa toimivilta henkiloilta, mutta samalla vastaajia voitiin todeta olevan riittavan
paljon, silla tietyn tyyppisia vastauksia saatiin useammalta henkilolta, ja saturaatiopiste
tayttyi. Haastattelut toimivat kyselytutkimusta taydentavasti, tarjoten syvallisempaa

nakemysta jalleenmyyjayritysten tarpeista ja motivaatioon vaikuttavista tekijoista.

5  Tutkimustyon tulokset

Tutkimustyo koostui kyselytutkimuksesta ja haastatteluista, jotka toteutettiin yrittajille ja
yrityksissa vastaavina henkiloina toimiville hius- ja kauneudenhoitoalan ammattilaisille.
TutkimustyOsta saatu aineisto koostuu 60 kyselyyn vastanneen henkilon vastauksista, seka

kuuden haastatteluun vastanneelta henkilolta saadusta aineistosta.

5.1 Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselytutkimuksesta saatiin yhteensa 60 vastausta kauneushoitola- ja parturi-
kampaamoyrittajilta seka liikkeiden vastaavilta esimieshenkiloilta, jotka ovat vastuussa
yhteistyosta maahantuojien kanssa. 60 vastaajan joukosta yksi vastaaja vastaa 1,7 % ja

esimerkiksi 10 % vastanneista vastaa kuutta henkiloa.

Kyselytutkimuksen kysymykset esitettiin neljassa aihekategoriassa. Ensimmaiset kysymykset
kasittelivat vastaajan taustatietoja. Toinen osio piti sisallaan kysymykset motivaatioon
liittyvista tekijoista. Kolmannessa osiossa selvitettiin tavoitteisiin liittyvia kysymyksia.
Neljantena aiheena kyselyssa oli sitoutumiseen vaikuttavat tekijat, ja viimeisena aiheena oli

maahantuojan valinta.

Kuviossa 4 kuvataan vastaajien jakautuminen eri rooleihin yrityksissa, joissa he toimivat.
Monivalintakysymyksen vastaajista 85 % toimi yrityksessa omistajana. Vastaajista 5 % toimi
sopimusyrittajana vastuualueenaan liikkeen talous, tilausten teko ja yhteistyd0 maahantuojan
kanssa, ja 10 % toimi yrityksessa tyontekijana vastuualueenaan liikkeen talous, tilausten teko

ja yhteistyo maahantuojan kanssa.
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10 %

® Omistajana

m Sopimusyrittdjand vastuualueena yrityksen toiminnan kehittdminen, tilaukset, yhteistyd maahantuojan kanssa ja/tai
yrityksen talous

m Tyontekijand vastuualueena yrityksen toiminnan kehittdminen, tilaukset, yhteistyd maahantuojan kanssa ja/tai yrityksen
talous

Kuvio 4: Vastaajien roolit yrityksissa (N=60)

Vastanneista suuri osa oli tyoskennellyt alalla pitkaan. Kuvio 5 havainnollistaa vastaajien
tyourien pituuksia. 7 % vastaajista oli toiminut alalla 1-3 vuotta, ja vastaajia 4-7 vuoden
tyokokemuksella oli 17 %. Kaikista yleisin kokemusaika alalta oli 8-15 vuotta. Heita oli
vastaajien joukosta 33 %. 16-25 vuotta alalla toimineita oli 25 % vastanneista, ja yli 25 vuotta

alalla toimineita oli 18 %.

7%

25%

m 1-3 vuotta m 4-7 vuotta = 8-15 vuotta ® Yli 25 vuotta

Kuvio 5: Vastaajien kokemusvuodet hius- ja kauneudenhoitoalalla (N=60)
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Seuraavassa taustatietoihin keskittyvassa monivalintakysymyksessa selvitettiin henkilokunnan
maaria yrityksissa, joissa vastaajat toimivat. Kuviosta 6 voidaan havaita, etta ylivoimaisesti
suurin osa vastanneista toimi yksinyrittajana: 52 % vastasi, ettei yrityksessa ole muuta
henkilokuntaa vastaajan itsena lisaksi. Vastaajista 23 % tyoskenteli yrityksessa, jonka
henkilokunnan maara oli 2-5 henkiloa. Suurempia yrityksia oli edellisiin verrattuna selkeasti
vahemman. Vastaajista 13 % toimi yrityksessa, jossa henkilokunnan maara oli 6-10, ja yli 10

hengen yrityksissa toimii 12 % vastaajista.

52%

ml m2-5 ®6-10 yli 10

Kuvio 6: Henkilokunnan maara vastaajien yrityksissa (N=60)

Viimeisessa taustatietoihin keskittyvassa kysymyksessa kartoitettiin, kuinka monen eri
maahantuojan tuotteista vastaajien edustamien yritysten valikoimat koostuvat. Pieni osa,
vain 10 % vastaajista toimii yhteistyossa yli kahdeksan eri maahantuojan kanssa, kun taas 27 %
valikoima koostuu 5-8 eri maahantuojan tuotteista. Kaikista suurin osa vastaajista eli 63 %
tilaa tuotteensa 1-4 eri maahantuojalta. Taman tuloksen kanssa voidaan nahda korrelaatio
siihen, etta vastanneista 52 % toimii yksinyrittajana, jolloin suurta tuotevalikoimaa voi olla

haasteellista yllapitaa. Kuviossa 7 nahdaan maahantuojien maarat vastaajien yrityksissa.



27

27 %

w14 558 mylis

Kuvio 7: Maahantuojien maara, joilta yritykset ostavat tuotteita (N=60)

Motivaatioon liittyvia kysymyksia oli kysymyslomakkeella nelja. Naista kaksi oli likert-
asteikolla arvioitavia ja kaksi kysymyksia, joihin vastaaja pystyi kirjoittamaan oman

vastauksensa.

Ensimmaisessa kohdassa motivaatioon liittyvissa kysymyksissa tuli maaritella, kuinka paljon
mainitut asiat motivoivat vastaajaa omassa tyossa. Mitattavina tekijoina selvitettiin, kuinka
paljon tyytyvaiset asiakkaat, rahallinen tulos, innostava tyoyhteiso yrityksen sisalla, yhteistyo
maahantuojan ja muiden yhteistyokumppaneiden kanssa, kaytossa olevat tuotesarjat,
yrityksen liiketoiminnan kehittaminen ja ammattitaidon vahvistaminen koulutuksissa ja
valmennuksissa motivoivat alalla toimivia jalleenmyyjia. Vastausvaihtoehtoja kuhunkin naista
tekijoista oli viisi: ei motivoi lainkaan, ei motivoi kovinkaan paljoa, neutraali kanta, motivoi
jonkin verran ja motivoi erittain paljon. Kuten kuviosta 8 voidaan havaita, kaikki esitetyt
motivaatiota lisaavat tekijat koettiin omaa tyota motivoivina asioina. 60 vastaajasta kaksi
valitsi kohdassa yhteistyd maahantuojan ja muiden yhteistyokumppaneiden kanssa, etta asia
ei motivoi kovinkaan paljoa ja yksi vastaaja mainitsi, ettei yrityksen liiketoiminnan
kehittaminen motivoi kovinkaan paljoa. Mihinkaan mitattavista tekijoista ei valittu

vastausvaihtoehtoa, ettei asia motivoisi vastaajaa lainkaan.
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M Ei lainkaan M Ei kovinkaan paljon M Neutraali kanta B Motivoi jonkin verran B Motivoi erittain paljon

Tyytyviiset asiakkaat

Raha”inen ulos 1’7% _

Innostava tydyhteisé yrityksen sisalla 13,"_
Yhteistyé maahantuojan ja muiden yhteistyckumppa- 3.3%

neiden kanssa =

Yrityksen liikketoiminnan kehittdminen 1,7% I_
Ammattitaidon vahvistaminen koulutuksissa ja _
valmennuksissa

Kaytossa olevat tuotesarjat 3,3%

Kuvio 8: Vastaajia ammatillisesti motivoivat tekijat (N=60)

Kaikista motivoivimmaksi tekijaksi kyselyssa merkittiin tyytyvaiset asiakkaat, silla 100 %
vastaajista koki, etta se motivoi heita erittain paljon. Seuraavaksi eniten motivoiviksi asioiksi
koettiin rahallinen tulos ja ammattitaidon vahvistaminen koulutuksissa ja valmennuksissa.
Vastaajista 75 % valitsi, etta rahallinen tulos motivoi erittain paljon. 23,3 % vastaajista koki,
etta rahallinen tulos motivoi jonkin verran ja 60 vastaajasta 1 valitsi neutraalin kannan. 71,7
% vastaajista koki, ettd ammattitaidon vahvistaminen koulutuksissa ja valmennuksissa motivoi

erittain paljon ja loput 28,3 % merkitsi sen motivoivan jonkin verran.

Motivaatiota lisaavista tekijoista viidenneksi ja kuudenneksi eniten valintoja kohtaan ”motivoi
erittain paljon” saivat innostava yhteistyo yrityksen sisalla ja kaytossa olevat tuotesarjat.
68,3 % vastaajista koki, etta innostava yhteistyo yrityksen sisalla motivoi erittain paljon, 18,3
% koki, etta se motivoi jonkin verran ja 13,3 % valitsi neutraalin kannan. 66,7 % vastaajista
koki kaytossa olevat tuotesarjat erittain motivoivana tekijana, 30 % merkitsi niiden
motivoivan jonkin verran ja 3,3 % vastaajista valitsi neutraalin kannan. Yrityksen
lilkketoiminnan kehittaminen oli 58,3 % mielesta erittain motivoiva tekija, 35 % koki sen
motivoivan jonkin verran, 5 % valitsi neutraalin kannan, ja 60 vastaajasta yksi koki, ettei se
motivoi kovinkaan paljoa. 45 % vastaajista koki yhteistyon maahantuojan ja muiden
yhteistyokumppaneiden kanssa erittain motivoivana tekijana, 43,3 % vastasi sen motivoivan
jonkin verran, 8,3 % valitsi neutraalin kannan ja 3,3 % merkitsi, ettei se motivoi kovinkaan

paljoa.
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Toisessa motivoivia tekijoita selvittavassa kysymyksessa vastaajat saivat kirjoittaa vapaasti
muita asioita, joita he kokevat motivoivaksi omassa tyossaan. Tama kysymys oli
vapaavalintainen. Vastauksia tahan kysymykseen tuli 60 vastaajalta 25. Vapaamuotoisesti

kirjoitettavat vastaukset ovat listattu alla.
Hyva asenne ja ammattitaito.
Tyytyvaisyys oman tekemiseen, onnistumiset, jatkuvuus, kanta-asiakkuudet.
Alan jatkuva kehitys.
Vision toteutumisen.
Tyon jalki nakyy.
Viihtyisa tyoymparisto on seka itselle etta asiakkaille tarkea.

Vakituisten asiakkaiden sailyttaminen/innostaminen seka asiakkaiden
"uushankinta” ja naiden asioiden yhteensovittaminen. Apteekkiin liittyva
laakevoiteiden ja kosmeettisten tuotteiden toisiaan taydentaminen ja
monipuolistaminen. Jatkuva kehittyminen asiakkaiden "kuuntelussa/toiveiden
ymmartamisessa.

Hyva ammattitaito, ajan hengessa tyoskentely, asiakkaiden kanssa luotettava
kommunikointi, asiakkaiden kiitollisuus ja uskollisuus.

Se, kun asiakkaat palaavat takaisin ja olen heidan luottokosmetologi.

Tulokset joita saan asiakkaalle.

Paivittainen ilon tuottaminen.

Itsenainen tyoskentely, paatosvalta - saan tehda tyota miten ja milloin haluan.
Se, etta tykkaan tyostani.

Kollegan kanssa ajatusten vaihtaminen.

Kehittaminen ja kehittyminen.

Monipuolinen tyo, erilaiset hoidot ja se, etta itsenaisena yrittajana voi
vaikuttaa tyoaikoihin ja omiin menoihin.

Saa tehda kutsumusammattia.
Uuden oppiminen, verkostoituminen ja yhteistyot.

Viihtyisa tyoymparisto.
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Hoitotila.

Sen monipuolisuus.

Se etta paasee tekemaan ja asiakkaita olisi riittavasti.
Tulokselliset hoidot.

Ammatillinen kehitys.

Ihan vaan mielekas tyo, kehittyminen.

Kolmannessa motivaatiotekijoita Likert-asteikolla selvittavassa kohdassa kysyttiin, kuinka
paljon mainitut asiat motivoivat tai voisivat motivoida vastaajaa myynnillisesti eniten
yhteisty0ssa maahantuojan kanssa. Mitattavina tekijoina selvitettiin, kuinka paljon
vuosittaiseen ostomaaraan sidotut palvelut kuten raataloidyt koulutukset, valmennukset ja
asiakastilaisuudet, myyntikilpailuihin sidotut tuote-edut kuten palkintotuotteet omaan
kayttoon, jalleenmyyjien valiset myyntikilpailut, maahantuojan jarjestamat matkat,
prosentuaalinen ostoetu yrityksen saavuttaessa tavoiteltu vuosittainen ostosumma,
kertaostoksen suuruuteen linkitetyt prosentuaaliset ostoedut ja kertaostoksen suuruuteen
linkitetyt tuote-edut motivoivat vastaajaa tai vastaaja voisi kuvitella niiden motivoivan hanta
myyntityossa. Vastausvaihtoehtoja kuhunkin naista tekijoista oli viisi: ei motivoi lainkaan, ei
motivoi kovinkaan paljoa, neutraali kanta, motivoi jonkin verran ja motivoi erittain paljon.
Edella mainituista motivaatiotekijoista suurimman vastausmaaran kohtaan ”Motivoi erittain
paljon” sai maahantuojan jarjestamat matkat, kun taas vahiten motivoivaksi tekijaksi
suurimmalla vastausmaaralla kohtaan ”Ei lainkaan” nousi jalleenmyyjien valiset kilpailut.

