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Parturi-kampaamoalalla tarjontaa on paljon ja monet kampaamot muistuttavat toinen toisiaan.
Kilpailijoista erilaistuminen on merkittéava kilpailukeino, jota harvat yritykset osaavat ja uskaltavat
hyodyntaad. Selkeén yrityskuvan luominen ja kohderyhmaén valinta ovat asioita, jotka helpottavat
haluttujen asiakkaiden tavoittamista. Asiakkaiden sitouttaminen on haastava tehtava, silla
tarjonnan ollessa laajaa asiakkaiden on helppo vaihtaa palveluntarjoajaa. Sitouttamiseen
kannattaa kuitenkin pyrkia, silla uusasiakashankinta vaatii yritykseltd enemman resursseja kuin
jo olemassa olevien asiakkuuksien hoitaminen.

Taman toiminnallisen opinndytetydn tavoitteena on luoda tydkalu, jonka avulla parturi-
kampaamo pystyy erottautumaan kilpailijoistaan ja sitouttamaan yrityksen palveluita jo kayttavat
asiakkaat. Laatimamme oppaan tarkoituksena on tukea yrittajaa erilaistumisprosessissa vaihe
vaiheelta. Pyrkimyksenamme on motivoida lukijaa ja kannustaa tata kehittamaan
liiketoimintaansa. Oppaaseen valitsemiamme teorioita avaamme lukijalle kuvilla, kaavioilla,
esimerkeilla seka ajatuksia herattavien kysymysten ja tehtavien avulla. Oppaassa hyddynnetyt
teoriat on esitelty laajemmin tassa raportissa.

Oppaan ensimmainen luku kasittelee lahtokartoitusta. Parturi-kampaamoissa on usein Kiire,
eikd yrityksen nykytilaa ehdita pohtimaan tydn lomassa. Tulevaisuutta ei kuitenkaan voida
suunnitella ilman, ettd ollaan selvilla siitd, missa on onnistuttu ja mitké osa-alueet kaipaavat
kehittamista. Lahtokartoituksessa hyddynsimme SWOT-analyysia, jolla saadaan nopeasti
kasitys yrityksen nykytilasta. Lahtokartoituksen jalkeen oppaassa kasitellaén erilaistumista.
Haluamme tuoda esille mita hyotya erilaistumisesta on yritykselle ja mitéa asioita sen tulee
huomioida erilaistumisprosessin alkumetreilla. Erilaistumista kasittelevassa luvussa
hytdynnetdan sinisen meren strategiaa, jonka kayttéa selvennetddn kuvin ja kaavioin.
Oppaassa perehdytaédn myos yritysidentiteetin ja bréandin vahvistamiseen seké
asiakassuhteisiin ja segmentointiin.
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There’s a wide range of hair salons and many of them resemble one another. Differentiation is
an important competitive tool, which only few companies are taking advantage of. A clear brand
and selection of the target group are the things that facilitate reaching desired customers.
Customer retention is a challenging task - it's easy for customers to change provider because of
the wide range of hair salons. Companies should invest in customer retention because
acquisition of new customers requires more resources than the existing customer relationship
management.

This functional thesis aims to create a tool that makes it easier for hairdressers to stand out
from their competitors and to commit their customers. It's also suitable to use in beauty salons.
We wanted to create a guide to support entrepreneurs in the differentiation process step by
step. Our goal is to motivate readers and encourage them to develop their businesses. The
theories we have selected to the guide have been simplified by using images, diagrams,
examples and exercises. Theories used in the guide are presented more widely in this report.

The first chapter in the guide is about current state of the company. The future cannot be
planned without being aware of where the company has succeeded and which areas need
improvement. To get information about company’s current state, it's possibilities, weaknesses,
opportunities and threats, we used SWOT-analysis. The second chapter is about the
differentiation process. Our aim is to highlight the benefits of differentiation and introduce tools
to use in different stages on differentiation process. Tools we chose are based on the blue
ocean strategy and clarified with pictures and diagrams. The guide also focuses on corporate
identity and brand building to strengthen customer relationships.
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1 JOHDANTO

Taman toiminnallisen opinnaytety6n tavoitteena on suunnitella ja toteuttaa opas
asiakkaiden sitouttamisesta erilaistumisen avulla. Haluamme herattaa ajatuksia
kampaamoalan yrittajissa ja kannustaa heitd kehittamaan lilkketoimintaansa eri-
laistumisen ja asiakkuuksiin panostamisen avulla. TAssa raportissa esittelemme
oppaan tekemisessa hyoddyntdmamme teoriat syvemmin. Luomamme teos
"Opas erilaistumisen lahteille ja asiakkuuksien viidakkoon” on liitteena raportin

lopussa.

Luomamme opas on tydkalu, jonka avulla yritys pystyy erottautumaan kilpaili-
joistaan ja sitouttamaan asiakkaitaan. Opas on suunniteltu parturi-
kampaamoille, mutta se on hyédynnettavissd my6s kauneudenhoitoalan ulko-
puolella toimivissa yrityksissa. Monilla parturi-kampaamoilla ei ole selvaa lii-
keideaa ja paatosta siitd, miksi asiakkaat kayttaisivat juuri heidan tarjoamiaan
palveluita. Ideoita saattaa olla, mutta yrittgjilla ei ole tyokaluja niiden kayttoon
ottamiseksi. Oppaan tarkoituksena on auttaa yritysta I0ytamaan omat vahvuu-
tensa ja identiteettinsd sekéa kertoa, kuinka yritys voi erilaistumalla luoda pit-
kaikaisia asiakkuuksia. Oppaan tarkoituksena on tukea yrittdjaa erilaistumispro-

sessissa vaihe vaiheelta.

Avaamme valitsemiamme teorioita kuvilla, kaavioilla, esimerkeilla seka ajatuk-
sia herattavien kysymysten ja tehtavien avulla. Tietoperustana hyddynsimme
liketoimintaa kasittelevaa kirjallisuutta koskien asiakassuhteita, asiakkuuksia,
brandin luomista ja persoonallisuutta, yrityksen identiteettid ja erilaistumista.
Kirjallisuuden pohjalta loimme tytkaluja, jotka sovelsimme kauneudenhoitoalalle
sopiviksi. Tavoitteenamme oli luoda helppolukuinen opas, jossa liiketoiminnalli-
set strategiat on valittu ja muokattu niin, ettd ne on helppo ottaa kaytantoon.
Oppaan tarkoituksena on olla "yrittdjan puuhakirja”, joka sisaltaa liiketoiminnan

eri osa-alueisiin liittyvid kysymyksia ja tehtavia.

Ensimmaisessa kappaleessa kerrotaan yleisesti erilaistumisesta, jossa avataan

lukijalle miksi erilaistuminen on tarkeaa ja kenesta pitaisi erilaistua. Kappale



kasittelee myos erilaisia keinoja, joiden avulla yritys pystyy erottumaan kilpaili-
joistaan. Yhdeksi tarkeaksi erottautumisen keinoksi nostamme mielikuvilla erot-
tautumisen, joka soveltuu parturi-kampaamoalalle parhaiten, koska alan palve-

lut ja tuotteet ovat samankaltaisia.

Toisessa kappaleessa kasitelladn syvallisemmin mielikuvilla erottautumista ja
sen avulla vahvan markkina-aseman saavuttamista. Tassa kappaleessa keski-
tytdaan yritysidentiteettiin, brandin persoonallisuuteen ja luomiseen sekd sen
positiointiin. Kerromme, miten yritys pystyy vahvistamaan yritysidentiteettiaan ja
brandin persoonallisuutta seka herattamaan naiden avulla asiakkaissa vahvoja
mielikuvia. Esittelemme myos erilaistumiseen soveltuvan tyokalun, sinisen me-
ren strategian sekd SWOT-taulukon, jonka avulla yritys pystyy hahmottamaan

vahvuutensa seka heikkoutensa.

Kolmannessa kappaleessa kerrotaan asiakassuhteista seka kuinka asiakkaat
saadaan sitoutettua yritykseen. Kerromme asiakassuhteiden syntymisesta, joi-
hin vaikuttavat asiakasuskollisuus, asiakastyytyvaisyys seka asiakaskeskeisyys.
Avaamme my0s kasitteen segmentointi eli asiakkaiden jakamista eri ryhmiin,

joka auttaa yritysta lujittamaan asiakassuhteitaan.



2 ERILAISTUMINEN

Mita erilaistuminen on ja mita hyotya siitd on parturi-kampaamoalan yrityksille?
Erilaistumisella tarkoitetaan sita, etta yritys on ldytanyt oman kilpailuedun lah-
teensd, jonka avulla se erottuu asiakkaiden silmissd muista vastaavanlaisista
yrityksista (Pulkkinen 2003, 39). Erilaistuminen ja erottuminen helpottavat yritys-
ta jaamaan paremmin asiakkaiden mieliin, sek& helpottaa asiakkaita I0ytamaan
itselleen se parhaiten sopiva vaihtoehto. Jos yritykset ja niiden palvelut muistut-
tavat liilkaa toisiaan, ainoaksi eroksi jaa hinta, jota asiakas luonnollisesti pyrkii
neuvottelemaan mahdollisimman alas. Yritys, joka haluaa saada paremman
hinnan kuin kilpailijansa, on luotava yrityksesta ja sen palveluista vertailukelvo-
ton. (Parantainen 2008, 11.)

Jari Parantainen kertoo kirjassaan Pdlli tasta, kaytannon esimerkin avulla, miksi
erottuminen on tarkeaa. Han kertoo tydskennelleensa 1990-luvulla mainostoi-
mista ja heidan yhtena asiakkaana oli kodin kylmakoneita valmistava yritys. Pa-
rantainen halusi selvittda, miten jalleenmyyjat suhtautuvat eri tuotemerkkeihin ja
miten tama nakyy kaytannossa. Han paatti lahtea ostoksille paikalliseen kodin-
konemyymalaan ja esitti etsividnsa uutta jaakaappipakastinta. Vaihtoehtoja ol
monia, joten han paatti kysya myyjalta, mika niista kannattaisi valita, johon myy-
ja vastasi: "No kuule, ne ovat kaikki valkoisia ja niissa on sisalla valo. Ota niista

se, minka ikina haluat.” (Parantainen 2008, 10.)

Kuten kuvitella saattaa, ostaminen ja valinnan teko tuollaisessa tilanteessa on
lahes mahdotonta. Kerran tuotteet eivat erotu toisistaan edes myyjan mielesta,
miten ihmeesséa asiakas voisi valita itselleen sen parhaiten sopivan vaihtoehdon
ja ilman, etta riskin tunne kasvaa ylivoimaisesti? Sama erottautuminen patee
myds yrityksiin; mika néaistd on se asiakkaalle parhaiten sopivin vaihtoehto, jos
kaikki muistuttavat liikaa toisiaan. Erottautuminen auttaa asiakasta vertailemaan
tuotteita tai yrityksia toisiinsa ja helpottaa l6ytamé&an omia tarpeitaan tyydytta-

van tuotteen tai yrityksen. (Parantainen 2008, 10.)



2.1 Kenesta pitaisi erilaistua?

Ihmisten kayttaytyminen muuttuu ja samaan aikaan markkinoijien ymmarrys
ihmisten valinnoissa lisaantyy. Taman seurauksena vakiintuneina pidetyt toimi-
alalahtoiset kategoriat murtuvat hiljalleen. Jotkut yritykset rikkovat tietoisesti
naitd toimialapohjaisia raja-aitoja erottuakseen ja saadakseen itselleen kilpai-
luetua. Yha useammin todellinen kilpailu, uhat, haastajat, korvaavat tuotteet tai
palvelut tulevat aivan odottamattomilta suunnilta, jolloin mahdollisuudet voivat

|6ytya uusilta alueilta. (Pulkkinen 2003, 15.)

Keita sitten pitaisi tarkkailla, kerran kilpailua taytyy seurata? Tunnistamalla to-
delliset kilpailijat ja uhat, yritys voi joutua liiketoimintansa uudelleenjarjestelyyn
hinnoittelua, tuotteita ja jakelua myoten. Paakilpailijat on helppo selvittéa kysy-
malla "Kenen luona asioisit likkeemme ollessa suljettuna?”. Esille nousevat kil-
pailijat ovat ensisijaisia kilpailijoita, joiden lisdksi on tarkeaa seurata myos epa-
suoria kilpailijoita. Epéasuorilla kilpailijoilla tarkoitetaan niita, jotka pystyvat tyy-
dyttamaan samoja tarpeita eri menetelmilla, tekniikalla ja kustannustehok-
kaammin. Esimerkiksi kotimaan lomakohteen pahin kilpailija ei olekaan toinen
kohde, vaan kotisohva tai mokki. Omaa paikkaa voi olla hy6dyllisempi heijastaa
suhteessa nouseviin yleisiin uskomuksiin, mielipiteisiin, asenteisiin, ihmisten
kayttaytymiseen ja trendeihin kuin pelkadstadan oman toimialansa suoriin kilpaili-
joihin. Liian suppea kilpailun havainnointi voi johtaa vaariin johtopéaatoksiin. Yri-
tys voi olla markkinajohtaja omassa segmentissaan, mutta enta jos segmentin
osuus suhteessa muihin pienenee tai kilpailevat vaihtoehdot kasvavat voimak-
kaasti ymparilla? (Pulkkinen 2003, 16.) (Laakso 3003, 106.)