Kysymyksen vastaukset ovat kuvattu kuviossa 9.



31

M Ei lainkaan M Ei kovinkaan paljon M Neutraali kanta B Motivoi jonkin verran B Motivoi erittdin paljon
Vuosittaiseen ostomdaraan sidotut palvelut (esim. 5%-_
raataloidyt koulutukset, valmennukset,...

Myyntikilpailuihin sidotut tuote-edut kuten 11 7‘.’!-_8 3%
palkintotuotteet omaan kayttéon

Jalleenmyyjien véliset myyntikilpailut _-5%

Maahantuojan jarjestamat matkat 5%-_
Prosentuaalinen ostoetu yrityksen saavuttaessa 5% II_
tavoiteltu vuosittainen ostosumma

Kertaostoksen suuruuteen linkitetyt prosentuaalise 5%_
ostoedut

Kertaostoksen suuruuteen linkitetyt tuote-edut L7% _

Kuvio 9: Vastaajia myynnillisesti motivoivat tekijat (N=60)

Kyselyn vastaajasta 38,3 % koki, etta maahantuojan jarjestamat matkat motivoivat tai
voisivat motivoida myynnillisesti erittain paljon. Vastaajista 35 % koki, sen jonkin verran
motivoivana tekijana, 10 % vastaajista valitsi neutraalin kannan, 11,7 % koki, etta se ei
motivoi kovinkaan paljoa, ja 5 % merkitsi, ettei maahantuojan jarjestamat matkat motivoi
lainkaan. Kertaostoksen suuruuteen linkitetyt prosentuaaliset ostoedut koettiin toiseksi
eniten erittain motivoivaksi tekijaksi. Vastaajista 33,3 % vastasi, etta se motivoi erittain
paljon, 36,7 % vastasi sen motivoivan jonkin verran, 13,3 % valitsi neutraalin kannan, 11,7 %
koki, ettei se motivoi kovinkaan paljoa ja 5 % vastasi, ettei se motivoi lainkaan. Kolmanneksi
eniten erittain motivoivaksi tekijaksi koettiin prosentuaalinen ostoetu yrityksen saavuttaessa
tavoiteltu vuosittainen ostosumma, johon 28,3 % vastaajista merkitsi sen motivoivan erittain
paljon, ja 46,7 % koki, etta se motivoi jonkin verran. 18,3 % valitsi neutraalin kannan tahan
kysymykseen, 1,7 % koki, etta vuosiostoon linkitetty ostoetu ei motivoi kovinkaan paljoa, ja 5

% koki, etta se ei motivoi lainkaan.

Myos kertaostoksen suuruuteen linkitetyt tuote-edut koettiin suhteellisen paljon
myynnillisesti motivoivana tekijana vastaajien joukossa. Se sai vastauksista suurimman
yhteismaaran vaihtoehtoihin ”Motivoi erittain paljon” ja ”Motivoi jonkin verran”. 76,7 %
vastaajista valitsi naista jommankumman vaihtoehdon. 26,7 % vastaajista koki, etta
kertaostoksen suuruuteen linkitetyt tuote-edut motivoivat erittain paljon, 50 % koki, etta se
motivoi heita jonkin verran, 13,3 % valitsi neutraalin kannan, 8,3 % koki, etta se ei motivoi

kovinkaan paljoa ja 1,7 % merkitsi, ettei se motivoi lainkaan.
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Vuosittaiseen ostomaaraan sidotut palvelut kuten raataloidyt koulutukset, valmennukset ja
asiakastilaisuudet sai suhteellisen tasaisesti vastauksia kaikkiin viiteen eri vaihtoehtoon siita,
kuinka paljon ne motivoivat tai voisivat motivoida vastaajaa myynnillisesti. 23,3 % vastaajista
koki, etta ostomaaraan sidotut palvelut motivoivat erittain paljon, 33,3 % koki, etta ne
motivoivat jonkin verran, 23,3 % valitsi neutraalin kannan, 15 % koki, etta ne eivat motivoi

kovinkaan paljoa, ja 5 % vastaajista merkitsi, etteivat ne motivoi lainkaan.

Myynnillisesti vahiten motivoivina maahantuonnin toteuttamina toimenpiteina koettiin
jalleenmyyjien valiset myyntikilpailut seka myyntikilpailuihin sidotut tuote-edut kuten
palkintotuotteet omaan kayttoon. 8,3 % vastanneista koki myyntikilpailuihin sidotut tuote-
edut erittain motivoivana, 48,3 % koki niiden olevan jonkin verran motivoivia, 10 % valitsi
neutraalin kannan, 21,7 % vastasi, etta ne eivat motivoi kovinkaan paljoa, ja 11,7 %
vastanneista koki, etteivat ne motivoi lainkaan. Jalleenmyyjien valiset myyntikilpailut, joka
koettiin kyselyyn vastanneiden keskuudessa vahinten motivoivana tekijana, kerasi "Ei
lainkaan”-vastauksia 26,7 % vastanneista. Hieman suurempi osa, 28,3 % koki, etteivat ne
motivoi kovinkaan paljoa, kun taas neutraalin kannan valitsi 21,7 %, 18,3 % koki, etta ne
jonkin verran motivoiviksi, ja 5 % eli 60 vastaajasta kolme koki jalleenmyyjien valiset

myyntikilpailut erittain motivoiviksi.

Motivaatio-osuuden neljannessa kysymyksessa vastaajat saivat kirjoittaa vapaamuotoisesti
muita asioita, joita he kokivat tai voisivat kokea motivoiviksi tekijoiksi yhteistyossa
maahantuojan kanssa. Tama kysymys oli vapaavalintainen, ja siihen saatiin 24 vastausta,

jotka ovat listattu alla.
Vanhentuneiden tuotteiden hyvitys.
Yhteydenpito yleensa.

Parempi yhteyden pito/yhteys maahantuonnin ja kosmetologin/kosmetologien
kanssa.

Myynnin kehittaminen.
Raataloidyt kampanjat.

Kiitos erittain ystavallisesta palvelusta! Aina tulen hyvalle mielelle teidan
kanssa asioidessa, piristaa paivaa. <3

Esimerkiksi kuukausittaiset tuotenostot... Muistutukseksi keratty kayttoohjeet
seka extravinkinkit.

Markkinoinnin ja myynnin tuki, pr-tuki, kuukausittaiset kampanjat,
koulutukset.
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Henkilokohtainen yhteydenpito asiakkaaseen (minuun) pain. Ehdotukset
sarjoista, hoidoista jne.

Hyva markkinointimateriaali, jota saa maksuttomasti hyodyntaa.

Tasapuolisuus ja reiluus kaikkien jalleenmyyjien kanssa. Rehellisyys...

Hyvat koulutukset, joissa aina uusinta tietoa. Usein koulutukset ovat vanhan
toistoa. Yrittajana maksan suuren summan saadakseni tuotteet kayttoon ja
vastineeksi haluaisin koulutuksia.

Palaverit maahantuojan kanssa koskien myynteja ja tuloksen kehittamista yms.

Kaikista eniten motivoi innostunut asiakaspalveluhenkinen maahantuoja ja
hyvat koulutukset.

Kivat kamppikset.

Aito yhteistyo yhteisen paamaaran eteen.

Markkinoinnissa yhtyeistyo ja erilaiset markkinointityokalut esim. mainokset,
tuote-esitteet ja julisteet, yhteiskampanjat.

Maahantuoja tiedustelisi aidosti kuulumisia ja olisi kiinnostunut miten
yrityksella menee. Tarjoaisi valmiita ratkaisuja.

Helpompi tutustuminen uutuus tuotteisiin.

Henkilokohtainen yhteydenpito, vuosittaiset koulutukset ja viikoittaiset tai
kuukausittaiset tietoiskut.

Tuotetiedot, koulutukset.

Nopeat toimitukset.

Henkilokunnan koulutus.

Aloitustarjous.

Kyselyn seuraava osio kasitteli tavoitteita. Taman osuuden sisaltamien kysymysten
tarkoituksena oli kartoittaa, kuinka tavoitteellisesti vastaajat pyrkivat kasvattamaan
yrityksensa liiketoimintaa. Tavoitteita kasittelevaan osioon sisallytettiin kaksi kysymysta,
joista ensimmainen toteutettiin likert-asteikolla ja jalkimmaisessa kysymyksessa vastaajat
pystyivat tarkentamaan omin sanoin omia kehityssuunnitelmiaan ja siihen liittyvia

toimenpiteita.

Tavoitteita kasittelevan osuuden ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka
todennakoisena vastaajat pitivat maariteltyja toimenpiteita yrityksen lilketoiminnan

kasvattamiseen liittyen tulevien kahden vuoden aikana. Mitattavina tekijoina selvitettiin,



kuinka todennakoisena pidettiin sita, etta tavoitteena ei ole kasvattaa liiketoimintaa, aikoo
hakea liiketoiminnan kasvua muuttamalla liiketoiminnan muotoa, aikoo hakea liiketoiminnan
kasvua laajentamalla palveluvalikoimaa, aikoo hakea liiketoiminnan kasvua kasvattamalla
tuotevalikoimaa/tuotemyyntia, aikoo hakea liiketoiminnan kasvua laajentamalla liiketilaa tai
muuttamalla suurempiin tiloihin ja sita, etta aikoo hakea liiketoiminnan kasvua optimoimalla
toimintoja ja parantamalla sita kautta yrityksen tulosta. Vastausvaihtoehtoja kuhunkin naista
tekijoista oli viisi: ei lainkaan todennakoisena, ei kovinkaan todennakoisena, neutraali kanta,
melko todennakoisena ja varmana/erittain todennakoisena. Tavoitteita selvittavan

kysymyksen vastaukset ovat esitelty kuviossa 10.

M En lainkaan todenndkéisenda M En kovinkaan todenndkdisend ™ Neutraali kanta ~ ® Melko todennékdisena

W Varmana / erittdin todennékoisend

Tavoitteeni ei ole kasvattaa yrityksen liiketoimintaa _-,3%
Aion hakea liiketoiminnan kasvua muuttamalla 3,39

1,370
liiketoiminnan muotoa

Aion hakea liiketoiminnan kasvua laajentamalla
palveluvalikoimaa

Aion hakea liiketoiminnan kasvua kasvattamalla _

tuotevalikoimaa/tuotemyyntia
Aion hakea liiketoiminnan kasvua laajentamalla ] .
liiketilaa tai muuttamalla suurempiin tiloihin | s
Aion hakea liiketoiminnan kasvua optimoimalla

0
toimintojani ja parantamalla sita kautta yrityksen... 335

Kuvio 10: Vastaajien tavoitteet liiketoiminnan kasvattamisen suhteen (N=60)

3,3%

Liiketoiminnan kasvattamiseen liittyvan kysymyksen tuloksissa nousi esiin kolme eniten
todennakoisena pidettya toimintoa lahes samanlaisilla tuloksilla ja kolme selkeasti vahemman
vastaajille todennakoista vaihtoehtoa. Kolme todennakoisimpina pidettya toimenpidetta
olivat liiketoiminnan kasvun hakeminen palveluvalikoimaa laajentamalla, liiketoiminnan
kasvun hakeminen kasvattamalla tuotevalikoimaa ja/tai tuotemyyntia ja liilketoiminnan
kasvun hakeminen optimoimalla toimintoja ja parantamalla sita kautta yrityksen tulosta.
Vastaajista 21,7 % piti varmana tai erittain todennakoisena sita, etta aikoo seuraavan kahden
vuoden aikana hakea liiketoiminnan kasvua optimoimalla yrityksen toimintoja ja parantamalla
sita kautta yrityksen tulosta. 50 % vastaajista piti tata vaihtoehtoa melko todennakoisena,
21,7 % valitsi neutraalin kannan, 3,3 % ei pitanyt tata kovinkaan todennakoisena, ja 3,3 % ei

lainkaan todennakoisena. Vastaajista 20 % naki varmana tai erittain todennakoisena sen, etta
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aikoo hakea liiketoiminnan kasvua kasvattamalla tuotevalikoimaa ja/tai tuotemyyntia. Melko
todennakoisena taman koki 48,3 % vastaajista, neutraalin kannan valitsi 18,3 % ja 13,3 %
vastaajista koki, etta ei ole kovinkaan todennakoista, etta tulisi hakemaan liiketoiminnan
kasvua kasvattamalla tuotevalikoimaa ja/tai tuotemyyntia seuraavan kahden vuoden aikana.
16,7 % vastaajista koki varmana tai erittain todennakoisena sen, etta aikoo kasvattaa
lilkketoimintaa laajentamalla palveluvalikoimaa. Melko todennakoisena taman naki 50 %
vastaajista, 16,7 % valitsi neutraalin kannan, 13,3 % ei pitanyt tata kovinkaan todennakoisena,

ja 3,3 % ei lainkaan todennakoisena.

Kyselyn vastaajien keskuudessa vahiten todennakoisina vaihtoehtoina pidettiin sita, etta
tavoitteena ei ole kasvattaa yrityksen liiketoimintaa, aikoo hakea liiketoiminnan kasvua
muuttamalla lilkketoiminnan muotoa, ja sita, etta aikoo hakea liiketoiminnan kasvua
laajentamalla liiketilaa tai muuttamalla suurempiin tiloihin. Vastaajista 45 % naki, etta ei ole
lainkaan todennakoista, etta tulisi hakemaan liiketoiminnan kasvua laajentamalla liiketilaa tai
muuttamalla suurempiin tiloihin tulevan kahden vuoden aikana. 25 % vastaajista koki, etta se
ei ole kovinkaan todennakoista, neutraalin kannan valitsi 16,7 %, melko todennakoisena tata
piti 10 %, ja varmana tai erittain todennakoisena tata piti 3,3 % vastaajista. Vastaajista 40 %
koki, etta ei nae lainkaan todennakoisena sita, etta ei pyrkisi kasvattamaan liiketoimintaansa
tulevan kahden vuoden aikana. 23,3 % vastanneista koki, etta se ei ole kovinkaan
todennakoista, 6,7 % valitsi neutraalin kannan, 16,7 % piti sita melko todennakoisena, ja 13,3
% varmana tai erittain todennakoisena. Koska tama vaittama on kielteinen, voidaan
vastauksista nain ollen tulkita, etta 40 % vastaajista pyrkii tai on hyvin todennakoisesti
aikeissa kasvattaa yrityksen liiketoimintaa tulevan kahden vuoden aikana ja 23,3 % pitaa sita

jokseenkin todennakoisena.

Tavoitteita kasittelevan osuuden toisessa kysymyksessa vastaajilla oli mahdollisuus kertoa
vapaamuotoisesti jokin muu toimenpide, jonka aikoo toteuttaa lahitulevaisuudessa yrityksen
lilkketoiminnan kasvattamiseksi. Tama kysymys oli vapaaehtoinen, ja siihen saatiin 19

vastausta, jotka ovat listattu alla.
Otan vuokratuolilaisen.
Parantamalla tunnettuutta ja imagoa.
Verkkokauppa.
Tyohuone kotona.
Laajennus.

Liiketoiminnan kehittaminen ei ole minun tyossani prioriteetti koska yritys ei
ole minun. Vastaus sen mukainen/naemma pakollinen.
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Keskittymalla ja kuuntelemalla asiakkaiden tarpeisiin, tarjoamalla sarjahoitoja
- sitouttamalla asiakas.

Netissa toimivat koulutukset.

Uusi tyontekija.

Hinnaston ja hoitovalikoiman uudelleenrakennus.
Valikoiman selkeyttaminen.

Rekrytointi.

Lisaa koulutusta.

Saada uusi vuokratuolilainen jakamaan tilaa.
Mahdollisesti tyoparilla.

Uusi kasvohoito laite, joka mahdollistaa uuden palvelun tarjoamisen. Uusi
kasvohoito tuotesarja. Kollageenijauheet jalleenmyyntiin.

Tuotteiden ja tarvikkeiden kilpailutus saastojen aikaansaamiseksi.
Some markkinointi.
Yhteistyo muiden yritysten kanssa.

Neljas osuus kyselytutkimuksessa kasitteli tekijoita, jotka vaikuttavat yritysten sitoutumiseen
maahantuojaan. Osio sisalsi kaksi kysymysta, joista ensimmainen toteutettiin Likert-asteikolla
ja toisessa kysymyksessa vastaajat pystyivat kertomaan vapaamuotoisesti omia

maahantuojaan sitoutumiseen vaikuttavia tekijoita.

Sitoutumiseen vaikuttavia tekijoita kasittelevan osion ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin,
kuinka tarkeana maaritellyt asiat maahantuojan toiminnassa koettiin. Mitattavina asioina
selvitettiin, kuinka tarkeana maahantuojan toiminnassa pidettiin tilausten ja toimitusten
sujuvuutta, tuotesarjaa/brandia, tuotteiden laatua, maahantuojan tarjoamaa henkista ja
yhteisollista tukea, maahantuojan tarjoamaa markkinoinnillista tukea, tarjouksia ja
kampanjoita jalleenmyyijille ja helppoa ja ystavallista palvelua. Vastausvaihtoehtoja kuhunkin
naista tekijoista oli viisi: en lainkaan tarkeana, en kovinkaan tarkeana, neutraali kanta,
jonkin verran tarkeana ja erittain tarkeana. Kaikki esitetyt asiat maahantuojan toiminnassa
koettiin tarkeana. 60 vastaajasta ainoastaan yksi henkilo vastasi, ettei koe jalleenmyyjille
tarjottuja tarjouksia ja kampanjoita lainkaan tarkeana. Muihin esitettyihin asioihin ei valittu
lainkaan kyseista vastausvaihtoehtoa. Sitoutumiseen vaikuttavia tekijoita selvittavan

kysymyksen vastaukset ovat esitetty kuviossa 11.
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MW En lainkaan térkednd  m En kovinkaan tarkedn3d  m Neutraali kanta  m Jonkin verran tarkednd  m Erittdin tarkedna

Tilausten ja toimitusten sujuvuus

Tuotesarja/brandi

Tuotteiden laatu

Maahantuojan tarjoama henkinen ja yhteiséllinen tuki 1,7%I|

Maahantuojan tarjoama markkinoinnillinen tuki 5’7_
Tarjoukset ja kampanjat jalleenmyyijille 1,7% 1_

Kuvio 11: Jalleenmyyjien sitoutumiseen vaikuttavat tekijat maahantuojan toiminnassa (N=60)

Kyselyn tulosten perusteella tuotteiden laatua pidetaan kaikista tarkeimpana asiana
jalleenmyyjien arvioidessa maahantuonnin toimintaa. 96,7 % vastanneista piti tuotteiden
laatua erittain tarkeana tekijana, ja loput 3,3 % vastasi sen olevan jonkin verran tarkeaa.
Toiseksi tarkeimpana tekijana pidettiin tilausten ja toimitusten sujuvuutta. 95 % prosenttia
vastaajista koki, etta se on erittain tarkeaa, ja loput 5 % piti sita jonkin verran tarkeana.
Mitattavista tekijoista myos helppo ja ystavallinen palvelu sai runsaasti vastauksia
vastausvaihtoehtoon, jonka mukaan vastaajat pitivat sita erittain tarkeana tekijana
maahantuojan toiminnassa. Vastaajista 86,7 % vastasi, etta pitaa helppoa ja ystavallista
palvelua erittain tarkeana, 11,7 % vastasi, etta kokee sen jonkin verran tarkeaksi, ja 1,7 %
valitsi neutraalin kannan. Tuotesarja/brandi oli neljas mitattava asia, johon kukaan
vastaajista ei vastannut, ettei se olisi kovinkaan tai lainkaan tarkea tekija maahantuonnin
toiminnassa. 70 % vastaajista piti sita erittain tarkeana, ja loput 30 % piti sita jonkin verran

tarkeana.

Maahantuojan toimintoihin liittyvista asioista tarkeana pidettyihin tekijoihin keskittyvan
kysymyksen vastausten perusteella myos maahantuojan tarjoama henkinen ja yhteisollinen
tuki koettiin tarkeaksi. Vastaajista 46,7 % piti henkista ja yhteisollista tukea erittain
tarkeana, ja jonkin verran tarkeana sita piti 46,7 %. Neutraalin kannan taman mitattavan
tekijan kohdalla valitsi 5 % vastaajista, ja 60 vastaajasta yksi ei kokenut maahantuojan

tarjoamaa henkista ja yhteisollista tukea kovinkaan tarkeana. Vastaajien keskuudessa myos
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maahantuojien tarjoamaa markkinoinnillista tukea arvostetaan. 60 % vastaajista koki, etta se
on erittain tarkeaa, 33,3 % piti sita jonkin verran tarkeana, ja 6,7 % vastasi, etta se ei ole
heille kovinkaan tarkea tekija maahantuojan toiminnassa. 53,3 % vastaajista piti
jalleenmyyjille tarjottuja tarjouksia ja kampanjoita erittain tarkeina, 36,7 % koki ne jonkin
verran tarkeina, 6,7 % valitsi neutraalin kannan, 1,7 % ei pitanyt niita kovinkaan tarkeina, ja

1,7 % ei lainkaan tarkeina.

kirjoittamaan vapaamuotoisesti jokin muu asia, joka mahdollisesti vaikuttaa heidan
sitoutumiseensa maahantuojaan. Tama kysymys ei ollut pakollinen. Kysymykseen saatiin 15

vastausta, jotka ovat listattu alla:
Suunnitelmallisuus, luotettavuus, sama paamaara?
Joustavuus yleensa.
Luotettavuus.
Joustavuus ja mukautuvuus jalleenmyyjan omiin kampanjoihin.
Luotettavuus, joustavuus.
Fiilis, etta valitetaanko minusta asiakkaana minka verran.
Saa valita itselleen sopivat tuotteet.
Kouluttautuminen.
Saada nopeasti yhteys maahantuojaan.
Hyva palvelu ja hyva tieto/taito.
Yhteistyon laatu.
Kiinnostunut asiakkaastaan, tarjoaa tukeaan.
Kun tuotteita on saatavilla hyvin ja uutuuksista informoidaan hyvin.
Suomalaisuus.

Selkeat edut sidottuna esim. vuosiostotavoitteeseen.
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Kyselyn viimeisessa osuudessa kartoitettiin sita, mitka tekijat vaikuttavat siihen, etta yrittaja
tai liikkeen vastaava henkilo valitsee tietyn maahantuojan, ja alkaa yrityksen tuotteiden
jalleenmyyjaksi. Taman kysymysosion avulla pyrittiin saamaan vertailukohtaa edellisista
kysymyksista saaduille tuloksille sitoutumiseen vaikuttavista tekijoista, jotta tulosten
analysoinnissa voitiin vertailla, minkalaiset tekijat houkuttavat asiakkaan uudeksi
jalleenmyyjaksi ja mitka asiat taas vaikuttavat, siihen, etta jalleenmyyja sitoutuu asiakkaaksi
pidemmaksi aikaa. Naita tuloksia voidaan myos hyodyntaa tulevaisuudessa
uusasiakashankinnassa niin toimeksiantajayrityksessa kuin muissa kosmetiikka-alan
jakeluyrityksissa. Maahantuojan valintaan vaikuttaviin tekijoihin keskittyvassa kyselyosiossa
esitettiin kaksi kysymysta, joista ensimmainen toteutettiin likert-asteikolla, ja toisessa
kysymyksessa vastaajat saivat kertoa vapaamuotoisesti muita mahdollisia maahantuojan

valintaan vaikuttavia tekijoita.