Kaytetaan kilpailun havainnoimisesta esimerkkinéd ruisleipaé, jonka markkinat
ovat olleet suhteellisen vakaat vuodesta toiseen. Tilanne vaikuttaa hyvalta, eri
brandien markkinaosuudet nayttavat pysyneen vakioina, kunnes joku huomaa
erilaisten vaaleiden ja sekaleipien myynnin kasvaneen ymparilla huimasti. Omat
markkinat eivat olleet laskeneet, joten tilanne naytti vakaalta. (Pulkkinen, 2003,
16.)
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Kysymyksia miksi ruisleivan valmistajat tai markkinajohtajat eivat olleet onnistu-
neet kasvattamaan osuutta myynnissa samassa suhteessa kuin muut leipatyy-
pit, on monia. Voitaisiin pohtia, onko ruisleipien tarjonta kaynyt ihmisten mielis-
sa tylsdksi? Tarjoavatko muut leipatyypit enemman vaihtelua ja uutuuksia?
Ovatko ihmisten makutottumukset muuttuneet vai onko ruisleivalla imago-
ongelma? Tepsisikd uuden brandin lanseeraus tai tiedottaminen? Auttaisiko
uusien makujen kehittdminen? Loytyisiko rukiista kuitupitoisuutensa lisdksi mui-
ta ajan henkeen sopivia terveysvaikutuksia? Ruisleivan tulisi myos tarkistaa
asemaansa epéasuoriin kilpailijoihin. Ruisleivéan epéasuoria kilpailijoita voisivat
olla esimerkiksi murot, myslit, puurot, hedelmat, energiapatukat tai tuoremehut,
jotka nakertavat ruisleivan markkinoita. (Pulkkinen 2003, 16.) Ruisleivan mark-
kinoita voi syéda myos ajan muoti-ilmid, vahahiilihydraattista ruokavaliota suo-

siva karppaus.

Kaikki ymparilla muuttuvat, kuten toimiala, tuotteet, palvelijat ja kilpailijat, jonka
vuoksi markkinoiden maarittelya on syytékin valilla kyseenalaistaa. Myds ihmis-
ten arvostukset ja kayttaytyminen muuttuvat. Uusia brandeja tulee ja menee ja
jonkin brandin uudelleen positiointi saattaa muuttaa koko toimialan arvojarjes-
tystd. Ennen tarkeind pidetyt ominaisuudet muuttuvat ja koko toimialan menes-
tymisen kriteerit maaraytyvat uudelleen. Nain tapahtui esimerkiksi silloin, kun
tila-autot tulivat vakiintuneille automarkkinoille ja mullistivat tavan luokitella eri-
tyyppisia autoja. Taman jalkeen kaikki valmistajat tarjosivat omat versionsa va-
han kuluttavista ja pieneen parkkitilaan mahtuvasta kaupunkiautosta. (Pulkkinen
2003, 18-19.)

2.2 Erilaistumisen keinoja

Yrityksen kannalta katsottuna erilaistumisen keinoja on monia, kuten tuote it-
sessadan, ainutlaatuiset lisapalvelut, kilpailijoista poikkeavat jakelukanavaratkai-
sut, henkil6kunta tai vahvat mielikuvat. Erilaistuminen tuotteen avulla voi tapah-
tua sen muodon tai ominaisuuksien suhteen. Tuote voi olla myos tunnettu kes-

tavyydestaan, luotettavuudestaan tai se voidaan erilaistaa tyylin ja eettisyyden
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avulla. Samankaltaiset tuotteet voi erottaa myos ainutlaatuinen ja poikkeava
muotoilu, jota joidenkin ndkemysten mukaan pidetaan tulevaisuuden erilaistu-
misen lahteena. (Pulkkinen 2003, 39.)

Lisapalveluilla erilaistumiseen pyrkiva yritys voi panostaa esimerkiksi tilaami-
sen, toimituksen ja asennuksen helppouteen. Asiakkaille voidaan tarjota lisa-
palveluna kilpailijoista poiketen konsulttiapua tai kouluttaa tuotteiden tai palve-
luiden kayttdonottovaiheessa. MyOs ensiluokkaiset kunnossapitosopimukset,
tuotetakuut ja korjauspalvelut voivat auttaa yritysta erilaistumaan kilpailijoistaan.
Yritys pyrkii jakelukanavan avulla erottautuessa suunnittelemaan tai valitse-
maan poikkeavat jakelukanavat, joiden tulee tukea yrityksen omia tavoitteita.
Yrityksen tulee suunnitella jakelukanavien tyyli, tapa, asiantuntijoiden aste ja
ilmiasu niin, ettéd ne tukevat oman tuotteen tai palvelun viestia mahdollisimman
hyvin. (Pulkkinen 2003, 39.)

Yrityksen pyrkiessa erottautumaan henkildkunnan avulla, tulee sen panostaa
henkilokunnan koulutukseen, taitojen kasvattamiseen ja hyvaan tyoilmapiiriin.
Hyvin koulutettu ja motivoitunut henkilokunta tuottaa parempaa palvelua asiak-
kaille, joka luo yritykselle kilpailuetua. Hyvin koulutetun henkilékunnan tunto-
merkkeja ovat ammatillisen patevyyden liséaksi uskottavuus, kohteliaisuus, sosi-
aaliset kyvyt seka hyvat viestintataidot. Palveluyrityksen yksi tarkeimpia kilpailu-
keinoja onkin itse asiassa pateva ja oikealla asenteella varustettu henkilokunta.
Mielikuvien avulla erottautumaan pyrkiva yritys panostaa siihen, etta yrityksen
tai tuotteen imago puhuttelee haluttua kohderyhmé&a mahdollisimman hyvin.
Paaroolissa ovat mielikuvien rakentaminen, niiden johtaminen seka seuraami-
nen. Yrityksen tulee jatkuvasti seurata, miten asiakkaat kokevat yrityksen, sen
tuotteet ja palvelut. Mielikuvat, jotka sisdltavat vahvoja tunne-elementteja, eri-
laistavat yrityksen tai sen tuotteen samankaltaisista kilpailijoista. Mielikuvien
taytyy valittya kaikilla tasoilla, kuten itse tuotteesta, symboleista, kaikesta vies-
tinndsta, toimintaymparistostd, ilmapiirista, tapahtumista ja tyontekijoiden kay-
toksesta. (Pulkkinen 2003, 39-40.)
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Mielikuvilla erottautuminen on loistava erilaistumisen keino toimialoilla, joissa
todellisia eroja ei ole. Mielikuvilla erottautumista ei tarvita, jos todelliset erot ovat
selkeat ja erottautuminen voi painottua hyvinkin konkreettisiin lupauksiin. Sel-
keasti toiminnallisesta lupauksesta hyvana esimerkkina on "Teflon - ruoka ei
tartu”. Jos jarkiperaisia erottumistekijoita ei ole, on eroja haettava mielikuvista ja
asiakastiedon puolelta. Oheisessa kuviossa (kuvio 1) on kuvattu yksinkertaiste-
tusti aaritilanteet niissa tapauksissa, joissa todellisia eroja ei ole. (Pulkkinen
2003, 139.)

+

Erilaistumisen

painopiste Fyysiset ominaisuudet,

jirkiperdiset syyt

Mielikuvalliset
ominaisuudet

< »
Fyysisiltd ominaisuuksiltaan Fyysisesti
selkedsti erilaiset samankaltaiset
tuotteet ja palvelut tuotteet tai palvelut

Kun todellisia eroja ei ole, mielikuvallisten erojen merkitys kasvaa.

Kuva 1. Erilaistumisen painopiste. (Pulkkinen 2003, 139).

Yh& useammat yritykset joutuvat miettimaan, miten luoda uusia markkinoita ja
erottautua Kilpailijoista vanhojen markkinaosuuksien uudelleen jakamisen kay-
dessa riittamattomaksi. Yritykset joutuvat tosissaan miettimaan erottautumisen
keinoja, koska pelkkien tuoteominaisuuksien esittely ei enaa savayta ketaan.
Erinomaisia myyntivaittdmid on hankala keksid, koska ominaisuudet ovat sa-
mat, jolloin tulee tunne, etté kaikki on jo keksitty. Muuttuvilla markkinoilla yritys
joutuu kyseenalaistamaan itsedén ja tutkimaan toden teolla asiakkaidensa tar-
peita, toiveita, motiiveja ja omaa olemassa oloaan. Mita asiakkaat yritykselta
todella ostavat? Onko se samaa, mita yritys itse kuvittelee myyvansa? Millaisiin
asiakkaiden tarpeisiin yrityksen tuotteet tai palvelut vastaavat tai millainen on

asiakkaan kokema todellinen tai mielikuvallinen hyoty? Jos tuotteissa ei ole juu-
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rikaan eroja, mihin tarpeisiin voidaan vedota brandilla? (Pulkkinen 2003, 18.)
Toisin sanoen yritys kokee identiteettikriisin.



14

3 MIELIKUVILLA ERILAISTUMINEN

Seuraavissa kappaleissa esitellaan parturi-kampaamoille soveltuvia "Mielikuvilla
erottautuminen” -tyOkaluja. Mielikuvilla erottautuminen lahtee yrityksen identi-
teetin ja persoonallisuuden maarittelystd, joiden pohjalta lahdetaan rakenta-
maan ja positioimaan brandid. Positioinnilla tarkoitetaan brandin merkitysta asi-
akkaille, persoonallisuus maarittaa sen, mistéa brandi tunnistetaan ja bréandin

persoonallisuus puolestaan herattaa strategiat henkiin. (Pulkkinen 2003, 12.)

Suunnitteluprosessissa ja etsiessaan itseaan yritys joutuu miettimaan, mita yri-
tys tai brandi haluaa itse olla. Yrityksen tulee myos miettia mita se voi olla suh-
teessa kilpailuun ja asiakkaiden odotuksiin. Prosessissa kayd&an lapi aihealuei-
ta ja kysymyksia, jotka helpottavat yritysta identiteettikriisissa. Kysymykset on
jaettu seuraaviin aihealueisiin, jotka eivat valttdmatta toteudu kyseisessa jarjes-
tyksessa ja osa aihealueista saattaa toteutua rinnakkain. Lapikaytavat kysy-
mykset antavat vastaukset seuraaviin kysymyksiin: mita, kenelle, milla tavalla

parempi tai erilainen ja suhteessa mihin? (Pulkkinen 2003, 135.)

1. Mitd me olemme ja mitd me osaamme? Millainen on nykyinen mieliku-
vamme? Mika on asemamme markkinoilla? Mitkd ovat asiakkaiden na-
kokulmasta brandimmel/yrityksemme vahvuudet ja heikkoudet? Mitka
tuotteet ja palvelut tuovat rahaa ja ovat kysytyimpia? Milla tuotteilla tai
palveluilla on mielikuvallista arvoa?

2. Mitd me haluamme olla? Mik&a on todellinen tahtotilamme? Tarvitaanko
muutoksia ja haluammeko niitd? Kuinka suuria muutoksia tarvitaan ja
ovatko ne mahdollisia? Mitka ovat vahvuutemme ja voimavaramme?
Pystymmekd toteuttamaan tarvittavat muutokset? Onko osaamisemme
kohdallaan? Mitka ovat arvomme ja miten ne ohjaavat nykyista toimin-
taa? Miten todellisuudessa toimitaan?

3. Ketka ovat asiakkaamme? Millaisia asiakkaamme ovat? Minkalaisia toi-
veita ja tarpeita asiakkaillamme on? Miten asiakkaita voi jaotella eri seg-

mentteihin ja mita eroja eri ryhmien valilla on? Ketka ovat nykyiset uskol-
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liset asiakkaamme ja mille he ovat uskollisia? Miten voimme tunnistaa
uskolliset asiakkaat ja kuinka tyytyvaisia he ovat?

4. Mitd asiakkaamme meiltd ostavat? Mihin asiakkaiden tarpeisiin vas-
taamme? Mitka ovat asiakkaidemme motiivit? Mitka ovat vetovoimateki-
jamme? Mika lupaus puhuttelisi asiakkaitamme? Taytyyko eri asiakas-
ryhmia puhutella eri tavoin ja miten savutamme eri segmentit?

5. Ketka ovat kilpailjamme ja mista tosiasiassa kilpailemme? Ovatko kilpai-
ljat samoja, joita luulimme heidén olevan ennen tata analyysia? Mitka
ovat alamme kriittisimméat menestystekijat? Kuka on pé&ékilpailijamme ja
mika on sen vahvuus? Ketk& ovat suoria kilpailijoitamme ja enta epasuo-
ria? Ketka pystyvat tarjoamaan korvaavia vaihtoehtoja ja miten kilpailijat
sijoittuvat keskenaan? Ketka ovat pahimmat uhkamme talla hetkella tai
tulevaisuudessa? Mitka ovat kilpailijoidemme vahvuudet ja heikkoudet?

6. Miten erottaudumme kilpailusta parhaiten? Onko meissa jotain ainutlaa-
tuista? Onko markkinoilla olemassa piilevia tarpeita, joihin kukaan ei ole
viela vastannut? Pystyisimmekd kayttdmaan kilpailijoita hyvaksi?