Maahantuojan valintaan vaikuttavia tekijoita kartoittavan kyselyosion ensimmaisessa
kysymyksessa kysyttiin, kuinka suuri vaikutus vastaajalle mainituilla tekijoilla on
maahantuojan valinnassa. Mitattavina tekijoina selvitettiin, kuinka suuri vaikutus
tuotesarjalla, maahantuojan maineella ja tunnettuudella, tuotesarjan nakyvyydella
sosiaalisessa mediassa, digitaalisissa kanavissa ja ammattilehdissa, tuotesarjan
tunnettuudella, tuotesarjan olemassa olevilla jakelukanavilla, maahantuonnin sijainnilla ja
maahantuonnin valikoimalla ja mahdollisuudella saada eri sarjoja ja tuotteita samalta
maahantuojalta on maahantuojan valinnassa. Vastausvaihtoehtoja kuhunkin naista tekijoista
oli viisi: ei lainkaan vaikutusta, ei kovinkaan paljoa vaikutusta, neutraali kanta, vaikuttaa
jonkin verran ja erittain suuri vaikutus. Kysymyksen vastausten perusteella tuotesarjalla
koettiin olevan suurin vaikutus maahantuojan valinnassa, ja maahantuonnin sijainnilla oli
annettiin hyvin tasavakiset vastaukset. Lisaksi taman kysymyksen kohdalla valittiin

suhteellisen usein neutraali kanta. Kysymyksen vastaukset ovat havainnollistettu kuviossa 12.
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M Ei lainkaan vaikutusta M Ei kovinkaan paljon vaikutusta M Neutraali kanta W Vaikuttaa jonkin verran

W Erittdin suuri vaikutus

Tuotesarja

Maahantuojan maine ja tunnettuus 1,7%

Tuotesarjan nakyvyys sosiaalisessa mediassa,

digitaalisissa kanavissa ja ammattilehdissa 3.3%

Tuotesarjan tunnettuus 3,3%

Tuotesarjan olemassa olevat jakelukanavat 1,7%

Maahantuonnin sijainti %

Maahantuonnin valikoima (mahdollisuus saada eri

sarjoja ja tuotteita samalta maahantuojalta) 10

Kuvio 12: Maahantuojan valintaan vaikuttavat tekijat (N=60)

Maahantuojan valintaan vaikuttavia tekijoita selvittavassa kysymyksessa 83,3 % vastaajista
koki, etta tuotesarjalla on erittain suuri vaikutus valintaan. Loput 16,7 % vastaajista koki,
etta tuotesarja vaikuttaa valintaan jonkin verran. Erittain tasavakisesta joukosta eri
maahantuojan valintaan vaikuttavista mitattavista tekijoista, kaksi tekijaa, jotka saivat
seuraavaksi eniten vastauksia kohtaan ”Erittani suuri vaikutus”, olivat tuotesarjan nakyvyys
sosiaalisessa mediassa, digitaalisissa kanavissa ja ammattilehdissa seka maahantuonnin
valikoima ja mahdollisuus saada eri sarjoja ja tuotteita samalta maahantuojalta.
Jalkimmaiseen kuitenkin suhteellisen moni kyselyyn vastaajista vastasi myos, etta silla ei ole
lainkaan vaikutusta, joten maahantuonnin valikoima ei noussut muiden mitattavien tekijoiden
joukossa merkittavammaksi. Vastaajista 21,7 % koki, etta tuotesarjan nakyvyydella
sosiaalisessa mediassa, digitaalisissa kanavissa ja ammattilehdissa on erittain suuri vaikutus
maahantuojan valintaan, 50 % koki, etta se vaikuttaa jonkin verran, 15 % valitsi neutraalin
kannan, 10 % vastaajista koki, ettei silla ole kovinkaan paljon vaikutusta, ja 60 vastaajasta
kaksi vastasi, ettei silla ole lainkaan vaikutusta maahantuojan valintaan. Maahantuonnin
valikoima ja mahdollisuus saada eri sarjoja ja tuotteita samalta maahantuojalta koettiin
erittain suuresti maahantuojan valintaan vaikuttavaksi tekijaksi 21,7 % mielesta. 43,3 %
vastaajista vastasi, etta se vaikuttaa jonkin verran, 11,7 % valitsi neutraalin kannan, 13,3 %
vastaajista koki, etta silla ei ole kovinkaan paljon vaikutusta, ja 10 % naki, ettei

maahantuojan kokonaisvalikoimalla ole heille lainkaan vaikutusta maahantuojan valinnassa.
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Kyselyssa 20 % vastaajista koki, etta maahantuojan maineella ja tunnettuudella on erittain
suuri vaikutus, ja 50 % mielesta se vaikuttaa jonkin verran siihen, valitseeko vastaaja kyseisen
maahantuojan. 20 % vastaajista valitsi neutraalin kannan tahan, 8,3 % koki, ettei
maahantuojan maineella ja tunnettuudella ole kovinkaan paljon vaikutusta, ja 60 vastaajasta
yksi oli sita mielta, etta silla ei ole lainkaan vaikutusta maahantuojan valintaan. Tuotesarjan
tunnettuus oli kysymyksessa maaritellyista tekijoista vahiten aaripaiden vastauksia, ja eniten
positiiviseen painottuvia neutraalimpia vastauksia saanut vaihtoehto. Kyselyyn vastanneista
56,7 % koki, etta tuotesarjan tunnettuus vaikuttaa jonkin verran maahantuojan valintaan, ja
15 % vastasi, etta silla on erittain suuri vaikutus valinnassa. 18,3 % valitsi neutraalin kannan
taman mitattavan tekija kohdalla, 6,7 % koki, ettei silla ole kovinkaan paljon vaikutusta, ja 60
vastaajasta kaksi vastasi, ettei tuotesarjan tunnettuudella ole lainkaan vaikutusta
maahantuojan valinnassa. Kysymyksen yhtena mitattavana tekijana oli se, kuinka paljon
tuotesarjan olemassa olevat jakelukanavat vaikuttavat maahantuojan valintaan. Kyselyn
vastaajista 18,3 % koki, etta niilla on erittain suuri vaikutus maahantuojan valinnassa, 48,3 %
vastaajista vastasi niiden vaikuttavan jonkin verran, 26,7 % valitsi neutraalin kannan, 5 %
koki, etta niilla ei ole kovinkaan paljon vaikutusta, ja 60 vastaajasta yksi vastasi, ettei sarjan

olemassa olevilla jakelukanavilla ole lainkaan vaikutusta maahantuojan valinnassa.

Maahantuonnin sijainnilla oli kyselyn vastausten mukaan vahiten vaikutusta maahantuojan
valintaan. Vastaajista 23,3 % koki, ettei silla ole lainkaan vaikutusta valinnan teossa. 26,7 %
vastasi, ettei silla ole kovinkaan paljon vaikutusta, 25 % valitsi neutraalin kannan, 18,3 %
vastasi, etta se vaikuttaa jonkin verran, ja 6,7 % koki, etta maahantuonnin sijainnilla on

erittain suuri vaikutus maahantuojan valinnassa.

Toisessa maahantuojan valintaan vaikuttavia tekijoita selvittavassa kysymyksessa vastaajia
pyydettiin kirjoittamaan vapaamuotoisesti jokin muu asia, joka mahdollisesti vaikuttaa heidan
paatokseensa maahantuojaan valinnassa. Tama kysymys oli vapaaehtoinen. Kysymykseen

saatiin 11 vastausta, jotka ovat listattu alla:

Kemiat.

Laatu, tunnettuus, toimintavalmius

Lahinna tuotesarjojen mielenkiintoisuus.

Hyva tiedotus; kuinka helppoa tuotteista on saada tietoa etukateen esim.
nettisivuilta.

Mielikuva.

Sujuvat tilaukset, nopeat toimitukset, tavaran varma saanti.
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Postikulujen suuruus.

Hintalaatu kohdillaan.

Hyvat koulutukset.

Hoidollinen, tuloksellinen ja tehokas.

Henkilosuhteet ja henkilokunta.

Kyselyn lopussa vastaajat saivat jattaa oman sahkopostiosoitteensa, mikali vastaaja halusi

osallistua kyselytutkimuksen jalkeen toteutettavaan teemahaastatteluun.

5.2 Haastattelututkimuksen tulokset

Haastattelututkimus toteutettiin teemahaastatteluina kuudelle kosmetiikka-alalla toimivalle
yrittajalle, jotka olivat vastanneet ensin taman opinnaytetyo osana toteutettuun
kyselytutkimukseen. Tassa osiossa teemahaastatteluiden tulokset esitetaan aiheittain
teemahaastattelun rakenteen mukaan. Haastattelun kysymykset oli jaettu neljaan teemaan,
joita kasiteltiin myos kyselytutkimuksessa: Taustatiedot, motivaatio, tavoitteet ja

sitoutuminen.

Taustatiedot

Haastattelututkimuksen alkuvaiheessa haastateltavilta kysyttiin taustatietoja, jotta muun
muassa erityisen lyhyt kokemusaika kauneudenhoitoalalta voitiin tarvittaessa ottaa huomioon
tulosten analysoinnissa. Taustatietokysymyksilla voitiin myos tarkistaa, etta vastaaja kuuluu

kohderyhmaan, jolla haastateltavat rajattiin.

Haastatteluun osallistuneista kuudesta haastateltavasta jokainen toimi itsenaisena yrittajana,
tehden paatokset tilaamiinsa tuotteisiin, hoitovalikoimaan ja sita kautta
maahantuojayhteistoihin kokonaan itse. Viisi haastateltavaa toimi aktiivisesti yrittajana
omistamassaan kauneushoitolassa, ja yksi haastateltavista vuokrasi hoitohuonetta toisen
yrittajan omistaman kampaamon liiketiloista. Yhdella haastateltavalla oli kauneushoitolan
yhteydessa lisaksi kampaamo. Kaikki haastateltavat olivat koulutukseltaan kosmetologeja, ja
jokainen omasi pitkan kokemuksen kauneudenhoitoalalta. Haastateltavien joukossa
kokemusvuosia kauneudenhoitoalalta oli vahimmillaan 10 vuotta. Pisin aika, jona
haastateltava oli toiminut kosmetiikka-alalla, oli 42 vuotta. Kuudesta haastateltavasta kolme

toimi yksin omassa yrityksessaan kauneushoitolassa, kahdella haastateltavalla oli molemmilla
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yksi kosmetologi hoitolassa tyoskentelemassa heidan lisakseen, ja yhdella haastateltavalla oli

nelja tyontekijaa.

Haastattelussa selvitettiin myos, kuinka monen maahantuojan sarjoista haastateltavien
yritysten valikoimat koostuivat, jotta saatiin nakemysta sille, kuinka paljon haastateltavilla
oli kokemusta ja vertailukohtaa yhteistyosta eri maahantuojien kanssa. Yhdella
haastateltavalla hoitolan valikoima koostui kahden maahantuojan tuotesarjoista, kahdella
haastateltavalla oli valikoimassaan tuotteita kolmelta eri maahantuojalta, yhdella neljan eri
maahantuojan tuotteita, ja yhdella haastateltavalla oli kampaamon ja kauneushoitolan

valikoimassa tuotteita yhteensa noin 10 eri maahantuojalta.

Motivaatio

Motivaatioon vaikuttavia tekijoita lahestyttiin haastattelussa eri nakokulmista. Ensimmaiseksi
selvitettiin ammatillisesti motivoivia tekijoita. Haastateltavilta kysyttiin, mitka asiat
motivoivat heita onnistumaan tyossaan kosmetologina tai kampaajana. Haastattelujen
tulosten perusteella haastateltava joukko koki vahvasti motivoivaksi tekijaksi sen, etta

asiakkaat ovat tyytyvaisia ja luottavat heihin.

Tykkaan tehda tata tyota, pidan asiakkaistani ja haluan tehda heille hyvaa.

Asiakaspalaute ja tyytyvaiset asiakkaat.

Myos ammatillinen osaaminen ja kehittyminen nousivat olennaisina asioina esiin

haastattelujen tuloksissa.

Jos ei tunne tuotteita ja tekemistaan, ei innosta tehda sita tyota.

Se, etta tietaa, mita tekee, mitka on riskit ja hyodyt, jotta voi soveltaa
tekemista.

Uudistuminen ammatillisesti.

ja saamaan parempaa rahallista tulosta yrityksen toiminnassa. Haastateltavien vastauksista
voitiin huomata, ettei myynti ja rahallinen tulos ollut heille samantekevaa. Kaikista
voimakkaimmaksi motivoivaksi tekijaksi haastattelujen perusteella nousi se, etta myynti

vaikuttaa konkreettisesti omaan talouteen.

Se on se lahtokohta, minka pohjalta kaikki paatokset tehdaan.
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...enemman pitaisi tulla sisaan rahaa. Helpommin se tulisi tuotemyynnilla, kun
jos tyontekija tekee viela pidempaa paivaa niin se kuitenkin menee ylitoiksi ja
siita ei kaytannossa jaa yritykselle lisaa rahaa yhtaan, koska ne on
ylityotunteja, niin ei pysty lisata asiakkaita. Se ois kaytannossa ainoa tie se
tuotemyynnin lisaaminen tai hintojen nosto, joka me juuri tehtiinkin, mutta
helpompi tie olis se myynnin lisaaminen.

Taloudellisen paineen ja tavoitteiden lisaksi myynti nahtiin myos tarkeana osana

asiakaspalvelua. Haastattelujen vastauksissa nousi esiin aito huolehtiminen asiakkaasta ja

hanen ihonsa hyvinvoinnista. Kun jalleenmyyja kokee, etta hanen myymansa tuotteet ovat

hyvia ja voivat auttaa asiakkaan ihoa voimaan paremmin, myyntity0o on antoisaa.

Joskus tekisi mieli ihan antaa se tuote asiakkaalle.

Haastattelun seuraavalla kysymyksella pyrittiin saamaan objektiivista kasitysta myynnin
tarkeydesta haastateltaville. Haastateltavia pyydettiin ensin arvioimaan, kuinka suuri osuus
lilkkkeen myynnista on palvelumyyntia, ja kuinka suuri osuus tulee tuotemyynnista. Jokainen,
joka osasi arvioida myynnin prosentuaalista jakaumaa kosmetiikkatuotteiden myynnin ja
palveluiden valilla, arvioivat etta suurempi osuus tulee palvelumyynnista. Kaksi
haastateltavaa arvioi, etta heidan kokonaismyynnistaan noin 80 % tuli palvelumyynnista ja
tuotemyynnista 20 %. Muita arvioita oli muun muassa se, etta palvelumyynnin osuus oli 60-70
%, ja tuotemyynnin osuus loput 30-40 %. Selvitysta jatkettiin kysymalla, mita mielta
haastateltavat olivat oman yrityksensa myynnin jakautumisesta palveluiden ja tuotteiden
valilla. Haastattelutulosten perusteella tilanne, jossa 50 % myynnista tulisi tuotemyynnista, ja
50 % palveluista, olisi yleisimmin tavoiteltava haastateltavien keskuudessa. Osa kuitenkin
vastasi, etta oli omaan tuotemyyntiinsa suhteellisen tyytyvainen, kun vertasi omia lukujaan
kollegoilta kuulemaansa. Yksi haastateltava naki tuotemyynnin kasvattamisen tarkeana,
mutta piti taysin mahdottomana ajatusta, etta 50 % myynnista tulisi tuotemyynnista.
Haastattelujen vastauksissa haastateltavat pohtivat myos oman liiketoimintansa muotoa ja
sita, kuinka se tukee ja mahdollistaa tuotemyyntia. Vastauksissa nousi muun muassa esiin se,
kuinka paljon haastavampaa ripsienpidennysasiakkaalle on myyda tuotteita verrattuna

esimerkiksi kasvohoitoasiakkaaseen.

Lopuksi motivaatiota lisaavia tekijoita kartoitettiin haastattelussa kysymalla, minkalaisia
toimenpiteita haastateltavat ovat pitaneet motivoivina tai innostavina maahantuojan
toiminnassa, ja mita he voisivat pitaa motivoivina ja myyntiin kannustavina toimenpiteina.
Haastattelututkimuksen tuloksista nousi erityisesti esiin, kuinka tarkeana yhteydenpitoa,

huolehtimista ja sujuvaa yhteistyota pidettiin.

Nykyaan vaikuttaa tosi paljon yhteistydo maahantuojan kanssa ja nimenomaan
se, etta se on yhteistyota eika vaan niin, etta sielta tilataan ja on sama pohja
verkkokaupassa tallennettuna ja ei ole niin kun minkaanlaista yhteytta sinne.
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Taytyy olla olo, etta kaikkiin mahdollisiin kysymyksiin vastataan perusteellisesti
ja selvitetaan asia tarpeen mukaan.

Maahantuojan taytyy tehda paljon muutakin, kun vaan postittaa tilaamani
tuotteet.

Tuli olo, etta he oikeasti haluaa mut asiakkaaksi sinne. Se oli tosi motivoivaa.

Yhteydenpidon ja huolehtimisen lisaksi muita erityisen motivoivina koettuja asioita olivat
koulutukset, helposti hoitola-asiakkaille hyodynnettavat kampanjat, kertaostoksen suuruuden
mukaan saatavat edut kuten rahtivapaat toimitukset ja vuosiostojen suuruuden mukaan

saatavat edut.

Tavoitteet

Kolmas kasiteltava teema haastatteluissa oli tavoitteet. Haastateltavilta kysyttiin heidan
mahdollisia tavoitteitansa ja kehityssuunnitelmia yritykselle tulevan kahden vuoden aikana, ja
etta toivoivatko he maahantuojiltaan tukea tai osallisuutta yrityksen mahdollisissa
kehittamistoimenpiteissa. Haastattelujen tulosten perusteella lahes kaikilla haastateltavilla
oli jonkin nakoisia kehittamis- tai muutossuunnitelmia lahitulevaisuudessa. Tuloksista nousi
esiin muun muassa uusien hoitopakettien ja palveluiden kehittaminen, oman osaamisen
kehittaminen, toiminnan laajentaminen verkkokauppaan, verkostoituminen, konsultaation
tarjoaminen netin valityksella seka uusasiakashankinta. Yhdella haastateltavalla oli
suunnitteilla ihonhoitokoulu netin valityksella, johon han toivoi, etta maahantuoja voisi antaa
tuotteisiin liittyen ideointiapua. Vastauksista nousi esiin myos se, etta jalleenmyyja ei aina
osaa toivoa tai pyytaa tietynlaista apua maahantuojalta, mutta maahantuojan tarjoamaa

apua ja ideoita otetaan mielellaan vastaan.

Tavoite-teemaan liittyen haastateltavilta kysyttiin myos, onko heilla ollut yrittajauransa
aikana jotakin tiettya tilannetta, jossa maahantuoja on konkreettisesti auttanut
jalleenmyyjaa menestymaan. Osa haastateltavista koki, etta yksittaisia tilanteita ei ole
niinkaan ollut, ja etta arvostaakin enemman pitkan matkan yhteistyota seka toimenpiteita,
jotka tulevat sen mukana pienemmissa erissa. Yksi haastateltavista nosti esiin koulutukset,
joista on kokenut saaneensa merkittavaa hyotya liiketoimintaansa. Erityisesti koulutusten ja
myynnillisten toimenpiteiden yhdistaminen nahtiin tarkeana. Osa haastatteluun osallistuvista
nosti esiin maahantuojan panostuksen liikkeen syntymapaivien tai uuteen sarjaan

investoimisen kynnyksella.

Jotain erikoissoppareita, ollaan saatu sovittua pidempi maksuaika,
henkilokohtainen jousto ynna muu tulee paallimmaisena mieleen. Se on se
henkilokohtainen muistaminen, tuntee olevansa erityinen.
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Oli ihan mahtava se, etta he auttoivat siina alkuun paasemisessa. Se panostus
oli ihan huikeeta, miten paljon sain esimerkiksi markkinointimateriaalia,
naytteita, testereita ja mita kaikkea... Mutta ei ole ollut kuitenkaan sellaista,
etta maahantuoja olisi vaikka omassa somessaan mainostanut tai linkannut
eteenpain mun sometileja... Ei ole sellaista kokemusta valitettavasti.

Sitoutuminen

Viimeinen haastatteluissa kasiteltava teema oli sitoutuminen. Haastattelun lopussa haluttiin
selvittaa, minkalaisia syita jalleenmyyjilla on sitoutua pitkaaikaiseen asiakassuhteeseen
maahantuojan kanssa, ja mitka olivat merkittavimpia syita sille, miksi jalleenmyyjat
lopettavat jotkin asiakkuussuhteet lyhyeen. Aluksi haastateltavilta kysyttiin, mika on arviolta
pisin aika, kun he ovat olleet tietyn maahantuojan asiakkaana, ja minka he arvioisivat olevan
olennaisimpana syyna pitkalle asiakkuussuhteelle. Pisimmillaan haastateltavilla oli ollut yli
20, jopa 30 vuoden asiakkuus samalla maahantuojalla. Moni koki, etta tuotesarjalla on
voimakas sitouttava vaikutus tiettyyn maahantuojaan, ja mikali tuotesarja vaihtuisi toiselle
maahantuojalle, voisi yrittaja hyvin todennakoisesti siirtya uuden maahantuojan asiakkaaksi.
Useampi haastateltava mainitsi kuitenkin, etta ihmiset ja yhteistyo tulee tuotteiden jalkeen
heti toiseksi tarkeimpana sitouttavana tekijana. Myos nopeasti saatava apu ja tuki

maahantuonnista koettiin tarkeaksi.

Jos maahantuoja onnistuu toimimaan niin, etta hoitolayrittajana ma jaan
tavallaan kiitollisuuden velkaa, ilman etta se tuntuu taakalta vaan hyvalta
jutulta, niin se on ehka se paras juttu, koska sillon on vaikea luopua siita, kun
yrittajana ymmartaa, etta toinenkin paa on yritys.

Seuraavaksi kysymys asetettiin viela toisin pain. Haastateltavilta kysyttiin, mika on arviolta
lyhyin aika, kun he ovat olleet tietyn maahantuojan asiakkaana, ja minka he arvioisivat
olevan olennaisin syy asiakassuhteen lyhyyteen. Haastateltavien keskuudessa asiakkuudet
olivat kestaneet lyhyimmillaan vain yhden vuoden, ja osalla haastateltavista lyhyimmat
asiakkuussuhteet olivat sisaltaneet vain aloituspaketin tilauksen. Haastattelun tulosten
perusteella kaikista voimakkain syy asiakkuussuhteiden paattymiseen erityisesti
epatavanomaisen lyhyella aikajanteella, olivat kommunikaation puute ja toimitusongelmat,

joita ei ollut hoidettu ammattimaisesti maahantuojan puolelta.

Ihan yksi tilaus. Se oli tammonen alkava maahantuoja, joka toi uutta juttua
maahan eika siita voinut arvata, etta se on tosi iso juttu. Otti ennakkotilauksia,
kerasi rahaa, mutta ei saanutkaan tavaraa. Kuukausitolkulla odotettiin tavaraa,
mutta ei saanut eika saatu peruttua. Puolen vuoden paasta, kun tavara tuli, se
oli laadukkaampaa kuin muualla, mutta en silti halunnut tilata uudestaan
heilta. Niin huono kokemus asiakaspalvelusta, etta vaikka myohemmin
ymmartaakin silloista tilannetta, jai siita todella paha maku suuhun. Se
toimitusvarmuus ja asiakaspalvelu kuitenkin lopulta ratkaisee.

Jos tilaa jotain, maksaa sen verkkokaupassa, ja sit tuotteita ei vaan kuulu.
Viikonkin pystyy viela odotta, sen on mun mielesta ihan normaali toimitusaika...
Mutta sitten jos se kestaa pidempaan ja kyselee tuotteiden peraan, joko ei
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vastata, tai sitten vastaukset on niin ymparipyoreita, etta siita haistaa lapi sen,
etta tuotteita ei ole hyllyssa ollenkaan, niin se on ehka pahin.

Myos huono hinta-laatusuhde nahtiin yhtena merkittavimmista syista siihen, etta jalleenmyyja

katkaisee asiakkuutensa maahantuojaan tai lakkaa tilaamasta kyseisen sarjan tuotteita.

Haastattelujen paatteeksi haastateltavia pyydettiin kertomaan, minka he kokevat olevan
parasta heidan maahantuojassaan. Mahdollisten useampien maahantuojien joukosta
haastateltavien tuli paattaa heille merkittavin kumppani, jota heidan ei tarvinnut kertoa
haastattelussa. Haastattelun tuloksiin saatiin laaja kirjo erilaisia positiivisena nahtyja

ominaisuuksia.

Henkilokohtaisuus ja etta se maahantuojakin tietaa, mita me tehdaan ja miten
meilla menee ja mita me tarvitaan, seka osaa ehka vahan ennakoidakin sita,
mista me voitais tykata ja etta se tulee nimenomaan sieltd maahantuonnista se
yhteydenotto, koska se arki vaan on niin hektista. Etta maahantuonnista
kysytaan, mita teille kuuluu, mita te tarvitsisitte ja mita me voidaan teille
tarjota.

Tuki, rehellisyys, avoimuus ja hinta-laatusuhde on kohdillaan. "Tiedan, mita
saan, kun sielta tilaan ja jos joku maksaa enemman niin ma tiedan, etta saan
silla enemman. Mita enemman kaytan heille, sita enemman he myos antaa
mulle. Ei ole asiakasportaita, vaan se vaan menee luontaisesti niin.

Haastattelutuloksissa nousi esiin myos arvostus hyviin koulutuksiin, mukaviin ja
ammattitaitoisiin ihmisiin, hyvaan ja positiiviseen asiakaspalveluun seka siihen, etta

maahantuontiyrityksessa osataan ajatella kosmetologin kannalta.

6  Kehittamistyon tuotos

Kun kyselytutkimus ja haastattelut oli saatettu paatokseen ja haastattelut oli litteroitu,
tehtiin molemmista tutkimuksen osien tuloksista koosteet toimeksiantajayritykselle
esiteltavaksi ja tyokaluksi asiakkuusjarjestelman kehittamistyossa. Tyoyhteison ydintiimin
kanssa sovittiin aluksi kaksi tyopajaa asiakkuusjarjestelman suunnitteluun ja kehittamiseen.
Myohemmin tyopajojen maaraa lisattiin, kun todettiin, ettei kaksi tyopajaa anna riittavasti

aikaa taysin uuden ja kattavan jarjestelman luomiseen.

Kuviossa 13 on kuvattu aikajana asiakkuusjarjestelman ja sen ymparille rakennettavien
tukitoimenpiteiden kehittamisprosessista. Kevaan ja kesan aikana toteutettu tutkimustyo
limittyi yhteen syksylla toteutetun kehittamistyon kanssa alkusyksysta, kun
toimeksiantajayrityksessa pidettiin ensimmainen asiakkuusjarjestelmatyopaja. Tassa
syyskuussa jarjestetyssa tyopajassa esiteltiin tutkimustulokset, ja asiakkuusjarjestelman
kehittaminen aloitettiin. Toinen tyopaja asiakkuusjarjestelman ominaisuuksien ideointia

varten pidettiin pian ensimmaisen tyopajan jalkeen syyskuun lopussa. Kolmas tyopaja, jonka
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aiheena oli ideoiden vieminen kaytannon toteutukseen, pidettiin marraskuun alussa.
Viimeinen tyopaja asiakkuusjarjestelman ominaisuuksien tarkentamiseksi ja kaytannon
asioiden pohdintaa varten, jarjestettiin myohemmin marraskuussa. Prosessi eteni joulukuussa
asiakkuusjarjestelman esittelemisella toimeksiantajan jalleenmyyijille yrityksen jarjestamassa
webinaarissa. Jarjestelma tullaan ottamaan kayttoon vuoden 2022 toisesta kvartaalista
alkaen, jolloin jalleenmyyjaasiakkaille tiedotetaan tasmallisemmin muutokset yrityksen

yleisissa ehdoissa ja siina, kuinka jarjestelma tulee vaikuttamaan kuhunkin asiakkuuteen.