7. Mik&a on lupauksemme siitd, mitd haluamme ja voimme asiakkaillemme
merkita? Mika lupaus on asiakaskunnallemme merkityksellinen? Milla ta-
valla olemme parempia ja erilaisia verrattuna kilpailijoinimme?

(Pulkkinen 2003, 135-137.)

3.1 Brandin identiteetin ja persoonallisuuden maarittaminen

Identiteetti tarkoittaa sanakirjan mukaan taydellista samankaltaisuutta. Organi-
saatioissa tdma tarkoittaa, ettd visio, osaaminen, arvot ja strategiat ovat seka
teoriassa etta kaytdnndssa samanlaisia. ldeaalitapauksessa yrityksen toiminta
on samansuuntaista ja tunnistettavissa kaikissa yrityksen osissa, mika vaikuttaa
asiakkaiden kokemusten ja havaintojen kautta yrityskuvaan. (Markkanen 1999,
23-24.)

Yhtenainen identiteetti parantaa yrityksen suorituskykya kaikilla osa-alueilla ja

johtaa yhtendiseen yrityskuvaan. ldentiteetin paatavoitteina on selkeyttda ja
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pelkistaa yrityksen liiketoimintaa, etsimaan olennaista seka tekeméaan sitd ym-
marrettavaksi. Identiteetin myods todetaan olevan, johtamiskirjallisuudessa ja
alan lehdissa, tulevaisuuden merkittéava kilpailutekija globaaleilla markkinoilla.
Identiteetin sanotaan olevan kilpailussa se ratkaiseva, yrityksen muista erottava
tekija. (Markkanen 1999, 9, 12, 81.)

Identiteetin kehittaminen lahtee ensisijaisesti siitd, etta yritys pysahtyy pohti-
maan strategisen suunnan, paremmuuden ja erilaisuuden syita, joiden arvoa
tarkastellaan seka asiakkaille etta sisaisesti. ldentiteetin todellinen muutos I&h-
tee ihmisista ja siitd, etta he ymmartavat ja sisaistavat uuden suunnan merki-
tyksen omassa tydssaan. Tama tarkoittaa, ettd identiteetti ei synny pelkastaan
ulkoisia viestia muutettaessa, vaan yrityksen sisaltd. ldentiteetin luomisessa
yritykselle on erittéin tarkeada, etta tyontekijat ymmartavat oman tyoénsa merki-
tyksen kokonaisuuden ja yrityksen kilpailukyvyn kannalta. (Markkanen 1999, 24,
79). (Pulkkinen 2003, 192.)

Asiakkaat, muut sidosryhmat

Markkinointiviestint3
Yrityskuva tai imago Kayttaytyminen

on asiakkaiden mielessdan /K Tuotteet ja palvelut
luoma kisitys yrityksesta Toimintaymparistd
Yrityksen identiteetti / Visiot \
eli mit3 jamillainen P3dmadrat
yritys on ja miten toimil feiratepiat Liikeidea
:t‘aik?” ulospain /Ydinosaamisﬂlueet \
nakyvan perusta / Rakenteet Organisaatio \
Yrityskulttuuri
/ Arvot Perusolettamukset \
Historia Tarinat Myytit Riitit

Mikymé&tdn nikyy sittenkin.

Kuva 2. Yrityskolmio. (Pulkkinen 2003, 281).

Yrityskuvaan vaikuttavat perinteisen viestinnén, tuotteen tai palvelun l&ahettdmat

viestit seka myymalaympariston viestit. Kaikki havainnot, joita yrityksessa teh-
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daan, vaikuttavat siihen, miten asiakkaat yrityksen néakevat (Kuva 2). Myos pie-
net, lahes merkityksettomalta vaikuttavat ominaisuudet, esimerkiksi myyma-
laymparistdéssa voivat olla asiakkaan kannalta erittéin tarkeitd. Tasta johtuen
kaikkiin yritysta koskeviin havaintoihin kannattaa kiinnittda huomiota niin paljon,
kuin mahdollista. Pelké&t puhutut tai kirjoitetut viestit eivat kerro yrityksesta koko
tarinaa, vaan viestin ajankohta, sen kieli, ulkon&ko, rakenne ja esittaja seka nii-
den suhde muuhun yrityksesta kerrottuun vaikuttavat siihen, miten viesti todelli-
suudessa nahdaan. Yrityksen toimintaymparistdéa arvioidaan sen mukaan milta
kokonaisuus nayttdd. Huomiota kiinnitetaan siihen miten yritys toimii, mita vai-
kutelmia se valittaa, mita yksityiskohdat kertovat sek& miten ihmiset ja ty6 sinne
sopivat. (Markkanen 1999, 208-209.)

Ihmisen identiteetista puhuttaessa lahtokohtana pidetaan sita, etta inminen tie-
tdaa mika han on seka tunnistaa omat vahvuutensa ja heikkoutensa, arvonsa
seka pyrkimyksensa. ldentiteetti myds ohjaa ihmisen paatoksia ja valintoja, jol-
loin terveen itsetunnon ja selkeiden valintojen avulla my6s ulkopuoliset pystyvat
kertomaan h&nestad olennaisen. Sama patee myos yrityksiin. Yrityksen tai ih-
misenkaan osalta ei ole uskottavaa, etta identiteetti on luotu keinotekoisesti pu-

heilla, lupauksilla, kampanijoilla tai ulkoisilla merkeilla. (Markkanen 1999, 9-10.)

Brandin persoonallisuuden maarittaminen tekee bréndista inhimillisemman, hel-
pommin lahestyttdvamman, koskettavamman ja kaiken kaikkiaan elavéan. Per-
soonallisuus voi lahtea liikkeelle kohdeasiakkaista tai yrityksen sisaltd. Brandin
persoonallisuutta voidaan lahted pohtimaan kolmesta eri nakdkulmasta: itse
yrityksen tai brandin persoonallisuudesta, asiakaskunnan todellisista persoonal-
lisuuspiirteistd tai asiakaskunnan ihannoimista tavoitepersoonallisuuspiirteista.
(Pulkkinen 2003, 60.)

Erityisesti palvelualoille, kuten parturi-kampaamoille, on tarkeaa vahvistaa omia
persoonallisuuspiirteitdan, joiden avulla heratetdan asiakkaiden kiinnostus ja
luottamus. Asiakaskunnan persoonallisuuspiirteiden hyddyntdminen on tyypillis-
ta aloissa, joissa asiakkaat ovat merkittdva osa brandid. Tallaisia aloja ovat
esimerkiksi lomaklubit tai ravintolat, koska samanmieliset ihmiset hakeutuvat

mielellaan kaltaistensa pariin. (Pulkkinen 2003, 60.)
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Miten asiakkaat nakevat brandin? Usein asiakkaat arvioivat brandeja samalla
tavalla kuin ihmisiakin, kuvaamalla persoonallisuuspiirteitd. Brandipersoonalli-
suuden maarittamisessa on hyva pohtia seuraavia kysymyksia: Millaisia mieli-
kuvia toivoisimme bréandimme heréattavan asiakkaissa? Millaisena toivoisimme
asiakkaiden ndkevan brandimme? Tarkoituksena on luoda asiakkaita puhutte-
leva persoonallisuus, joka on seka rakastettava ja inhimillinen etta tiukasti kiinni
strategiassa. Brandin persoonallisuutta maarittdessa tulee ottaa huomioon, etta
se sopii yhteen tavoiteltujen asiakkaiden maailmankuvan ja yrityksessa tyos-

kentelevien henkildiden todellisen toimintatavan kanssa. (Pulkkinen 2003, 60.)

Brandin persoonallisuutta voidaan verrata ihnmisen persoonallisuuteen, joita mo-
lempia voidaan kuvata adjektiiveilla. Brandin kuvaileminen jo muutamalla adjek-
tiivilla, herattdd mielikuvia ja erilaisia persoonia, joiden ymparille voisi rakentaa
jopa tarinan. Peilaamalla brandia ihmisen persoonallisuuspiirteisiin saadaan
selville onko brandi tylsa vai mielenkiintoinen, luotaantydntava vai helposti 1&-
hestyttava tai vanhanaikainen vai nykyaikainen. Yhtalaisyyden brandien ja ih-
misten valilla voi hahmottaa paremmin, jos kuvitellaan, etta ihminen vaikuttaisi
ensi ndkemalta helposti lahestyttavalta ja mukavannékdiselta. Tutustuessa toi-
seen paremmin, suhde syventyy ja syntyy luottamus, jolloin toisen seurasta al-
kaa nauttia enemman. Toisen ajatukset ja arvomaailma alkavat viehattaa ja
toista alkaa jopa kaivata, jos han ei ole paikalla. Samanlainen suhde syntyy
myo6s ihmisten ja brandien valille. Brandin persoonallisuus alkaa puhutella ihmi-
sid yha enemman ja lopulta he ovat uskollisia tunnesiteen kautta syntyneille
asioille, eika niink&an jarkiseikoille. Jos persoonallisuus on jokaisella tapaamis-
kerralla erilainen, luottamussuhdetta ei synny ja brandi aiheuttaa lahinna ham-
mennysta. Persoonallisuutta taytyy kuitenkin kehittédd, mutta kuitenkin hallitusti
ja asiakkaiden toiveita vastaavaksi. (Pulkkinen 2003, 60-61.; Laakso 2003,
116.)

Tyypillisi& adjektiiveja ja ominaisuuksia, joilla ihmisten, yritysten tai brandin per-
soonallisuutta voi kuvailla ovat esimerkiksi itsendinen, vahva, huolehtivainen,

kekselias tai innovatiivinen, lamminhenkinen, rehellinen, kokenut, aito, hienos-
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tunut, menestyva, nykyaikainen, jannittava, yhteistyéhaluinen, maanlaheinen ja
turvallinen (Pulkkinen 2003, 61-62).

Brandin persoonallisuutta voidaan myds maarittdd vastinpareilla, joita ovat esi-
merkiksi aktiivinen - passiivinen, maskuliininen - feminiininen, arkinen - juhlalli-
nen, laheinen - etdinen, hienostunut - karski ja jannittava - turvallinen. Brandin
persoonallisuuden luomisessa tulee ottaa huomioon myds se, etta eri sanat tar-
koittavat eri ihmisille eri asioita. Esimerkiksi sanasta omena, joillekin tulee mie-
leen punainen omena, toisille vihrea tai keltainen, jollekin taas omenamehu tai
siideri. Taman vuoksi on kannattavaa kayttaa kaikkia mahdollisia keinoja tavoi-
tellun brandin persoonallisuuden havainnollistamiseksi, kuten kuvailevat lisail-
maisut, vastinparit, kuvat, tarinat, videofilmit, musiikki, draamaharjoitukset tai
mité tahansa, jotta saadaan brandin elam&&an vastaanottajan paassa toivotulla
tavalla. (Pulkkinen 2003, 63.)

Brandin persoonallisuuden luonne on voitu yrityksessa miettia huolellisesti ja
kirjoittaa paperille ylos, mutta todellinen persoonallisuus nakyy asiakkaille yri-
tyksen ja henkilokunnan kaytoksen kautta. Jos yritys esimerkiksi uskoo sisim-
massaan rehellisyyden voimaan, yritys myos kayttaytyy sen mukaisesti ja asi-
akkaat todennakdisesti pitavat yritysta rehellisend ja luottamuksen arvoisena.
Totuus on, etté asiakkaille on totta vain se, minka he nékevat, kuulevat tai ko-

kevat, olipa yrityksen ndkemys mika tahansa. (Pulkkinen 2003, 63-64.)

Jo itsessaan brandin persoonallisuus voi olla erilaistumisen lahtékohtana, jolloin
positiointi perustuu brandin vahvaan persoonallisuuteen. Yrityksen paattdessa
erottautua kilpailijoista ainutlaatuisen persoonallisuutensa avulla, on lahtékoh-
tana maaritella tarkkaan arvot, joiden pohjalta rakentuu yrityskulttuuri. Yhtenai-
nen toimintatapa yrityksessa luo asiakkaiden mielissa vahvan ja selkean per-
soonallisuuden. (Pulkkinen 2003, 64-65.)

Arvojen totuudenmukainen ja tavoitteellinen méaarittely voi auttaa yritysta erot-
tautumaan kilpailijoista erinomaisella tavalla, joka ei ole kopioitavissa. Selkeat
arvot, jotka ohjaavat yrityksen ja sen henkilokunnan toimintaa, luovat vahvan

yrityskulttuurin, joka nakyy ulospain yhtendisena toimintatapana ja viestintana.
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Yrityksen toiminta nakyy asiakkaiden mielissd selkeana persoonallisuutena ja
yhtenaisind mielikuvina. Arvot ovat yrityksen nakymattomia toimintaperiaatteita
sekad paljastavat, mika ja millainen toiminta on tarkeaad paivittaisessa tyossa.
(Pulkkinen 2003, 64.)