15. syyskuuta 2021
Tulosten jakaminen

toimeksiantajalle, aineiston 3. marraskuuta 2021
analysointi & ensimmainen Asiakkuusjarjestelma-
asiakkuusjarjestelma- workshop: 8. joulukuuta 2021
workshop: Tavoitteet 3ytantoo
P Ideat kaytanton Asiakkuusjarjestelmén
esittely toimeksiantajan
asiakkaille
¢ ®

syyskuu 2021 huhtikuu 2022

17. marraskuuta 2021
Asiakkuusjarjestelma-

workshop:
29. Syyskuuta 2021 Ideat kaytantoon huhtikuu 2021
Asiakkuusjarjestelman Asiakkuusjarjestelman
ominaisuuksien ideointi kayttéonotto

Kuvio 13: Aikajana kehittamistyon toteutuksesta
6.1 TyoOpajat

Taman opinnaytetyon kehittamistyo toteutettiin tiiviissa yhteistyossa toimeksiantajayrityksen
kanssa, hyodyntaen niin yrityksen asiakkailta saatua tietoa, kun myos yrityksen tyontekijoiden
nakemyksia ja mielipiteita. Osana kehittamistyota jarjestettiin nelja tyopajaa seka pienempia
palavereita yrityksen tyontekijoiden ja sidosryhmien kesken. Jokaiseen neljaan tyopajaan
osallistui vetajana toimineen tata opinnaytetyota tekevan henkilon lisaksi yrityksen kaksi
tyotekijaa. Osassa tyopajoista oli mukana myos yrityksessa tyossaoppimisjaksoaan suorittanut

kosmetiikka-alan opiskelija.

Ensimmaisessa tyopajassa toimeksiantajayrityksen tyontekijoille esiteltiin kooste haastattelu-
ja kyselytutkimuksen tuloksista. Tulosten lapikaynnin yhteydessa tiimi analysoi tulosten
hyodynnettavyytta yrityksen toiminnan kehittamiseen seka niiden kaytettavyytta uuden

asiakkuusjarjestelman kehitystyossa. Tulosten pohjalta ensimmaisessa tyopajassa maariteltiin
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tarkeimmat tavoitteet, joihin asiakkuusjarjestelmalla haluttiin tuoda ratkaisu. Kukin mukana

ollut henkilo kirjoitti post-it-lapuille tavoitteita, ja tiimin tuottaman ideapajan tuloksena

syntyi kymmenia eri tavoitteita, joita analysoitiin yhdessa tyopajan aikana. Post-it-lapuille

kirjatut tavoitteet ryhmiteltiin yhteen muiden samankaltaisten ideoiden kanssa, mista

selkiytyi nelja paatavoitetta. Asiakkuusjarjestelman tavoitteet ja niiden kuvaukset ovat

esitelty taulukossa 2. Maaritellyt viisi tavoitetta olivat jalleenmyyjien motivoiminen myyntiin,

jalleenmyyjien motivoiminen ostoihin, asiakassuhteiden vahvistaminen ja jalleenmyyjien

sitouttaminen.

1. Jalleenmyyjien motivoiminen myyntiin

Innostaminen ja myynnillinen boosti
Saada jalleenmyyjia tuntemaan
onnistumista tyossaan

Motivoida jalleenmyyjia saamaan
tuotemyyntia nousuun

2. Jdlleenmyyjien motivoiminen ostoihin

Kannustaa jalleenmyyjia
tavoittelemaan korkeampia
vuosiostoja

Menestyvien ja paljon tilaavien
jalleenmyyntiasiakkaiden maaran
kasvattaminen

Luoda helppo tapa innostaa
asiakasta kasvattamaan omaa
lilketoimintaa ja vuosimyyntia
Yrityksen myyntitavoitteiden
saavuttaminen

3. Asiakassuhteiden vahvistaminen

Yhteistyon kehittaminen B2B -
asiakkaiden kanssa
Asiakassuhteiden syventaminen
Palkitseminen hyvasta yhteistyosta
Asiakassuhteiden mielekkyyden ja
muistettavien kokemusten
lisaaminen

Jalleenmyyjien kiitollisuuden
lisaaminen

4. Jalleenmyyjien sitouttaminen

Jalleenmyyjaasiakkaiden
sitoutumisen ja asiakasuskollisuuden
lisaaminen

Loppukayttajan tyytyvaisyyden
lisaaminen

Yksilollisen palvelun kehittaminen
Jalleenmyyjan sitouttaminen
brandiin

Taulukko 2: Asiakkuusjarjestelman tavoitteet
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Ensimmaisen tyopajan pohjalta tyopajaan osallistuneet saivat tehtavaksi ideoida
ominaisuuksia asiakkuusjarjestelmalle. Ideoiden kehittamista pyrittiin olla rajaamatta paljoa,
mutta ohjeistuksena maariteltiin kuitenkin, etta ideoiden tulisi vastata tavoitteisiin, jotka oli
maaritelty asiakkuusjarjestelmalle. Seuraava lyhyempi tyopaja sovittiin kahden viikon paahan
ensimmaisesta. Toisen tyopajan tarkoituksena oli koota jokainen asiakkuusjarjestelman
ominaisuutta kuvaava idea, ja kartoittaa yrityksen tyontekijoiden kesken, mita ideoita
voitaisiin vieda kaytantoon ja miten. ldeoiden purkamisen apuna kaytettiin Trello-kortteja,
joissa ideoita jasenneltiin eri kategorioihin: potentiaaliset asiakkuusjarjestelmaan
sisallytettavat ideat, kayttoon tulevat, mutta asiakkuusjarjestelman ulkopuolelle jaavat
ideat, ja ei kayttoon toistaiseksi tulevat ideat. Ideoiden jasentelya jatkettiin myos
seuraavassa tyopajassa kuukauden paasta. Marraskuun alussa pidetyssa tyopajassa ideoiden
kaytettavyys ja asiakkuusjarjestelman muoto alkoivat hahmottua selkeammaksi. Tassa
kolmannessa tyopajassa maariteltiin tasot ja edut asiakkuuksille, joiden vuosiostot ovat

yrityksen asiakkaiden joukosta korkeimpia.

Neljannessa ja viimeisessa varsinaisessa asiakkuusjarjestelman tyopajassa
asiakkuusjarjestelman tyostamista jatkettiin viimeistelemalla ominaisuudet, joita ylimman
tason jarjestelma tulisi sisaltamaan, seka rakennettiin runko keskitason asiakkaille tulevaan
jarjestelmaan. Tyopajassa maariteltiin siis edut niille asiakkaille, joiden vuosiostot ovat
kolmesta tasosta keskimmaisella tason suuruiset. Neljannessa ja viidennessa
asiakkuusjarjestelman tyopajassa ideoitiin myos asiakkaita motivoivia ja asiakkuuksia
kehittavia toimenpiteita, jotka tultaisiin toteuttamaan asiakkuusjarjestelmasta erillisena.
Nama toimenpiteet tullaan toteuttamaan kaikille asiakkaille yhteisesti, jolloin ne ovat myos

niiden asiakkuuksien hyodynnettavissa, joiden vuosiostot ovat pienemmat.

6.2  Asiakkuusjarjestelma

Tyopajojen lopputuloksena organisaatiossa luotiin uusi asiakkuusjarjestelma, joka tullaan
ottamaan kayttoon toimeksiantajayrityksessa vuonna 2022 toisesta kvartaalista alkaen.
Asiakkuusjarjestelman tavoitteena on vahvistaa yrityksen B2B-asiakassuhteita ja sitouttaa
jalleenmyyjayrityksia yritykseen. Lisaksi jarjestelman tavoitteena on lisata
jalleenmyyjaasiakkaiden motivaatiota, ja kannustaa asiakkaita tavoittelemaan suurempia
vuosiostoja ja ulosmyyntituloksia. Jarjestelma vastaa myos joidenkin yrityksen toimintojen
ulkoistamisen myota ilmaantuneisiin haasteisiin asiakkuuksien ja niihin yksittain sovittujen
etuuksien hallinnassa. Uusi asiakkuusjarjestelma jaetaan kahteen osa-alueeseen: ylimman

tason etujarjestelmaan ja keskitason bonuspistejarjestelmaan.

Naiden kahden osa-alueen lisaksi taman opinnaytetyon kehittamistyon myota tuotettujen
ideoiden avulla tullaan toteuttamaan jalleenmyyjia sitouttavia ja motivoivia toimenpiteita,

jotka tulevat olemaan saatavilla kaikille yrityksen jalleenmyyijille, mukaan lukien
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asiakkuudet, joilla on pienemmat vuosiostot kuin ylimman tason ja keskitason asiakkuuksissa.

Asiakkuusjarjestelman kehittamisessa koettiin tarkeaksi huomioida, etteivat kaikki asiakkaat

voi esimerkiksi yritysmuodosta johtuen saavuttaa ylinta tasoa. Kaikkia asiakkaita tulisi silti

voida kannustaa kehittamaan omaa liiketoimintaansa ja saavuttamaan tuloksellisempaa

toimintaa myynnin ja ammatillisen osaamisen kehittymisen avulla. Taman vuoksi

asiakkuusjarjestelman rinnalla yritys kehittaa uutta verkkokauppaa B2B-asiakkailleen, jossa

erilaisia motivoivia ja sitouttavia tekijoita voidaan toteuttaa. Tilausten ja toimitusten

ulkoistaminen ja optimointi vapauttavat myos toimeksiantajayrityksen tyontekijoiden aikaa

asiakaspalveluun ja asiakkuuksien kehittamiseen yhteistyossa jalleenmyyjaasiakkaiden kanssa.

Kuviossa 14 on kuvattu asiakkuusjarjestelmasta osuus, joka on kohdistettu

toimeksiantajayrityksen ylimman ostotason asiakkaille. Ylimman tason etujarjestelmassa

asiakas saa vuosiostojen maaraan sidotun prosentuaalisen edun. Jarjestelmassa ylin taso on

jaettu neljaan portaaseen, jotta asiakkaan on mahdollista pienemmallakin liiketoiminnan

kasvulla saavuttaa ylimmalla tasolla seuraava porras, ja saada nain suurempia etuja. Mita

suuremmat ostot ovat, sita suuremman prosentuaalisen edun jalleenmyyja saa. Etuna

ylimman ostotason asiakkuuksiin tarjotaan asiakkaan valinnan mukaan joko prosentuaalisesti

laskettu ostoetu, tai tuotteita prosentuaalisesti laskettavan edun summalla.

: Asiakassuhteiden :
i vahvistaminen &

Jalleenmyyjien

motivoiminen

jalleenmyyjien ostoihin &
sitouttaminen i myyntiin
Portaittain ;
nouseva .
prosentuaalisesti
laskettu etu 4 eri
tasossa
MIKA?
YLIMMAN TASON i Kaikille
------------------- ETUJARIESTELMA, : ylimman
Etuna JOSSA ostotason

.prosenttialennus
tai

l.tuotteita :
prosenttialennusta :
vastaavalla :
summalla

Asiakkaan on
¢ mahdollista paasta
: tasojarjestelmaan
kalenterivuodelle,

: jota ennen yritys on :

ollut asiakkaana
vahintaan 6 kk

JALLEENMYYJA SAA
VUOSIOSTOIJEN
MAARAAN SIDOTUN
PROSENTUAALISEN
EDUN

asiakkaille

Prosentuaalisesti
' laskettavan edun :
¢ lisdksi maaratyn verran :
asiakastapahtuman :
sponsorointia ja
raataloitya tuote-,
hoito- tai
myyntikoulutusta per
vuosi

Kuvio 14: Ylemman tason asiakkuusjarjestelma
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Asiakkuusjarjestelman osuus, joka on kehitetty keskimmaisen ostotason
jalleenmyyjaasiakkaille, on esitetty kuviossa 15. Keskitason bonuspistejarjestelmassa
vuosiostoista prosentuaalisesti laskettu etu muunnetaan pisteiksi, joita asiakas voi kayttaa
oheistuotteisiin, asiakkaan tapahtumiin lahetettaviin lahjakasseihin tai asiakkaalle
raataloitaviin koulutuksiin. Jarjestelmassa keskitaso on jaettu kahteen portaaseen, jotta
asiakkaan on mahdollista pienemmallakin liiketoiminnan kasvulla saavuttaa keskitasolla

ylempi porras, ja saada nain suurempia etuja.

Asiakkaan on mahdollista paasta asiakkuusjarjestelmaan kalenterivuodelle, jota ennen yritys

on ollut asiakkaana vahintaan kuusi kuukautta.

asiakkaille

Kuvio 15: Keskitason bonuspistejarjestelma

Vuonna 2022 kayttoon otettava asiakkuusjarjestelma ja jarjestelman pohjana hyodynnettavat
taman tyon tutkimuksellisessa osuudessa saadut tulokset esiteltiin toimeksiantajan

jalleenmyyjaasiakkaille yhtion webinaarissa 8.12.2021.

7  Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa kosmetiikka-alalla toimivien parturi-

kampaamo- kauneushoitolayrittajien motivaatioon vaikuttavia tekijoita, seka asioita, jotka
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vaikuttavat yrittajien sitoutumiseen heita palveleviin maahantuontiyrityksiin. Taman tyon
tavoitteena oli tuoda tutkimustietoa kosmetiikka-alalla toimivien tahojen hyodynnettavaksi,
jotta B2B-asiakassuhteista voidaan rakentaa kannattavampia seka jalleenmyyjien
motivaatiota lisaavia. Kysely- ja haastattelututkimuksia hyodyntamalla haettiin vastauksia
taman opinnaytetyon tutkimuskysymyksiin: miten maahantuontiyritykset voivat motivoida

jalleenmyyjaasiakkaita kosmetiikka-alalla ja kuinka B2B-asiakkaita voidaan sitouttaa.

Analysoitaessa taman opinnadytetyon osana toteutetun kyselytutkimuksen aineistoa, on
hyodyllista huomioida, etta vastaajista selvasti suurin osa, 85 % toimi yrityksessa omistajana
ja 52 % vastaajista toimi yksinyrittajana. 43 % vastaajista oli toiminut kosmetiikka-alalla yli 16

vuotta.

Kyselytutkimuksen motivaatioon liittyvien kysymysten tuloksista voitiin havaita, etta
tyytyvaiset asiakkaat koetaan hius- ja kauneudenhoitoalan toimijoiden keskuudessa kaikista
motivoivimmaksi tekijaksi. Martela ym. (2017) on arvioinut, voisiko hyvantekeminen olla
ihmisen kolmen perustarpeen rinnalla neljas tarve, joka motivoi ihmisia. Tutkimukset
osoittavat, etta hyvantekemisella on itsenainen, kolmesta perustarpeesta eli kyvykkyydesta,
autonomiasta ja yhteenkuuluvuudesta riippumaton vaikutus tyossa koettuun
merkityksellisyyteen seka yleiseen hyvinvointiin. Tama voisi selittaa sita, etta taman
opinnaytetyon kyselytutkimuksen tulosten mukaan valtaosa hius- ja kauneudenhoitoalalla
toimivista kokee kaikista motivoivimmaksi tekijaksi hyvantekemisen heidan asiakkailleen.
Valmiiksi maariteltyjen mitattavien tekijoiden lisaksi, hyvantekemisen tarkeys nakyi myos
vapaasti kirjoitettavissa vastauksissa, kun myos haastattelututkimuksen tuloskissa. Vastaukset
omiin motivaatiota lisaaviin tekijoihin kuten ”Paivittainen ilon tuottaminen.” ja ”"Tykkaan
tehda tata tyota, pidan asiakkaistani ja haluan tehda heille hyvaa.” kertoivat vahvasti siita,
etta hyvantekeminen koetaan hius- ja kauneudenhoitoalalla toimivien keskuudessa
merkittavana asiana. Ovathan vastaajat tyossa, jossa hyvatekeminen asiakkaille on

mahdollista ja toteutuu jokapaivaisessa tai vahintaan viikoittaisessa tyossa.

Taman opinnaytetyon kyselytutkimuksen vastauksissa seuraavaksi eniten motivoiviksi asioiksi
nousi rahallinen tulos ja ammattitaidon vahvistaminen koulutuksissa ja valmennuksissa. Sale
(2016, kappale 3) maaritteleman motivaatiokartan mukaan molemmat naista kuuluvat
saavutuksiin liittyviin motivaattoreihin. Rahallinen tulos liittyy rahan tavoitteluun, ja
ammattitaidon vahvistaminen koulutuksissa ja valmennuksissa kuuluu asiantuntijuuden
tavoitteluun. Motivaattorina rahallinen tulos ja ammattitaidon vahvistaminen otettiin
huomioon taman tyon tuotoksena syntyneen asiakkuusjarjestelman kehittamisessa.
Asiakkuusjarjestelman etu motivoi ja mahdollistaa paremman rahallisen tuloksen
jalleenmyyjille. Samoin ammattitaidon vahvistaminen mahdollistetaan tarjoamalla
jarjestelmassa kaikille ostotasoille mahdollisuuden valita etuna asiakkaalle raataloitya

koulutusta ja valmennuksia.
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Kyselyssa selvitettiin myos jalleenmyyjia myynnillisesti motivoivia tekijoita. Myynnillisesti
motivoivimmiksi tekijoiksi mainittiin maahantuojan jarjestamat matkat, kertaostoksen
suuruuteen linkitetyt prosentuaaliset ostoedut ja prosentuaalinen ostoetu yrityksen
saavuttaessa tavoiteltu vuosittainen ostosumma. Naista kolmesta tekijasta vuosittaiseen
ostosummaan linkitetty ostoetu otettiin taman tyon osana kehitetyn asiakkuusjarjestelman
keskioon. Kertaostoksen suuruuteen linkitetyt ostoedut taas tulevat hyodynnettavaksi
yrityksen toiminnassa laajemmin uuden asiakkuusjarjestelman rinnalla. Myos maahantuojan
jarjestamia matkoja toteutetaan joissain maarin yrityksen jalleenmyyijille, ja niiden
toteuttaminen otettiin pohdintaan toimeksiantajayrityksen sisalla taman tyon
kyselytutkimuksen tuloksia arvioitaessa. Myos Babakush ym. (2021) tutkimuksessa on saatu
viitteita siita, etta erilaisilla asiakkaita viihdyttavilla keinoilla, joihin maahantuojan
jarjestamat matkat lukeutuvat, voidaan vahvistaa myyjan ja ostajan valista suhdetta.
Tutkimuksen mukaan asiakkaiden viihdyttaminen lisaa vastavuoroisuutta myyjan ja ostajan

valilla.

Myynnillisesti vahiten motivoivina maahantuonnin toteuttamina toimenpiteina taman tyon
kyselytutkimuksessa koettiin jalleenmyyjien valiset myyntikilpailut seka myyntikilpailuihin
sidotut tuote-edut kuten palkintotuotteet omaan kayttoon. Tama tulos tuki toimeksiantajan
hypoteesia siita, etteivat jalleenmyyjien valiset myyntikilpailut mahdollisesti ole toimivia
myynnillisesti motivoivia toimenpiteita. Myos myyntikilpailuiden haasteellisuus

kauneushoitola- ja kampaamoasiakkuuksissa on todettu.

Biemans (2010, 35) jakaa asiakkaiden tarpeet kolmen eri tason tarpeisiin niiden vaativuuden
mukaan: perustarpeisiin, tyydytysta vaativiin tarpeisiin ja vetovoimaisia tekijoita vaativiin
tarpeisiin. Taman opinnaytetyon kyselyn tulosten perusteella jalleenmyyjien sitoutumiseen
vaikuttavat eniten tuotteiden laatu, jota pidetaan kaikista tarkeimpana asiana jalleenmyyjien
arvioidessa maahantuonnin toimintaa. Muita tarkeana pidettyja asioita olivat tilausten ja
toimitusten sujuvuus, ystavallinen palvelu ja tuotesarja. Naista neljasta tarkeimpana
pidetysta asiasta tuotteiden laatu, tilausten ja toimitusten sujuvuus seka tuotesarja ovat
tekijoita, jotka tayttavat asiakkaiden perustarpeet. Nama toiminnot ovat valttamattomyyksia,
joissa epaonnistuminen ajaa asiakkaita kilpailijoille. Toisaalta naissa tehtavissa onnistuminen
merkittavan hyvin, ei tuo merkittavaa kasvua asiakastyytyvaisyyteen. (Biemans 2010. 35.) Sen
sijaan tunnepitoisempien tarpeiden, kuten ystavallisen palvelun tarjoaminen, voi luoda

huomattavampaa lisaarvoa asiakkaille (Leemon 2015).

Haastattelututkimukseen osallistuneet henkilot valikoituivat kyselyn yhteydessa
ilmoittautuneiden henkiloiden joukosta. Kaikki haastateltavat olivat nain ollen vastannet
samanlaisia aiheita kasittelevaan kyselyyn ja olivat siis orientoituneet aiheeseen ennen
haastatteluun tuloa. Tama voitiin huomata heidan hyvana valmistautumisenaan ja siina, etta

haastattelukysymyksiin saatiin kattavia vastauksia.
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Taman tyon tutkimuksellisessa osuudessa toteutetuissa haastatteluissa motivoivina tekijoina
nousivat esiin ammatillinen osaaminen ja kehittyminen. Tarkasteltaessa tassa tyossa esiteltya
B2B-arvon elementit -mallia, ammatillinen osaaminen ja kehittyminen voidaan sijoittaa arvoa
tuottavissa elementeissa pyramidimallin toiseksi ylimmalle tasolle yksilollisiin arvoihin
liittyen. Toisaalta ammatillinen osaaminen ja kehittyminen voidaan nahda myos tekijana,
joka tuottaa asiantuntemuksen kautta asiakkaalle liiketoiminnan vaivattomuuden arvoa.
(Almoquist 2018.)

Taman opinnaytetyon haastattelututkimuksen aineistosta tarkea havainto oli se, etta jokainen
haastateltava koki, etta tuotemyynnin osuus yrityksen kokonaismyynnista tulisi kasvaa
suhteessa palveluiden myyntiin. Olennaisimpana myynnillisesti motivoivana tekijana koettiin

myynnin konkreettinen vaikutus omaan talouteen.

Tarkasteltaessa sitoutumiseen vaikuttavia tekijoita, haastatteluissa nousi esiin tarkeita
tekijoita, joita kyselytutkimuksen avulla ei ollut onnistuttu loytamaan. Eras haastateltava
kiteytti mainiosti tilanteen, jossa jalleenmyyja on optimaalisella tavalla sitoutunut

maahantuojaan:

Jos maahantuoja onnistuu toimimaan niin, etta hoitolayrittajana ma jaan
tavallaan kiitollisuuden velkaa, ilman etta se tuntuu taakalta vaan hyvalta
jutulta, niin se on ehka se paras juttu.

Haastatteluissa korostui myos se, kuinka tarkeana maahantuojan yhteydenpitoa,
huolehtimista ja valittamista pidettiin. Nama tekijat liittyvat B2B-arvon elementit -mallissa
pyramidin ylemmille tasoille, jotka ovat subjektiivisesti koettuja ja siksi monissa yrityksissa
haastavampina pidettyja toimenpiteita toteuttaa. Asiakkaista huolehtiminen, valittaminen ja
yhteyden yllapitaminen voivat tuottaa asiakkaalle yksilollista arvoa muun muassa auttamalla
vahentamaan stressia. Liiketoiminnan vaivattomuuden arvoa nama tekijat taas voivat tuottaa
luomalla yhteytta ja sitoutuvuutta yrityksen ja asiakkaan valilla. Parhaimmillaan edella
mainitut tekijat voivat tuottaa asiakkaalle my0s inspiraatioarvoa, vahvistamalla asiakkaan

uskoa positiiviseen tulevaisuuteen. (Almoquist 2018.)

8 Pohdinta

Taman opinnaytetyon aihe valikoitui toimeksiantajayrityksen esiin tuomasta tarpeesta saada
yritykseen uusi asiakkuusjarjestelma. Yrityksen liiketoiminta on muuttunut merkittavasti
vuosien 2020 ja 2021 aikana. Vuonna 2020 yritys muutti uusiin toimitiloihin, samalla
ulkoistaen varaston loppuvaiheen tilausten kasittelyn uudelle yhteistyokumppanille. Pian
varaston ja logistiikkatoiminnan ulkoistamisen jalkeen yritys siirsi myos tilausten kasittelyn

kokonaisuudessaan samalle yhteistyokumppanille. Tama yrityksen liiketoiminnan murrosvaihe
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toi esiin haasteita erilaisien asiakkuussopimusten hallinnassa ja yksittaisille asiakkaille
sovittujen etujen tarjoamisessa. Opinnaytetyon kirjoittaja tyoskentelee itse
toimeksiantajayrityksessa, joten yrityksen toiminta ja asiakaskunta ovat kirjoittajaa lahella
paivittaisessa tyoarjessa. Kysely- ja haastattelututkimusten aineiston analysoinnissa
kiinnitettiin erityista huomiota siihen, etta osalla kyselyyn vastaajista ja haastateltavista oli
voimassa oleva asiakassuhde toimeksiantajayrityksen kanssa. Taman vuoksi tutkimustyossa
opinnaytetyon kirjoittajan pyrki aktiivisesti objektiivisuuteen niin tutkimus- kuin
kehittamistyossa. Samalla tiivis tyoelamakytkos mahdollisti kuitenkin antoisan ja
perusteellisesti eri ihmisten nakokulmia huomioivan yhteistyon toimeksiantajaorganisaation

kanssa.