Varsinkin palvelualoilla on erittéin tarkeda maaritella arvonsa huolellisesti ja pi-
téda huolta, etta kaikki yrityksessa tydskentelevat seké sisaistavét etta toteutta-
vat niitd. Arvojen ohjatessa toimintaa, yrityksen ja brandin persoonallisuudesta
tulee vahva, mika rakentaa yhdenmukaista mielikuvaa ja hyvda mainetta. Asi-
akkaat pystyvat myds ilmaisemaan omia arvojaan, asioimalla yrityksesséa, joka
tukee heidan arvojaan. Rahalla voi ostaa tavaroita ja palveluja seka ilmaista
arvojaan (Pulkkinen 2003, 19, 64.)

Parturi-kampaamoiden tuotteet ja palvelut muistuttavat paljon toisiaan, eiké niil-
|& erottuminen ole helppoa. Parturi-kampaamot pystyvat sen sijaan valitsemaan
erottautumisen keinoksi mielikuvilla erottautumisen, jolloin strategiaksi valitaan
brandien kayttd. Brandistrategian tarkoituksena on maaritellda, miten yrityksen
tuotteet tai palvelut saadaan kohdeasiakkaiden mieliin niin, ettd he ovat vakuut-
tuneita brandin ylivoimaisuudesta ja erilaisuudesta verrattaessa kilpaileviin tuot-
teisiin tai palveluihin. Asiakkaat ohjaavat viime kadessa brandin arvoa ja me-
nestysta, jolloin brandistrategian on perustuttava asiakkaiden motiivien syvalli-
seen tuntemiseen ja kurinalaiseen segmentointistrategiaan. (Pulkkinen 2003,
40.)

Brandi on tydkalu, jonka avulla voi hallita kokonaisuutta ja pitda ylla suhdetta
asiakkaaseen. Brandi toimii asiakkaille myds laadun takeena. Usein kuvitellaan,
ettd brandi on yrityksen nimi, jolla ei tarvitse olla sen ihmeellisempaa sisaltoa.
Brandilla on kuitenkin oltava todellisuuspohjaa, koska ihmisia ei voi huijata lo-
puttomiin. (Mooij 2005, 139.) Loyhimmillaan brandin rakentaminen on jatetty
visuaalisen yritysidentiteetin uusimiseen, vetavien tarinoiden, nasevien iskulau-

seiden tai nayttavien mainoskampanjoiden varaan. (Pulkkinen 2003, 11.)

Brandit myyvéat, houkuttelevat ja ovat arvokkaita. Brandi on tuotteen aineeton

ulottuvuus ja siksi sita on vaikea maaritella. Brandi on valitun kohderyhman tuo-
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temerkkiin tai tuotteeseen liittama persoonallisuus, luonne, karisma, maine, vi-
suaalisuus ja arvosiséltd. Brandin rakentamisen tavoitteena on luoda brandille
liketoimintaa edistava ja asiakkaita puhutteleva persoonallisuus. (Silén 2001,
121))

Brandia rakentaessa sen pohjalla on asiakas ja hanen tarpeensa seké toiveen-
sa. Asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden ollessa tarkasti ja kattavasti tiedossa, on
yrityksen tehtavana enaa tyydyttdd ne. Asiakkaiden toiveisiin, tarpeisiin ja halui-
hin vastaaminen on helppoa. Vaikein tehtdva onki juuri selvittaa asiakkaiden

kulloisetkin tarpeet ja halut brandin rakentamista varten. (Mooij 2005, 140.)

Brandisuunnittelussa olennaista on miettid, mita kaikkea taytyy maaritella ja
miten brandin rakentamista johdetaan. Kaikkein tarkein kysymys kuitenkin on,
ettd miten ja mista voi jarjestelmallisesti etsia kilpailijoista erottavaa ja asiakkail-
le merkityksellista lupausta brandille. Brandistrategian méaarittelyn jalkeen sen
elinvoimaisuudesta on huolehdittava joka paiva. Tiivistettynd brandin rakenta-
minen pohjautuu seuraaviin kysymyksiin, jotka ovat kaytanndssa kaikkein kriitti-

simmat ja vaikeimmat kysymykset brandin rakentajille:

1. Kenelle brandi on tarkoitettu (=segmentointi)?
2. Mita brandi merkitsee kohderyhmaélleen (=positiointi)?
3. Mika tekee bréandistd omanlaisensa (=bréndin persoonallisuus)?

(Pulkkinen 2003, 55-56.)

3.2 Positiointi

Positioin tunnetaan myo6s nimella asemointi. Positioinnin tarkoituksena on luoda
mielikuva brandin lisdarvosta asiakkaiden mieleen. Tarkoituksena on vahvistaa
jo syntyneita positiivisia mielikuvia, ei niink&én luoda uutta. Syyna tahan on liian
korkeat kustannukset ja se, etta liika informaatio aiheuttaa hammennysta asiak-
kaissa. (Laakso 2003, 151.)

Positioinnissa yrityksen tavoitteena tulisi olla se, kuinka tehda tuotteista hel-

pompia ostaa. Monet yritykset keskittyvat miettimaan, kuinka tehd& tuotteistaan
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helpompia myyda. Namé yritykset ovat huolissaan myymisesta ja kayttavat
markkinointiviestinnassaan kaikkia mahdollisia myyntiargumentteja toivoen, etta
edes osa mainonnasta herattaisi asiakkaiden huomion. Edella mainittu tyyli
saattaa ajaa potentiaaliset asiakkaat yha kauemmas yrityksesta ja lopulta asi-
akkaat menettavat mielenkiintonsa kokonaan yritysta ja sen tuotteita kohtaan.
Suurin osa asiakkaista nauttii ostamisesta, mutta eivat pida siita, etta heille yri-
tetdan myyda jotakin. Yrityksen keskittyessa tekemaan tuotteista helpompia
ostaa, se keskittyy samalla siihen, mita asiakkaat haluavat. Asiakkaat aistivat
taman lahestymistavan ja palkitsevat yritystd ostamalla sen tuotteita. Asemoin-
nin tavoitteena on luoda asiakkaille mielikuva, ettd tdmé& on paras oston kysei-

sessa tilanteessa. (Moore 2007, 189.)

Positioinnissa lahdetéaén liikkeelle kohdeasiakkaiden tarpeista ja toiveista, jonka
vuoksi positiointi on asiakaskeskeinen ja sita kautta brandeihin painottuvan stra-
tegian keskeinen kasite. Todella asiakaskeskeinen toimintatapa vaatii koko yri-
tyksen ajattelutavan muutamista ja kyvyn katsoa asioita toisesta naktkulmasta.
(Pulkkinen 2003, 57.)

Positioinnissa tarkeinta on se, miten yritys ja sen tuotteet pitaisi positioida koh-
deasiakkaiden mieliin muodostaen heille kasityksen yrityksen ylivertaisuudesta.
Positioinnin tarkoituksena on selvittdad, mitd ominaisuuksia asiakkaat pitavat
tarkeind, miten he ryhmittelevat eri vaihtoehtoja ja mitk&a kriteerit vaikuttavat
heidan valintoihinsa. Positioinnin tarkoituksena on myds tukea muita strategioi-
ta, jotka auttavat yritysta suotuisan aseman saavuttamisessa seka sailyttami-

sessa asiakkaiden mielissa. (Pulkkinen 2003, 57.)

Positiointiajattelua voidaan tarkastella karkeasti jaettuna kahdesta eri lahtokoh-
dasta: yrityksen siséisista realiteeteista ja tahtotilasta tai ihmisten mielen tutki-
misesta, jossa positiointiprosessin tarkoituksena on etsia vastaus kysymykseen,
mitd asiakkaille ylipdataan tulisi luvata. Sisaisissa realiteeteissa ja tahtotilassa
yritys osaa itse maaritella tarkkaan, mitd se haluaa olla. Yrityksella voi olla vah-
va historia tai yrityksen toimintaan voi liittya ainutlaatuista osaamista tai tuottei-
siin ja palveluihin liittyy valmiiksi hyvin selkeita ja erottelevia ominaisuuksia. Eri-

laistumisen ja ainutlaatuisuuden ollessa valmiiksi omasta takaa, positiontipro-
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sessin tarkoituksena on paaasiassa selvittdd, miten asiat tulisi esittaa asiakkail-
le, jotta viesti puhuttelisi asiakkaita. Sama bréandi voidaan positioida eri lailla eri
asiakasryhmille. Esimerkiksi kaakaojuoma vetoa lapsiin sen hyvalla maulla,
mutta vanhemmat vakuutetaan kaakaon terveysvaikutuksilla. (Pulkkinen 2003,
58.)

Brandien kaytossa kyse on aina positioinnista ja siitd, miten yrityksesta tehd&an
brandi. Brandin sijaitessa ainoastaan ihmisen mielissa, positioinnin avulla yritys
yrittdd paasta ihmisen mieliin, eli rakentaa ikaan kuin sillan yrityksen ja koh-
deasiakkaiden vélille. Positiointi lahtee aina liikkeelle kohdeasiakkaiden tarpeis-
ta ja toiveista, jossa maaritellaan, miten lupaus tulee esittaa asiakkaille ja miten
he sen kokevat. Positiointia voidaan myos hyddyntad, kun halutaan maarittaa,
mitéd asiakkaille ylipdataan tulisi luvata. Yrityksen tulisi osata positioida tarjon-
tansa asiakkaita puhuttelevasti ja muista erottuvasti. Positioinnista hyotyvat
kaikki, jotka tavoittelevat merkityksellista ja erottuvaa paikkaa ihmisten mielissa,

miké& takaa menestyksellisen paikan markkinoilla. (Pulkkinen 2003, 40-41.)

Positiointi
kertoo,

Brandin
persoonallisuus

mitd brandi maarittelee sen,
kohdeasiakkaille mista brandi

merkitsee PERSOONAL- tunnistetaan
. LISUUS

Kuva 3. Brandin positiointi ja persoonallisuus kulkevat kasi kadessa. (Pulkkinen
2003, 57).

Positiointi on brandia tukeva strateginen tyOkalu, jossa kiteytyy brandin ratio-
naalinen ja emotionaalinen lupaus, joka tekee brandista ainutlaatuisen ja erot-
tuvan. Selke& persoonallisuus tekee brandista inhimillisen ja elavan, joka toimii

my0s ainutlaatuisen brandi-identiteetin perustana (kuva 3).
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Tiivistetysti voidaankin todeta, ettd jos positiointi liittyy silhen, mita ainutlaatuista
ja muista erottuvaa brandi lupaa, brandin persoonallisuus maarittelee sen, mista
se tunnistetaan. Positioinnin onnistuessa brandin lupaus ja mielikuvat elavat

vahvoina ihmisten mielissa. (Pulkkinen 2003, 57.)

Positiontiprosessin aloitusvaiheessa yrityksen tulee miettia lahdetaanko liikkeel-
le tuotteen ominaisuuksista ja hyodyista vai kohdeasiakkaasta. (Pulkkinen
2003, 140). Strategian lopullisessa valinnassa jatketaan samojen asioiden poh-
timista, eli tulisiko positiointi kiinnittaé& tuotteen tai palvelun jarkiperaisiin ominai-
suuksiin, vai lahdetaéanko liikkeelle asiakaskunnan emotionaalisista tuntemuk-
sista. MyOs osa positiontistrategioista, jotka esitelladn mydhemmin, lahtee liik-
keelle itse tuotteen tai kilpailutilanteen ominaispiirteista ja osa keskittyy suoraan
asiakaskunnan piirteisiin. Syvimmilla&n positiointi syntyy yrityksen erilaistavista

arvoista, yrityskulttuurista ja persoonallisuudesta. (Pulkkinen 2003, 157.)

Seuraavaksi esitellaan erityyppisia positiointistrategioita. Erilaisia jaotteluja ja
malleja on useita, ja esimerkiksi Paul Temporalin mukaan on olemassa kolme-
toista positiointistrategiaa, joilla kaikilla on omat vahvuutensa ja heikkoutensa.
Nama kolmetoista positiointistrategiaa toimivat joko yksin tai joissain tapauksis-
sa yhdistettyind. (Pulkkinen 2003, 157.)

1. Ominaisuudet ja tuntomerkit

Tassa positiointistrategiassa pyritaan loytamaan yritystd, tuotetta tai brandia
parhaiten kuvaava piirre tai ominaisuus. Ominaisuuden taytyy viestia selkedasti,
milla tavalla tuote, brandi tai yritys on parempi tai erilainen kuin kilpailijat. Omi-
naisuuksien voimaan uskovat muun muassa autoala, elektroniikka-ala, pesuai-
neiden valmistajat seka kauppaketjut. Kyseista strategiaa hyddynnetaan myos
kosmetiikka-alalla, jossa lupauksia perustelaan erimerkiksi uudella ja edistyksel-
lisella ainesosalla. lhonhoitotuotteiden mainokset ovat tieteellisempia kuin esi-
merkiksi automainokset. Ihovoide mainoksissa luvataan nakyvia tuloksia kuu-
dessa viikossa, jonka vaikutusta ja tehoa todistellaan tieteellisin termein ja kaa-
vioiden avulla. (Pulkkinen 2003, 158-159.)
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Taman positiointistrategian vahvuutena on ehdoton jarkeenkaypyys. Yrityksen
onnistuessa loytamaan tuotteelle tai brandille luonteenomainen, kilpailusta erot-
tava ja kohderyhmalle merkityksellinen ominaisuus, yritys voi onnistua kyseisen
ominaisuuden itselleen pitkaksi aikaa. Yrityksen tulee kyeta vakuuttamaan asi-
akkaansa yha uudelleen, jolloin paikka ihmisten mielissa on taattu. Ominaisuu-
den ollessa uusi ja kiinnostava, pystyy yritys saavuttamaan nopeasti merkitta-
van aseman markkinoilla. Ominaisuuden tai tuntomerkin ei tarvitse valttamatta
olla konkreettinen tuoteominaisuus, vaan se voi olla esimerkiksi turvallisuus,
nopeus tai innovatiivisuus. Hyvin valitusta ominaisuudesta voi tulla my6s vahva
yritysta johtava voima, jolloin se on paremminkin arvo, joka ohjaa yrityksen toi-
mintaa. Valitun ominaisuuden tulee nékya joka paiva kaikissa yhteyksissa, jol-

loin sen asema vahvistuu asiakkaiden mielissa. (Pulkkinen 2003, 159.)