Taman tyon tutkimus- ja kehittamisasetelmaa rajattiin opinnaytetyoprosessin edetessa.
Vaikka kysely- ja haastattelututkimukseen sisallytettiin osiot, joissa selvitettiin maahantuojan
valintaan vaikuttavia tekijoita, rajattiin aihe pois lopulta tietoperustasta ja kehittamistyosta
aihealueen selkiyttamisen vuoksi. Huomioiden tyon paaasiallinen tarkoitus ja tavoitteet,
haluttiin painopiste sailyttaa vahvasti olemassa olevien asiakassuhteiden kehittamisessa seka
asiakasuskollisuuteen ja motivaatioon vaikuttavien tekijoiden selvittamisessa ja

hyodyntamisessa.

Jatkotutkimuksena talle opinnaytetyolle voitaisiin saman tyyppinen kyselytutkimus toteuttaa
useamman kanavan kautta ja huomattavammilla kannustimilla, jotta kvantitatiivisia tuloksia
voitaisiin saada sadoilta alalla toimivilta henkiloilta. Toisaalta taman opinnaytetyon osana
toteutetussa kyselytutkimuksessa vastaajilta saatiin kiitettava maara vapaamuotoisesti
kattavia, jolloin vastaajien panostaminen kyselyyn vastaamiseen kompensoi vastusten
pienempaa maaraa. Toisena jatkotutkimusmahdollisuutena voisi olla jonkin tassa
opinnaytetyossa kasitellyn osa-alueen tutkiminen. Esimerkiksi sitoutuminen ja asiakkuuden
elinkaari omana aihealueenaan voisi olla mahdollisesti mielenkiintoinen ja hyodyllinen

tutkimuksen kohde.

Taman opinnaytetyo teko syvensi merkittavasti kirjoittajan tuntemusta kosmetiikka-alalla
toimivien B2B-asiakkaiden motivaatioon ja sitoutumiseen vaikuttavista tekijoista.
Hyodyntamalla tassa opinnaytetyossa esitettya tietoperustaa, tutkimustuloksia ja
kehittamistyon esimerkkia, voivat kosmetiikka-alalla toimivat tahot kehittaa
asiakassuhteitaan ja loytaa uusia keinoja ruokkia jalleenmyyjien motivaatiota lisaavia

tekijoita.
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Liite 1: Kyselytutkimuksen saateteksti

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn ja kehittamaan toimintaa kosmetiikka-alalla!

Jos toimit hoitolassasi yrittajana, on tama kauneudenhoitoalan yrittajien motivaatioon,

sitoutumiseen ja menestystekijoihin keskittyva kysely juuri sinulle! &

Vastaaminen kestaa alle 10 minuuttia. Kysely toteutetaan osana Kosmetiikka-asiantuntijuuden
kehittaminen ja johtaminen YAMK-opinnaytetyota ja sen tarkoituksena on kehittaa
maahantuojien toimintaa ja yhteistyota jalleenmyyjien kanssa kosmetiikka-alalla.

Kyselyyn vastataan anonyymina ja vastaukset kasitellaan ehdottoman luottamuksellisesti.
Tulosten analysoinnissa yksittaisia vastaajia ei pystyta tunnistamaan.

Paaset osallistumaan kyselyyn 17.6.2021 asti tasta linkista:
https://forms.office.com/r/43rGév77mi

Lammin kiitos jo etukiteen kaikille vastanneille! ¥
Kesaisin terveisin,

Suvi Halonen

suvi.halonen@student.laurea.fi

Kosmetologi, Estenomi AMK, Estenomiopiskelija YAMK
Laurea-Ammattikorkeakoulu

www.laurea.fi


https://forms.office.com/r/43rG6v77mi

Liite 2: Kyselylomake

Jalleenmyyjan motivaatioon ja sitoutumiseen
vaikuttavat tekijat kosmetiikka-alalla

Kyselylomake koostuu viidestd osiosta: taustatiedot, motivaatio, tavoitteet, sitoutuminen ja maahantuojan valinta.

Luethan kysymykset huolella. Vastaamiseen kuluu kokonaisuudessazn aikaa alle 10 minuuttia. Vastaamisen voi
halutessa keskeyttiad miss3 kohti tahansa kyselya.

QOsal

Taustatiedot

1. Toimitke yrityksesss *
Omistajana

Sopimusyrittd)and vastuualueena yrityksen toiminnan kehittdminen, tilaukset, yhteistyd maahantugjan
kanssa jastal yrityksen talous

Tyantekijang vastuualueena yrityksen toiminnan kehittdminen, tilaukset, yhteistyd maahantucjan
kanssa jastai yrityksen talous

2. Tyévuodet kauneudenhoitoalalla *
1-3 vuotta
4-T yuotia
8-15 vuotta
16-25 vuotta

yli 25 vuotta

3.¥rityksen henkilékunnan maarsd *
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4. Kuinka monen eri maahantuojan tuotteista valikcimanne koostuu? *

1-4
5-8
¥li 8
QOsa 2
Motivaatio

Tdssd osiossa tarkastellaan, mitks asiat motivoivat kauneudenhoitoalan ja hiusalan yrittd)id, Vastaa sen mukaan, kuinka
motivoivina koet mainitut asiat ty&ssasi.

5. Kuinka paljon seuraavat asiat motivoivat sinua tydssasi? *

Ei kovinkaan Mativoi jonkin - Motivoi erittdin
Ei lainkaan paljon Neutraali kanta verran paljon

Tyytyvaiset asiakkaat
Rahallinen tulos

Innostava tydyhteisd
yrityksen sisalla

Yhteistyd
maahantucjan ja
muiden
yhteistydkumppa-
neiden kanssa

Kaytdssa olevat
tuotesarjat

Yrityksen liiketoiminnan
kehittdminen

Ammattitaidon
vahvistaminen

koulutuksissa ja
valmennuksissa

6. Muu asia, jonka koet erityisen motivoivaksi tekijaksi tydssasi?

Kirjoita vastaus

63



7. Kuinka paljon seuraavat asiat motivoivat tal voisivat motivoida sinua myynnillisesti eniten
yhteistydssd maahantuojan kanssa? *

Ei kovinkaan Maotivoi jonkin -~ Motivoi erittéin
Ei lainkaan paljon MNeutraali kanta verran paljon

Vuosittaiseen
ostomddrddn sidotut
pahvelut (esim.
rastalgidyt koulutuksat,
valmennukset,
asiakastilaisuudet)

Myyntikilpailuihin
sidotut tuote-edut
kuten palkintotuctteet
omaan kayttéon

Jalleenmyyjien valiset
myyntikilpailut

Maahantuajan
Jarjestamat matkat

Prosentuaalinen
ostoetu yrityksen
saavuttaessa tavoiteltu
vuosittainen
ostosumma

Kertaostoksen
suuruuteen linkitetyt
prosentuaaliset
ostoedut

Kertaostoksen

suuruuteen linkitetyt
tuote-adut

8. Muu asia, jonka koet tai voisit kokea motivoivaksi tekijdksi yhteistydssa maahantuojan kanssa?

Kirjoita vastaus
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Tavoitteet

Téssd osiossa tarkastellaan liketoiminnan tavoitteellisuutta jdlleenmyydyrityksissd. Vastaa sen mukaan, kuinka
todenndkdisend pidat seuraavia vaittdmia lilketciminnan kasvattamiseen littyen.

9. Kuinka todenn3kdisend pidat seuraavia toimenpiteitd yrityksen liiketoiminnan kasvattamiseen
littyen tulevien 2 VUODEN aikana? *

Varmana /
En lainkaan En kovinkaan Melko erittdin
todenndkdisend todenngkdisend MNeutraali kanta todenndkdisend todenngkdisend

Tavoitteeni ei ole
kasvattaa yrityksen
liiketoimintaa

Aion hakea
liiketoiminnan kasvua
muuttamalla
lilketoiminnan muotoa

Aion hakea
liiketoiminnan kasvua
laajentamalla
palveluvalikoimaa

Aion hakea
liiketoiminnan kasvua
kasvattamalla
tuctevalikoimaa/tuote
myyntia

Ajion hakea
liilketoiminnan kaswvua
|zajentamalla liiketilaa
tal muuttamalla
suurempiin tiloihin

Aion hakea
liiketoiminnan kasvua
optimeimalla
toimintojani ja
parantamalla sitd kautta
yrityksen tulosta

10. Muu toimenpide, jonka aiot toteuttaa [3hitulevaisuudessa kasvattaaksesi yrityksen liketoimintaa?

Kirjoita vastaus

65



O=za 4

Sitoutuminen

Téssd osiossa tarkastellaan tekyjdits, jotka vaikuttavat ymitysten sitoutumiseen maahantuontiyritykseen. Vastaa sen

mukaan, kuinka tarkednd koet mainitut sitoutumiseen littyvat tekijat.

11. Kuinka tarkeins koet seuraavat asiat mazhantugjan toiminnassa? *

En lainkaan En kovinkaan
tarkedna tarkedna MNeutraali kanta

Tilausten ja toimitusten
sUjUvUUS

Tuotesarja/brandi
Tuotteiden laatu
Maahantuojan tarjoama
henkinen ja

yhteisdllinen tuki

Maahantucjan tarjoama
markkinoinnillinen tukd

Tarjoukset ja kampanjat
Jalleenmyyjille

Helppo ja ystavallinen
palvelu

12. Muu teki)d, joka vaikuttaa sitoutumiseesi maahantucjaan?

Jonkin verran
tarkednd

Erittain tarkednd

Kirjoita vastaus
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Maahantuojan valinta

Tassd osiossa tarkastellaan maahantucjan valintaan vaikuttavia tekijéitd, Vastaa sen mukaan, kuinka suur vaikutus
mainituilla asicilla on maahantucjan valintaan ENNEN kuin asiakkuussuhde on luctu,

13. Kuinka suuri vaikutus seuraavilla tekij&illd on sinulle maahantuojan valinnassa? *

Ei lainkaan Ei kovinkaan Waikuttaa jonkin  Enttdin suuri
vaikutusta paljon vaikutusta MNeutraali kanta verran vaikutus

Tuotesarja

Maahantuojan maine ja
tunnettuus

Tuotesarjan ndkyvyys
sosiaalisessa mediassa,

digitaalisissa kanavissa
Ja ammattilehdissd

Tuotesarjan tunnettuus

Tuotesarjan olemassa
olevat jakelukanavat

Maahantuonnin sijainti

Maahantuonnin
valikoima (mahdollisuus
saada eri sarjoja ja
tuctteita samalta
maahantuojalta)

14, Muu tekij, joka vaikuttaa maahantuojan valintaan?

Kirjoita vastaus

Osa 6 -

Kiitos paljon kyselyyn vastaamisesta!

Seuraavaan kohtaan voit jattas sdhképostiosoitteesi, mikali olet kiinnostunut osallistumaan aiheen mukaiseen
haastatteluun.

15. S&hkdpostiosoite:

Kirjoita vastaus




Liite 3: Haastattelututkimuksen kysymykset

Haastattelu — B2B asiakkuuksien kehittaminen kosmetiikka-alalla

1. Missa tyoskentelet?
a. Asema tyopaikalla?
b. Vastuut tyépaikalla?

2. Kuinka pitkdan olet toiminut kauneudenhoito/kosmetiikka-alalla?

3. Kuinka suuri henkilokunta on yrityksessa, jossa tyoskentelet?

4. Kuinka monen maahantuojan sarjoista valikoimanne koostuu?
a. Mitd tuotesarjoja valikoimassanne on?

Motivaatio

5. Mitka asiat motivoivat sinua onnistumaan ty6ssasi kosmetologina/kampaajana?
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6. Mitka asiat motivoivat sinua onnistumaan tuotemyynnissa (rahallinen tulos yleisesti)?

7. Kuinka suuri osa liikkeen tuotosta tulee palvelusta ja kuinka suuri osa

tuotemyynnista?
- kumman naet tarkeampana?

8. Minkalaisia tekijoitd maahantuojien toiminnassa olet kokenut innostavana tai

motivoivana?
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9. Minkalaiset asiat voisit ajatella olevan motivoivia ja myyntiin kannustavia tekijoita
maahantuojan toiminnassa?

Tavoitteet

10. Onko teilla yritysta varten kehityssuunnitelmia tuleville kahdelle vuodelle?
a. Joson, minkalaisia?
b. Kuinka paljon toivot maahantuojan/maahantuojien olevan tukena ja osallisena
tulevissa muutoksissa?

11. Onko yrittdjaurasi aikana ollut jotakin tietty tilanne tai asia, jossa olet kokenut, etta
maahantuoja on konkreettisesti auttanut sinua menestymaan?
(Esimerkiksi tilanne, jossa maahantuojan toimenpiteet olisivat konkreettisesti
vaikuttaneet liikkeesi myyntiin.)

Sitoutuminen

12. Mika on arviolta pisin aika yrittajyytesi aikana, kun olet ollut tietyn maahantuojan
asiakkaana?
a. Mitka asiat koit olennaisimmiksi tekijoiksi pitkdan asiakkuussuhteeseen?

13. Mika on arviolta lyhyin aika yrittdjyytesi aikana, kun olet ollut tietyn maahantuojan
asiakkaana?
a. Mitka asiat koit olennaisimmiksi tekijoiksi asiakkuussuhteen lyhyyteen?

14. Mika maahantuojassasi on parasta? Jos toimitte usean maahantuojan kanssa, valitse
niista merkittavin.