Ominaisuuksien ja tuntomerkkien pohjalta rakennettavassa strategiassa heik-
koutena on yha hankalampi l6ytaa todella ainutlaatuisia ja muista erottavia omi-
naisuuksia. Hankaluuksia aiheuttaa my0s se, ettd ominaisuuksiin sidottujen
tuotteiden elinkaaret ovat lyhyita. Yrityksen on vaikea pitdd etulybntiasemaa,
koska parhaimmatkin ominaisuudet kopioidaan hetkessa, jollei yritys itse pysty
taas kehittamaan jotain uutta ja ainutlaatuista. Vahva positioituminen johonkin
ominaisuuteen voi johtaa yrityksen myods umpikujaan, silla siité irrottautuminen
voi olla hankalaa ja heréattaa asiakkaissa hammennysta. (Pulkkinen 2003, 159-
160.)

2. Hyodyt

Tama positiointistrategia pyrkii vastaamaan asiakkaiden hyotyihin. Tarkoitukse-
na on pohtia mita etua tai hyétya ominaisuuksista on asiakkaalle, koska kukaan
ei osta pelkkid ominaisuuksia. Ominaisuudet ovat valine jonkin muun paamaa-
ran saavuttamiseksi. Esimerkiksi fluoria sisaltdvd hammastahna auttaa ehkai-
semaan reikia tai deodorantti ehkaisee hajuhaittoja ja lisda itsevarmuutta. Myos
kanta-asiakkuus tuo lisd& etuja ja ostojen keskittaminen merkitsee saastoa.
Asiakkaiden kokema hyoty voi olla jarkiperaista tai tunnepohjaista. Esimerkiksi

auton turvallisuus jarkiperustein voi merkitd matkustajien suojausta vammoilta
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térmaystilanteessa ja tunneperaiseksi kdadnnettyna se voikin tarkoittaa huolenpi-
toa perheesta. (Pulkkinen 2003, 160.)

Ominaisuuksien ja tuntomerkkien pohtiminen asiakashyddyn nakdkulmasta aut-
taa yritystd paremmin ymmartdmaan niiden merkityksen asiakkaan kannalta.
Yrityksen tutkiessa asiakkaitaan tarkemmin, voi paljastua, ettd samojen ominai-
suuksien merkitys on erilainen erityyppisille asiakkaille. Tama oivallus auttaa
yritysta kohdistamaan toimenpiteitddn ja sanomaansa tehokkaammin. Par-
haimmillaan asiakashyottyjen kayttdo on hyvin tehokas positiointistrategia, joka
auttaa saavuttamaan hyvan paikan markkinoilla ja merkittdvan Kkilpailuedun.
(Pulkkinen 2003, 160.)

Hyo6tyihin perustuvassa positiointistrategiassa heikkoudet ovat samat kuin omi-
naisuuksiin perustuvassa strategiassa. Hyodyilla saavutettu kilpailuetu voi jaada
lyhytaikaiseksi ja kilpailijoiden on helppo tarjota samat hyodyt asiakkailleen. Ny-
kypaivana asiakkaiden saamia ainutlaatuisia etuja ja hyotyja aletaan jo pitaa
itsestdan selvyytena. Hyotyihin perustuvassa positioinnissa on tarkoituksena
kehittaa tuotteelle tai palvelulle ainutlaatuinen myyntivaittama. (Pulkkinen 2003,
161.)

3. Kyky ratkaista ongelmia

Taman positiointistrategian tarkoituksena on brandin positiointi sen kykyyn rat-
kaista jokin tietty ongelma tai tuottaa erilaisia ratkaisumalleja. Tassa positiointi-
strategiassa lahtokohtana, ettda ihmiset ostavat tuotteiden sijasta ratkaisuja on-
gelmiinsa. Strategia on hyva vaihtoehto yrityksille tai tuotteille, jotka ovat ehti-
neet markkinoille ensimmaisené ratkaisuineen. Esimerkkeja taman strategian
hyodyntajistd ovat mm. nikotiinipurukumi, joka auttaa luopumaan tupakasta se-
ka kloriitti, joka desinfioi ja valkaisee pyykit. Eras valmisruokabrandi on positioi-
tu nalkaisille ja kiireisille perheille. (Pulkkinen 2003, 161.)

Kokonaiset yritykset voivat positioida itseddn asiakkaiden ongelmien ratkaisi-
joiksi, jonka onnistuminen riippuu niiden todellisesta asiakaslaht6isyydesta, toi-
minnan kyvykkyydesta ja uskottavuudesta. Ongelmanratkaisukykyyn keskittyva

positiointi oli ennen paaasiassa paivittaistavaravalmistajien kaytdssa, mutta ny-
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kypaivana ongelman ratkaisijoita ovat teknologia-ala, tietojarjestelmien kauppi-
aat sekd vakuutus- ja rahoitusala. Strategia on erittdin tehokas, jos yritykset
kykenevat oikeasti ratkaisemaan asiakkaidensa ongelmia, josta parhaimmillaan
kehittyy asiakkaan ja yrityksen valille molempia hyoddyttava ja kestava luot-
tosuhde. (Pulkkinen 2003, 161.)

Kyseinen positiointistrategia on erittain jarkeenkaypa ja tehokas ratkaisu, mutta
samalla myos aika mielikuvitukseton. Innovaatiokyky on kaiken perusta, silla
ongelmat muuttuvat esimerkiksi teknologian kehittyessa. Strategian heikkoute-
na on myos se, etta kilpailijat pystyvat tuottamaan taysin samat, ellei paljon pa-
remmat ratkaisut. Pelkastddn ongelmanratkaisuun perustuvalla positioinnilla on
vaikea erottautua, jolloin vahvistusta kannattaa hakea muista positiointistrategi-
oista. Tuotteen tai palvelun ominaisuudet voivat perustella sen kykya ratkaista
ongelmat ja sen tueksi sopii jarkevan hinta-laatusuhteen perustelu. Vaikka asi-
akkaat pitaisivat ratkaisua jarkevana ja ongelmiinsa sopivana, he tarvitsevat
ostopaatdsvaiheessa tuekseen myds tunneperdisia syitd. (Pulkkinen 2003,
161.)

4. Positiointi alan johtajaksi

Positiointi alan johtavaksi yritykseksi, tuotteeksi tai palveluksi voi olla tuottoisa ja
pitkdaikainen strategia, johon harva todella pystyy. Ykkospaikka on ansaittava
todella asiakkaiden mielissa, eikd markkinatiloissa. Yritykset, jotka onnistuvat
ensimmaisend tuomaan markkinoille uusia tuotteita tai palveluita, voivat onnis-
tua. Pelkastddn markkinoille ensimmaisena tulo ei riitd, vaan alansa ensimmai-
seksi paasee se, joka paasee ensimmaisena ihmisten mieliin. Numerollisten
ansioiden lisaksi johtoasema markkinoilla voi perustua osaamiseen, laatuun,
saavutettuun arvovaltaan tai kayttaytymiseen. Ykkosasemaa maadritellaan
useimmiten superlatiivein, kuten osaavin, innovatiivisin tai laadukkain. (Pulkki-
nen 2003, 161-162.)

Johtavan aseman saavuttaminen voi rohkaista yritysta ylittamaan itsensa yha

uudelleen. Ykkodspaikkoja voi olla monenlaisia, jolloin oman erilaisen yk-
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kdsaseman etsiminen ja sen tavoittelu voi olla hyvin innostava ja haastava ko-
kemus. (Pulkkinen 2003, 163.)

Johtavan aseman perustuessa pelkastaan markkinatilastoihin, pystyvat kilpaili-
jat pyrkimdan samaan asemaan kayttamalla hyvéakseen toisia tilastoja. Melkein
kuka tahansa voi vaittaa olevansa alan ykkonen valitsemalla vertailukohdan
oikein. Ajoituksen osuessa kohdalleen, voi ykkbsaseman saavuttaa kohtalaisen
helposti. Aseman sailyttaminen vaatiikin yritykselta jatkuvaa tutkimus- ja kehi-
tystyota. Se onko valittu ominaisuus asiakkaiden mielesta ylipaataan edes mer-
kittava, onkin eri asia, jonka vuoksi erottautumisen idean on oltava todella hyva.
(Pulkkinen 2003, 163.)

5. Kilpailijalahtdinen positiointi

Kilpailijalahtdisessa positioinnissa seurataan, mita kilpailijat tekevét ja mita ne
luultavasti tulevat tekem&an. Kilpailutilanteet ja kilpailijat vaikuttavat yrityksen
omaan positiointiin ja joskus kilpailijoiden toimenpiteet voivat pakottaa yrityksen
muuttamaan omaa positiointia. Toisaalta tdmé& voidaan kaantdd myos toisin-
pain: yritys itse voi olla aktiivinen aloitteen tekija ja pakottaa kilpailjansa muut-
tamaan positiointejaan. Tassa positiointistrategiassa hyddynnetaan kilpailijoita
ja tutkitaan sitd, millaisena brandi koetaan suhteessa kilpailijoihin. Brandin us-
kottavuus pohjautuu siihen, mita brandi itse on, seka siihen, mita sen kilpailijat
eivat ole. Kilpailijat ovat rakkaita vihollisia, joiden puutteista haetaan apua itsel-
le. (Pulkkinen 2003, 164.)

Kilpailijalahtéinen positiointistrategia sopii parhaiten kokonaisille yrityksille, kos-
ka se vaatii vahvaa asennetta, jota yksittaisilla tuotteilla on vaikea saavuttaa.
Arvojen ja kilpailuhenkisten asenteiden todella ohjatessa yrityksen toimintaa,
yritykselle kehittyy yrityskulttuuri, joka heijastaa naita arvoja. Tama nakyy vah-

vana identiteettina ja mielikuvina ulospain. (Pulkkinen 2003, 164.)

Tama positiointistrategia vaatii yritykseltd tarvittavaa asennetta, rohkeutta ja
resursseja, joita harvalla yrityksella on kuitenkaan tarpeeksi. Kilpailijal&ahtéinen
positiointi on taito- ja alykkyyslaji, jossa kilpailijoiden mustamaalaaminen tai
markkinoiden sotkeminen ei ole kannattavaa, ellei itsell& ole tarjota todella eri-
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laista tai parempaa vaihtoehtoa. Asiakkaita ei mydskaan puhuttele haastajan
tarpeettoman suuri itsevarmuus ja testitilanteissa monet asettuvat mieluummin
haviajan puolelle. (Pulkkinen 2003, 164.)

6. Positiointi yritysbrandin turvin

Tassa positiointistrategiassa luotetaan yritysbrandin voimaan, kun tuodaan
markkinoille uusia tuotteita tai palveluita, jossa uutuudet positioidaan yritys-
brandin maineen avulla. Kaytanndssa tama tarkoittaa, ettd ennen itsendisena
toimineita brandeja on siirretty yhden ison brandin suojiin, esimerkiksi Sony,
Canon ja Suomessa Valio ja Elisa Communications. (Pulkkinen 2003, 165.)

Taman strategian tarkoituksena ja vahvuutena on, ettd uutuuksia, joita ei muu-
ten saataisi asiakkaiden tietoisuuteen, pystytdan tuomaan markkinoille vahvan
yritysnimen turvin. Yritysbrandin ja uutuuksien on oltava samantyyliset, jotta ne
tukevat toisiaan ja molempien uskottavuus sailyy. Vahva yritysbrandi mahdollis-
taa yrityksen laajentumaan myads toisille toimialoille, kuten Sony, joka siirtyi ku-
lutuselektroniikasta viihdeteollisuuteen. Positiointi on toimiva, jos yritysbrandi on
hyvin hoidettu ja sen suhteet ja tavoitteet alabrandien kanssa ovat selkeét.
(Pulkkinen 2003, 165.)

Tama positiointistrategia on hyodyton jos yritysbrandilla menee huonosti, koska
silloin myds sen tuotteilla menee huonosti. Jos asiakkaat eivat jostain syysta
koe yritysbrandia houkuttelevaksi, saattaa yksittaisten, hyvien tuotteiden uskot-
tavuus olla vaarassa ja niiden paikka menetetty. Jos yritysbrandin oma positi-
ointi on heikko, se ei ole kyennyt pitamaan annettuja lupauksiaan tai se on jos-
tain syystd saanut huonoa julkisuutta, silla ei enaa riita tukea muille tuotteille.
Heikon ja huonosti hoidetun yritysbrandin alle ei kannata positioida lupaavia
uutuuksia, koska talléin yritysnimi voi pikemminkin olla uskottavuuden pahin
este. (Pulkkinen 2003, 165.)

7. Kayttétapoihin ankkuroituva positiointi

Kayttétapoihin perustuvassa positioinnissa erilaistumisen perustaksi voidaan

ottaa tuotteen tai palvelun kayttotilanteet, kayttotavat tai kayttbajankohta. Tata
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strategiaa on hyddynnetty paljon kosmetiikka-alalla. Esimerkiksi kosmetiikka-
valmistajat ovat jo kauan suunnitelleet eri tuotteita eri vuorokaudenajoille, kuten
paivalla kaytettavaksi tarkoitettu paivavoide ja yoksi kaytettavaa yovoide. Kos-
metiikkavalmisteet on myds jaoteltu kasvojen eri osille seka ihotyyppien ja hius-
laatujen mukaan. (Pulkkinen 2003, 166.)

Tama positiointistrategia voi tuottaa kekselidita positiointeja havainnoimalla ih-
misia. Brandin onnistuessa kytkeytymaan vahvasti tiettyyn kayttéyhteyteen, se
voi saada erittdin uskollisia asiakkaita. Harvoin kannattaa kuitenkaan Kiinnittya
pelkastaan yhteen tilanteeseen. Esimerkiksi nenélaastarit, jotka helpottavat
hengitysté, auttavat niin kuorsaajia kuin urheilijoitakin. Sama tuote, jonka vaiku-

tus on sama, positioidaan eri tavalla eri kayttajille. (Pulkkinen 2003, 166.)

Kyseinen positiointistrategia on helposti kilpailijoiden saavutettavissa, ellei yri-
tyksella itsellaé&n ole muita kestavampia siteitd asiakkaisiin. Ajan mittaan ihmis-
ten kayttaytyminen muuttuu, jolloin myés eri tuotteiden ja palveluiden kayttota-
vat ja -tottumukset muuttuvat. Strategian toimiminen vaatiikin yritykselta sitou-
tumista laatujohtajuuteen, jatkuvaan innovointiin ja asiakkaiden tutkimiseen,

jotta se pysyy ajan tasalla. (Pulkkinen 2003, 166.)
8. Kayttadjakuvaan perustuva positiointi

Kayttdjakuvaan perustuvassa positioinnissa keskitytdan tuotteen tai palvelun
sijasta sen potentiaalisten kayttajien piirteisiin. Kyseinen positiointistrategia sopii
hyvin samankaltaisten tuotteiden ja palveluiden erottamiseen. Yrityksen halu-
tessa sailyttaa uskollisuutensa, sen taytyy tuntea kohderyhmansa todella hyvin.
Positiointityypin tarkoituksena on kuvata bréandin oletettua kayttajaa, johon asia-
kas pystyy samaistumaan. Asiakkaat pystyvét ilmaisemaan, keita ja millaisia he
ovat brandin persoonallisuuden ja valmiiden mielikuvien avulla. On otettava
my6s huomioon, etta sisaiset motiivit ohjaavat erityyppisten ihmisten kayttayty-
mista. Esimerkiksi flunssan iskiessd, osa ihmisista jaa kotiin sairastamaan, jol-
loin heita puhuttelee yskanlaéke, joka kannustaa lepddméaéan ja toipumaan. Osa
ihmisista puolestaan haluaa pystya hoitamaan tyonsa flunssasta huolimatta,

jolloin he arvostavat laaketta, joka helpottaa oireita ja auttaa heita selviamaan
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tydssaéan. Todennakoisesti vaikuttavat aineet ovat samat, mutta brandit, jotka
ovat positioitu erilaisten kayttajakuvien mukaan, erottuvat selkeésti. (Pulkkinen
2003, 167.)

Kayttdjakuntaan perustuvassa positioinnissa yritys joutuu raataléimaan tarjon-
taansa tai viestintddnsa asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden mukaan, joka lujittaa
asiakassuhteita. Kyseinen positiointi myds auttaa yritysta kayttdmaan hyvaksi
markkinoilla olevia pienid segmentteja, jolloin asiakkaista tuntuu, etta yritys to-
della ymmartad heitd. Yritys pystyy lahestymaan eri asiakasryhmia tekemalla
pienia muutoksia perustuotteisiin tai -palveluihin. Esimerkiksi juoksukenkien
valmistaja voi tehda erilaisia kenkia eri urheilulajien edustajille. (Pulkkinen 2003,
167-168.)

Kayttdjakuntaan perustuva positiointi vaatii yritykselté jatkuvaa tutkimista erilais-
ten kayttajatyyppien tarpeiden ja toiveiden tunnistamista seka selkedd segmen-
tointia. Brandin on oltava my0s aito, silla epaaitous kostautuu, kun ihmiset eivéat
koe brandia omakseen. Eri kayttajatyyppien avulla asiakaspohjan laajentaminen
kasvattaa kylla markkinoita, mutta lisdd myds yrityksen haasteita. Yrityksen tay-
tyy pohtia miten se sailyttaa entiset asiakkaansa ja kykenee hallitsemaan eri
ryhmat. Yrityksen tulee myds pohtia kykeneekd se vastaamaan lupauksiinsa
niin, etta erilaiset asiakkaat tuntevat yrityksen omakseen. Yrityksen esiintyessa
lian monessa segmentissé, se voi pahimmillaan syéda yrityksen voimavarat ja
murentaa koko brandin ytimen. Myds uskottavuusraja tulee jossain vastaan.
Esimerkiksi urheiluvaatemerkki voi olla valmentajien ja urheilijoiden suosiossa,
mutta jos se paatyy vapaa-ajan pukeutujien vaatemerkiksi, mita ajattelevat to-
siurheilijat? Brandi ei ehkd enaa vakuuta heita ja he saattavat siirtyd muiden,
selvemmin urheilijoille suunnatun brandin asiakkaiksi. (Pulkkinen 2003, 168.)

9. Toivekuviin perustuva positiointi

Tassa positiointistrategiassa paneudutaan ihmisten haaveisiin siita, millainen
ihminen han kenties haluaisi olla, minne han haluaisi menné tai millaista mielen-
tilaa ha&n kaipaa. Tama positiointi on suosittu tassa yltakyllaisyyden ja aaretto-

man kilpailun maailmassa. lhmisten haaveina voi olla monia kohteita, mutta
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kaksi paatyyppia on helppo tunnistaa, jotka molemmat pohjautuvat itseilmaisun
tarpeisiin. Ensimmainen néaista on statuksen, arvovallan tai toisen kunnioituksen
tavoittelu, johon liittyy yleensa myds taloudellisen hyvinvoinnin tavoittelu. Toinen
naista liittyy itsensa kehittdmiseen kohdistuneisiin toiveisiin, joihin ei valttamatta
lity raha. Brandit, jotka ankkuroituvat vahvoihin toivekuviin, voivat auttaa asia-
kasta ilmaisemaan omaa toiveidentiteettiaan, jolloin brandi toimii samalla vies-
tinviejana. Kayttamalla luksusmerkkeja ja asioimalla trendiliikkeissa asiakas saa
kokea rikkaiden elamantyylin, jolloin kalliit brandit viestivat ymparistolle varak-
kuudesta. Esimerkiksi ihailemansa filmitAhden suosimia bréndeja kayttamalla,
asiakas voi tuntea olevansa hetken filmitdhden kaltainen. Kayttamalla Niken
vaatteita, henkilo voi tuntea olonsa urheilulliseksi, vaikka ei oikeasti hikoilisikaan
kuntosalilla. (Pulkkinen 2003, 168-169.)

Haaveet ja unelmat ovat olemassa niin kauan, kun on ihmisiékin. Ihmiset haa-
veilevat ja unelmoivat paremmasta elamastd, kauniimmasta tai komeammasta
ulkomuodosta, mielenrauhasta, tulevaisuudesta ja niin edelleen. Monet ihmiset
tarvitsevat idoleita, joita he seuraavat ja jaljittelevat ja jollaisia he haluaisivat
olla. lIdoleiden suosittelemat yritykset, tuotteet tai palvelut saavat ihmiset osta-
maan juuri kyseisia tuotteita tai palveluita. Toivekuviin perustuva positiointi on
tehokasta, silla se vaikuttaa ihmisten syvimpiin tunteisiin. Osa ihmisten haaveis-
ta on puhtaasti siséisia, jolloin bréndin ja asiakkaan suhde on henkilékohtainen,

eika brandilla haluta viestia muille mitdén. (Pulkkinen 2003, 169.)

Osa ihmisista nékee toivekuviin perustuvien brandien lapi. Brandi ei puhuttele
asiakkaita, jotka eivat pida itseddn voittajina, sankareina tai idoleina, eivatka
sellaisiksi halua edes tulla. Yrityksen on siis tunnettava potentiaalisten asiak-
kaidensa syvalliset toiveet, tarpeet ja motiivit. Vaarana on myos se, etté toive-
kuvan ja todellisuuden valilla on lilan suuri ero, jolloin haavekuvat jaavat vain
haavekuviksi. Brandin tulee todellisuudessa olla ensiluokkainen kilpailijoihin
nahden, jolloin kilpailijoiden on vaikeampi kopioida strategiaa. (Pulkkinen 2003,
169-170.)
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10. Vakaumukset positioinnin perustajana

Vakaumuksiin perustuvassa positiointistrategiassa keskitytdan tunteisiin ja tun-
netiloihin seka ihmisen haluun kuulua johonkin ryhmaan. Positioinnin paaaja-
tuksena on, etta tietty asiakastyyppi tunnustaa jotain yhteistd vakaumusta tai
filosofiaa ja haluaa olla mukana jossain likkeessa. Esimerkiksi Benetton haluaa
herattdd ajatuksia viestinndssaan rodullisesta ja sosiaalisesta tasa-
arvoisuudesta. Mitd enemman ajattelun ja sanan vapaus, demokratian vaati-
mukset, naisten vapautuminen ja muut sosiaaliset kysymykset nousevat pu-
heenaiheeksi, sitda enemman vakaumukseen perustuvalle positioinnille on kayt-
toéa. (Pulkkinen 2003, 170.)

Liitettdessa positiointistrategiaan myds muita positiointistrategioita, se voi olla
hyvinkin tehokas. Muita positiointistrategioita voisivat olla esimerkiksi tuotteen
tai palvelun kayttbtapa, kayttajakuva tai tunneperaiset tekijat. Esimerkiksi Body
Shop lupaa, ettei se hyédynna kosmetiikassaan elainkokeita ja lupaa tehda
kaikkensa ympariston hyvéaksi. Body Shopin strategiassa vedotaan vahvaan
ympariston ja eléinten suojelua koskevaan vakaumukseen. (Pulkkinen 2003,
170.)

Positioinnin kiinnittdminen ihmisten vakaumuksiin on haasteellista, koska pu-
heenaiheena olevat asiat nousevat pinnalle ja sitten taas katoavat. lhmiset
my0Os reagoivat eri tavoilla; jotakin nakyvasti esilla oleva puheenaihe liikuttaa,
mutta toiset voivat lahinnéa raivostua. Yrityksen tulee myds pohtia kannattaes-
saan esilla olevaa puheenaihetta, ettei se karkota nykyisia kannattavia asiakkai-
ta. Yhdeksi ongelmaksi nousee myo6s erottuminen, jos liian monet kilpailijat ha-
luavat paasta osalliseksi puheenaiheeseen, he toteuttavat myds samankaltaista
viestintda. Esimerkiksi ymparistosuojelu on hyvin kaytetty aihe ja sen aatteen
kannattajaksi julistautuminen tuskin auttaa erottautumaan muista, silla siita on
jo tullut toiminnan perusehto. (Pulkkinen 2003, 170-171.)

11. Asiakkaan kokema arvo positioinnin perustana

Perinteisesti rahalle saadun vastineen arvoa on kuvattu hinta-laatusuhteella,

muta hankinnan arvoa voi mitata my6s tunnearvoilla. Jos hankinnan tunnearvo
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on suuri, sen todellinen arvo ei ole suhteessa siitd maksettuun hintaan. (Pulkki-
nen 2003, 171.)

Hyvan hinta-laatusuhteen esilletuominen ei valttAméatta tee tuotteesta tai palve-
lusta huonompaa, eika hyva hinta-laatusuhde tarkoita pelkastaan halpaa hintaa.
Tuote tai palvelu voi olla edullisuudestaan huolimatta laadukas, kunhan edulli-
suus pystytddn perustelemaan. Kyseistd strategiaa hyodyntavat esimerkiksi
Ikea ja halpalentoyhtitt. Ikea perustelee hinta-laatusuhdettaan itsepalvelulla ja
silla, ettd asiakas tekee osansa kokoamalla tuotteet itse. Tunnearvo ylittdé ta-
loudellisen arvon, jolloin jonkun tietyn esineen tai bréandin omistaminen voi ve-
dota hyvinkin syvalle ihmisen tunteisiin. Inmisen halutessa omistaa haaveensa
kohteen, rahallisia uhrauksia vahéatellaan tai niista ei valiteta lainkaan. (Pulkki-
nen 2003, 171.)

Tama positiointistrategia vetoaa suureen osaan ihmisista. Strategiasta tehok-
kaan tekee se, etta yhdistetdan asiakkaan kokeman arvon molemmat puolet, eli
tuote on laadukas ja edullinen seka vetoaa tunteisiin. Ihminen tuntee ostovai-
heessa itsensa fiksuksi, kun on onnistunut ostamaan laatutuotteita normaalia
halvemmalla. Strategia vetoaa pysyvammin vahatuloisiin ihmisiin, joilla ei ole
varaa tuhlata kokeiluihin, vaan haluavat saada selkeésti rahoilleen vastinetta.
Hyva esimerkki hyvan hinta-laatusuhteen strategiasta ovat kaupan omat bran-
dit, jotka ovat muihin verrattaessa edullisempia, mutta kaupan imago turvaa
laadun. Ostaja tuntee saavansa rahoilleen vastinetta, eikd hanen tarvitse pelata
huonoa laatua, jolloin valinta tuntuu erittain jarkevalta. (Pulkkinen 2003, 171-
172.)

Kyseinen strategia sopii parhaiten kulutustarvikkeille, jotka eivét eroa toisistaan
muuten, kuin hinnoillaan. Strategiasta tulee tehokas, jos yritys kykenee yhdis-
tamaan suuret tuotantovolyymit, alhaiset tuotantokustannukset seka kohtalaisen
hyvan laadun. Brandin tulisi my6s kyetad herattaméaéan ihmisessa tunteita, olla
hyva hinta-laatusuhteeltaan, jotta se pystyisi siirtymaan kalliimmin hinnoiteltujen
brandien tasolle. (Pulkkinen 2003, 172.)
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12. Tunteet positioinnin perustana

Puhtaasti tunteisiin vetoavaa positiointistrategia litetaan usein muihin strategi-
oihin. Tunteet myyvat ja suoraan syddmeen osuva viesti syrjayttaa jarjen aa-
nen, vaikka ostosta saatetaan jalkikateen jarkisyilla perustellakin. Esimerkkind
tastd ovat vauvoille suunnatut brandit, jotka vetoavat lasten vanhempaan hel-
lyyden ja huolenpidon avulla. Tunteisiin vetoaminen on tehokasta, mutta varsin
vaikea vakuuttamisen laji. Tehokas lopputulos syntyy, kun tunneperaistéa positi-
ointia voidaan tukea jarkiperaisilla perusteilla. (Pulkkinen 2003, 172-173.)

Tunneperainen positiointi saa aikaan sen, etta kun ihminen haluaa jotakin kiih-
keasti, hinnalla ei ole merkitysta. Pelkdstaan jarkiperaisiin ominaisuuksiin ja
hyotyihin keskittyvat tuotteet tai palvelut jadvat usein haljuiksi ilman tunnetason
vaikutusta, jolloin brandi ei houkuttele eika motivoi. Esimerkiksi valmisruoka voi
olla jarkivalinta, koska se tayttdd vatsan nopeasti ja on suhteellisen edullista.
Brandiin sitoutuminen vahvistuu, kun positioinnissa onnistutaan vakuuttamaan
ostajat ruuan ravitsevuuden lisdksi myos tunnetasolla, esimerkiksi siten, etta
lapset saavat nopeasti lampiman ja terveellisen aterian, jolloin asiakas kokee
tarjoavansa lapsilleen lamminta kotiruokaa. (Pulkkinen 2003, 173.)

Tassakin tapauksessa yrityksen tulee tuntea kohderyhmanséa ja heidan osto-
kayttaytymisensa perusteellisesti. Pelkka tunteisiin vetoaminen voi saada aikai-
seksi myos pahaa verta ja sen, ettd brandi voi kdéntya itseddn vastaan. Vahatu-
loisia ei puhuttele tunteisiin vetoava brandi, silla heidan tarkein valintakriteeri voi
olla vain hinta. Osa ihmisista ei koskaan lampene pelkkiin tunteisiin vetoaviin
viesteihin, oli heid&n tulotasonsa mika vain, silla he suunnittelevat tarkasti han-
kintansa, eika heita huijata tunteilulla. (Pulkkinen 2003, 173.)

13. Persoonallisuuteen ankkuroituva positiointi

Persoonallisuuteen perustuva positiointistrategia soveltuu sek& kokonaisten
yritysten ettd yksittaisten tuotteiden kaytettavaksi. Tassa strategiassa yrityksen
tai tuotteen persoonallisuus maaritelladn hyvin tarkkaan, jotta siita tulisi mahdol-
lisimman puhutteleva ja silla olisi erottuva identiteetti. Ihmiset ostavat asioita

myo6s sen vuoksi, mitd kyseiset asiat edustavat. Asiakasta puhuttelevat asiat,
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joista han pitda ja jotka ovat hanelle tarkeitd. Hyva brandi osaa yhdistaa sen,
mit& yritys todella pystyy tarjoamaan ja sen, mita asiakkaat haluavat ja tarvitse-
vat. Brandin koettu ainutlaatuinen persoonallisuus erottaa sen Kilpailijoista ja

saa yrityksen menestyméaan. (Pulkkinen 2003, 174.)

Persoonallisuutta arvioidaan samantyylisesti, oli kyseessa sitten yritys, tuote,
palvelu tai yksittainen ihminen. Kaikkia naitd voidaan kuvailla persoonallisuus
ominaisuuksilla eli adjektiiveilla. Persoonallisuuteen perustuva positiointi yleen-
sa toimii, koska ihmiset pitavat toisista ihmisista ja arvioivat heitéa persoonalli-
suuteen viittaavilla sanoilla, kuten l[ammin, riippumaton, vahva, rehellinen, ko-
kenut, aito ja niin edelleen. (Pulkkinen 2003, 174.)

Ihmiset reagoivat herkasti persoonallisuuteen, joka saa aikaan arviot siita, onko
se kiva ja pitavatko he siitd. Brandin persoonallisuuden ollessa vahva ja puhut-
televa, sen asiakkaat ovat todennédkoisesti uskollisia ja sen markkinaosuus on
vahva. Persoonallisuus myos erottaa brandin kilpailijoista, eivatka kilpailijat pys-
ty kopioimaan persoonallisuutta. Brandin persoonallisuuden avulla erottautumi-
nen sopii varsinkin sellaisille yrityksille tai tuotteille, joihin liittyy kayttbarvojen
lisaksi myGs vahvasti nayttdarvoa. Asiakkaat tuntevat omistavansa brandin ja
jos se palvelee heidan tarpeitaan, he nayttaytyvat mielelladn sen seurassa.
(Pulkkinen 2003, 175.)

Myds persoonallisuuteen perustuvassa positiointistrategiassa on erittain tarke-
aa, ettad yritys ymmartaa syvallisesti kohderyhmansa. Brandin tulee jatkuvasti
seurata, miten asiakkaat kokevat brandin persoonallisuuden ja kokevatko he
sen halutunlaisena kaikissa tilanteissa. Haasteet ja vaikeus kasvavat kun koko-
nainen yritys haluaa erottua brandipersoonallisuuden avulla. Erityisesti palvelu-
aloilla koko yrityksen yrityskulttuurin on muututtava niin, etta jokainen sen tyon-
tekija eldd brandin persoonallisuuden todeksi joka paiva omassa tydssaan. Jos
luodaan viestinnalla kuvaa vahvasta brandipersoonallisuudesta, eika yrityksen
henkilokunta ole sisdistanyt persoonallisuuden edellyttamaa toimintatapaa,
brandi menettdd uskottavuutensa asiakkaiden silmissa. Esimerkiksi yritys luo
viestinnalladn kuvaa leppoisasta ja helposti lahestyttavasta yrityksestda, mutta
todellisuudessa asiointi sen kanssa on vaikeaa. (Pulkkinen 2003, 175.)
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Positiointistrategioiden yhdistaminen

Yritykselle on hyva tilanne, jos brandi pystyy keskittymaan vain yhteen strategi-
aan. Tama on mahdollista, jos bréandi onnistuu I6ytamaan asiakkaita puhuttele-
van ja kayttamattoman positiointiaukon. Kuitenkin kaytannéssa saavuttaakseen
toivotun lopputuloksen brandit joutuvat useimmiten yhdistamaan useita eri stra-
tegioita. (Pulkkinen 2003, 176.)

Brandin hyddyntaessa mita tahansa strategia, sen tavoitteena on vedota seka
jarkeen ettd tunteeseen. Jarkeen vetoavat erilaiset loogiset, rationaaliset seka
numeroihin perustuvat perustelut, kun taas tunteeseen vetoavat unelmat, aistit,
tunteet, intuitio ja luovuus. Molemmat puolet eivat valttamatta ole yhta aikaa
toiminnassa, mutta niita taytyy puhutella, koska viesti voi paasta ihmisen tietoi-

suuteen jompaakumpaa kautta. (Pulkkinen 2003, 176.)

Asiakas voi olla vakuuttunut tuotteen tai palvelun jarkiperaisista eduista ja omi-
naisuuksista, mutta lopullisen paatoksenteon ja toiminnan tueksi han kaipaa silti
emotionaalista vakuuttelua. Toisaalta, esimerkiksi ylellisyystuotteiden kohdalla
asiakkaan tunnepuoli voi olla jo hankinnan lumoissa, mutta kaipaa liséksi jar-
kisyita ja perusteluja. Toimiva ja onnistunut brandi kykenee tyydyttamaan emo-
tionaaliset tarpeet ja on perusteltavissa myos jarkisyin. (Pulkkinen 2003, 176.)

Toimivan positioinnin edellytyksen& on, etta valittu positiointi |apaisee seuraavat
nelja vaihetta:

1. Valitun positioinnin ja brandin lupauksen tulee olla asiakasryhmalleen
merkityksellinen. Talla tavoin asiakkaat reagoivat ja huomaavat brandin,

jolloin brandi paésee asiakkaidensa mieliin.

2. Positioinnin tulee erilaistaa brandi kilpailijoista. Positioinnin taytyy myos
vakuuttaa asiakkaat kertomalla miten ja milla tavalla oma brandi eroaa ja
on siten parempi kuin kilpailijat. Oli ero sitten todellinen tai mielikuvalli-

nen, se on pystyttava kertomaan selkeasti.

3. Brandin lupaus taytyy pystya lunastamaan yha uudelleen, jonka vuoksi

positioinnin tulee perustua yrityksen, tuotteen tai palvelun todellisiin vah-
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vuuksiin. Jos brandi ei vastaa annettuja lupauksia, sen uskottavuus karsii
oitis. Lupaus tulee pystya lunastamaan, oli kyseessa sitten todelliset tuo-

teominaisuudet tai liian svengaava brandipersoonallisuus.

4. Valitun positioinnin tulee johtaa selkeasti seka toimintaa etta viestintaa.
Onkin erittain tarkeaa, etta jokainen yrityksessa tyoskenteleva ymmartaa
brandin lupauksen ja sen, mitd se tarkoittaa oman tyon kannalta. Ulkoi-
sen viestinnén tavoitteena on saada viesti toivotunlaisena asiakkaille se-
k4 saada asiakkaat toimimaan halutulla, mitattavissa olevalla tavalla.
(Pulkkinen 2003, 177.)

Ominaisuus A
esim. Ystavallinen palvelu

Ominaisuus C Ominaisuus D
esim. Palvelun esim. Palvelun
tehokkuus tehottomuus

Ominaisuus B
esim. Epdystdvillinen palvelu

Kuva 4. Positiointikartta. (Pulkkinen 2003, 225).

Ensimmaiseksi on selvitettava, mita ihmisten mielissa liikkuu. Koska positiointi
tapahtuu vain ja ainoastaan ihmisten mielissa, tulee selvittdd mitd kasityksia
ihmisten mielissa jo on. Mita ihmiset ajattelevat brandista, yrityksesta tai sen
tuotteista ja palveluista? Millaisia mielikuvia eri brandit tai paikat herattavat ih-
misissa? Mita ominaisuuksia ihmiset pitavat tarkeina tai miten tarpeet ja toiveet

vaikuttavat ihmisten valintoihin? Mita esteitd ja ennakkoluuloja ihmisilla on? Ti-
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lannetta voidaan havainnollistaa seuraavalla esimerkilla: suunnistajatkin tutus-
tuvat ennen maastoon laht6a alueesta laadittuun karttaan. Samalla tavalla yri-
tyksen on ensin tutustuttava ihmisten mielenmaastoon ennen positiointivaih-
toehtojen arviointia. (Pulkkinen 2003, 224.)

Hyva tyokalu, jolla voi selvittaa, mitd ihmistenmielissa liikkuu, on nykytilannetta
vastaavan kartan piirtdminen (Kuva 4.). Karkean kuvan arvo- ja asennemuo-
doista voi saada yleisistd arvotutkimuksista, mutta tarkka kuva saadaan oman
raataloidyn tutkimuksen perusteella. Yksinkertaisimmillaan omaa asemaa suh-
teessa kilpailijoihin pystytaan havainnollistamaan kaksiulotteisen akselin avulla.
Akselin kahteen risteavaan janaan valitaan vastakkaiset sanaparit kuvaamaan
esimerkiksi persoonallisuutta. Valitut sanaparit riippuvat tarkasteltavasta toimi-
alasta, joten ensimmaéinen haaste onkin selvittdd, mitk& sanaparit parhaiten ku-
vaavat ihmisten tapaa arvioida kilpailevia vaihtoehtoja. Palvelualalla sopivia sa-
napareja voisivat olla ystavallinen/epaystavéllinen ja palvelun tehok-
kuus/tehottomuus. (Pulkkinen 2003, 224-225.)

Positiointikartta auttaa yritystd hahmottamaan erot ja yhtenevaisyydet oman
brandin ja kilpailijoiden valilla. Positiointikarttojen piirtdminen voi paljastaa, onko
yrityksen brandi liian lahella kilpailijoita, jolloin yrityksen tulee pohtia oman
brandin uudelleen positiointia. Kartan avulla voi myds loytaa piilevia markkina-
aukkoja, jotka yritys voi tayttad esimerkiksi positioimalla brandinsa uudelleen,
laajentamalla nykyistd brandia tai tuomalla markkinoille uusia tuotteita. Kartta
auttaa yritysta myods hahmottamaan, kuinka kaukana tai lahella se on tavoittei-
taan. (Pulkkinen 2003, 225-226.)

3.3 SWOT-analyysi ja Sinisen meren strategia

SWOT-analyysi eli nelikentta on oivallinen tyokalu (kuva 6), jonka ansiosta yri-
tys pystyy vaivattomasti arvioimaan omaa toimintaansa. SWOT -analyysin avulla
yritys pystyy selvittdmaan vahvuutensa ja heikkoutensa seka tulevaisuuden

mahdollisuudet ja uhat. SWOT on lyhenne sanoista S= Strenght (vahvuus), W =
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Weakness (heikkous), O = Opportunity (mahdollisuus) seka T = Threat (uhka).

(Qualitas Forum, 2012.)

Vahvuudet Heikkoudet
Johtopaatos: Johtopéitos:
Miten vahvuuksia voidaan Miten heikkouksia voidaan
kehittad edelleen? poistaa?
Toimenpide: Toimenpide:
Vahvista vahvuuksia ja Korjaa ja paranna loydettyja
hybdynna nlita hmo’“”n. heikkouksia. Kaikkia
heikkouksia ei voida poistaa,
mutta niiden vaikutusta pitaa
pyrkia lieventamaan.
Mahdollisuudet Uhat
Johtopdatos: Johtopaatos:
Miten mahdollisuuksia Miten uhkia voldaan torjua?
voldaan hyodyntia?
5 Toimenpide:
Toimenpide: Varaudu uhkiin hyvalia
Hyb6dynni mahdollisuudet suunnittelulla, jolloin ikavat
resurssien mukaisesti. asiat eivat tule yllityksena.

SWOT-analyysia tarkastellaan seuraavasti:

Ylapuolelia on nykytila ja
yrityksen sisdiset asiat
- Alapuolella on tulevaisuus ja

ulkoiset asiat

- Vasemmalia ovat myonteiset asiat

- Qikealla ovat kielteiset asiat

Kuva 5. SWOT-taulukko. (Qualitas Forum, 2012).

Kuvitellaan, ettda maailmankaikkeuden markkinat koostuvat kahdenlaisista me-

ristd: punaisista ja sinisista. Punaisilla merilla tarkoitetaan kaikkia jo olemassa

olevia toimialoja. Punaiset meret ovat tunnettuja markkinoita. Sinisilla merilla

tarkoitetaan niita aloja, joita ei ole vield olemassa. Siniset meret ovat tuntemat-

tomia markkinoita. Punaisissa merissa toimialojen rajat ja kilpailun pelisdannot

on maaritetty ja hyvaksytty. Yritykset pyrkivat paihittamaan kilpailijansa ja haa-

limaan itselleen suuremman osuuden kysynnasta. Tama aiheuttaa markkinoi-

den ruuhkautumisen ja voitto- ja kasvumahdollisuuksien pienenemisen, jolloin

tuotteista tulee jokapaivaisia ja verinen kilpailu varjdd meren punaiseksi. Sinisil-

le merille ominaista ovat hyddyntamaton markkinatila, uuden kysynnan aikaan-



41

saaminen ja kannattavan kasvun mahdollisuudet. Useimmat siniset meret luo-
daan punaisten merien joukkoon laajentamaan jo olemassa olevia toimialarajo-
ja, mutta niitd on mahdollista luoda myds hyvin etaalle nykyisista toimialarajois-
ta. Sinisilla merilla kilpailijat ovat epaolennaisia, koska ei ole valmiita pelisaanto-
ja. (Kim 2005, 24-25.)

Sininen meri on erinomainen tytkalu, koska se asettaa tarvelahtdisyyden asia-
kaslahtoisyyden edelle ja on myo6s tarkea oivallus, kun pyritaan asiakaskeskei-
seen liiketoimintaan oikealla tavalla. Sininen meri ei myoskaéan tyrmaa aiempia
oppeja, vaan pyrkii kehittdméaan ja jalostamaan niitd eteenpdain. Se yhdistaa hy-
vin asiakkaiden tarpeet, kilpailun, resurssit ja osaamisen eli ns. "liiketoiminnan
kolmiodraaman”. Sinisen meren strategian avulla saadaan vastaus kysymyksiin:
"Missa bisneksessa me olemme ja missa bisneksessa meidan tulisi olla, ja mi-
ten meidan tulisi hahmottaa toimialaa ja kilpailulajia?” seka "Miten voidaan erot-

tautua kilpailijoista ja saada aikaan kannattavaa kasvua?”. (Kim 2005, 10-11.)

Tavoitteena on, ettd sinisen meren strategioita voitaisiin laatia ja toteuttaa yhta
jarjestelmallisesti kuin tunnettuja markkinoita varten suunniteltavia punaisen
meren strategioitakin. Kilpailulle punaisissa merissa varten on kehitelty melkoi-
nen maara tyokaluja ja viitekehyksia. Tyodkaluista, jotka auttaisivat onnistumaan
sinisilla merilla, on kaytannossa vaiettu. Yrittgjid vain kehotetaan olemaan roh-
keita ja yrittdjahenkisia sekd oppimaan epaonnistumisista. Nama kehotukset
kylla herattavat ajatuksia, mutta eivat saa viela yrittdjia vastaamaan haastee-
seen ja lahtemaan valjemmille vesille. Tehokas sinisen meren strategia merkit-

see riskien minimointia, ei riskien ottamista. (Kim 2005, 45-46.)

Miten sitten p&astdén punaisesta meresta siniselle merelle, uuteen markkinati-
laan, jossa kilpailijoista ei tarvitse piitata? Vastauksen loytdmiseksi turvaudu-
taan tyOkaluun, nimelta strategiaprofiili, joka on hyvinkin keskeinen arvoinno-
vaatiossa ja valtameren luomisessa. Strategiaprofiilia tukevat “ratkaisevat nelja
kysymysta” seka "nelikenttd”, jotka kaikki esitetdan esimerkin avulla seuraavis-

sa kappaleissa. (Kim 2005, 47.)

Strategiaprofiili
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Strategiaprofiili on kadytannon toimenpiteita ohjaava viitekehys, joka on suunni-
teltu vaikuttavan sinisen meren strategian kehittamistéa varten. Strategiaprofiilin
tarkoituksena on havainnollistaa tunnetun markkinatilan nykyista tilannetta. Sen
avulla voi ymmartaa, mihin kilpailijat talla hetkella panostavat ja mité kilpailuteki-
joita alalla nykyaan kaytetaan. Sen pohjalta voi myés ymmartaa, miten kilpail-
laan tuotteiden, palveluiden ja toimituksen osalta sekd sen, mita kilpailijoiden

tarjonta asiakkaille antaa. (Kim 2005, 47.)

Suuri
Parturi-kampaamo

Pieni I | I I | I

Hinta Tuotevalikoima Palveluvalikoima Mainonta Asiakaspalvelu Oheis- ja
lisdpalvelut

Kuvio 1. Yleistetty parturi-kampaamoiden arvokayra. (Kim 2005, 47).

Esimerkin (kuvio 1) tarkoituksena on selventaa strategiaprofiilin kayttéa. Vertai-
lukohteiksi on valittu asioita, jotka voisivat vastata talla hetkella parturi-
kampaamoiden markkinoita ja asioita joilla parturi-kampaamot kilpailevat, kuten
hinta, tuote- ja palveluvalikoima, mainonta, asiakaspalvelu seka oheis- ja lisa-
palvelut. Kuviossa oleva parturi-kampaamo on kuvitteellinen ja kertoo yleistetys-
ti nykyisesta markkinatilanteesta. Kuviossa olevan arvokayran tarkoituksena on
kertoa, mihin parturi-kampaamoalalla panostetaan nykymarkkinoilla. Jos oman
yrityksen arvokayra on samanlainen kuin kilpailijoilla, voidaan p&éatella, etta ol-

laan punaisella merell& ja kilpailu on kovaa.

Ratkaisevat nelja kysymysta
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Ratkaisevat nelja kysymysta (kuva 6) on kehitetty helpottamaan uuden arvo-

kayran laatimista.

Supista
Mits tekijdits tulisi
supistaa selvisti alan
normaalitasoon
verrattuna?

Poista
Mitka toimialalla
selvitni pidettivit
tekijat tulisi
eliminoida?

Luo
Mitd kyseiselle
toimialalle taysin
uusia tekijditd tulisi
luoda?

Korosta
Mits tekijoits tulisi
korostaa selvisti
enemman kuin alalla
yleensa tehddan?

Kuva 6. Ratkaisevat nelja kysymysta. (Kim 2005, 52).

Erottumisen ja kustannusten vélisesta valintapakosta on helpompi irtautua, kun

toimialan liiketoimintamallin kyseenalaistaa seuraavilla neljalla kysymyksella:

0N PE

(Kim 2005, 51-52.)

"Mitka toimialalla selvidina pidettavat tekijat tulisi poistaa?”
"Mita tekijoita tulisi supistaa selvasti enemman kuin alalla on totuttu?”
"Mita tekijoita tulisi korostaa selvasti enemman kuin alalla on totuttu?”

"Mita sellaisia tekijoita tulisi luoda, joita alalla ei ole koskaan tarjottu?”

Ensimmaisen kysymyksen tarkoituksena on pakottaa harkitsemaan sellaisten

tekijoiden eliminointia, joilla parturi-kampaamoalan yritykset ovat kilpailleet jo

kauan. Naita tekijoitéa pidetaan usein itsestaan selvina, vaikka ne ovat jo voineet

menettaa arvonsa tai jopa vahentavat kokonaishyotya. Asiakkaiden arvostukset

saattavat muuttua perusteellisestikin, mutta yritykset, jotka ovat uppoutuneet

keskindiseen vertailuun, eivat reagoi tai edes huomaa muutosta. (Kim 2005,

52.)
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Toisen kysymyksen tarkoituksena on pakottaa miettiméaéan, onko taistelu kilpaili-
joiden paihittdmiseksi johtanut siihen, etta tuotteet tai palvelut on suunniteltu
liankin hyviksi. Tahan ansaan sortuneet yritykset kuormittavat kustannusraken-
netta ja palvelevat asiakkaita turhankin hyvin saamatta siita mitaan hyotya. Na-
ma kaksi ensimmaista kysymysta auttavat yritysta oivaltamaan, miten kilpailijoi-
hin verrattuna kustannusrakennetta voi keventaa. Yritykset harvoin ryhtyvat jar-
jestelmallisesti eliminoimaan ja supistamaan panostusta alan tavanomaisiin kil-
pailutekijoihin, vaikka se vahentaisi kustannuksia ja selkeyttéisi liiketoimintamal-
leja. (Kim 2005, 52.)

Kolmannen kysymyksen tarkoituksena on patistaa yritystd havaitsemaan ja
poistamaan kompromissit, joita asiakkaat joutuvat tekem&an toimialan pakotta-
mana. Neljannen kysymyksen tarkoituksena on auttaa luomaan uutta kysyntaa
ja loytamaan asiakkaille aivan uusia arvonlahteitd. Naiden kahden jalkimmaisen
kysymyksen tarkoituksena on antaa tietoa siitd, miten asiakkaiden saamaa ar-
voa Vvoi parantaa ja miten voi luoda uutta kysyntaa. Kysymykset antavat yrityk-
selle keinot muokata jarjestelmallisesti asiakkaan saamaa arvoa hakemalla vai-
kutteita vaihtoehtoisilta aloilta ja tarjota asiakkaille uudenlainen elamys, kustan-

nusten pysyessa samalla kurissa. (Kim 2005, 52.)

Kysymykset poistamisesta ja luomisesta rohkaisevat yritystd muuttamaan kilpai-
lutekijoitd sekd kannustavat miettim&én, voiko arvoa maksimoida muutenkin
kuin nykyisiin kilpailutekijoihin panostamalla. Muuttamalla kilpailutekijoita nykyi-

set kelpailusddnnét menettavat merkityksensa. (Kim 2005, 53.)
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Nelikentta

Sinisten merien luomisessa on kolmaskin tyokalu, nelikenttéd (kuva 7), jonka
tarkoituksena on taydentaa "Ratkaisevat nelja kysymysta” -viitekehysta. Neli-
kentan tarkoituksena on patistaa yritysta esittamaan edella mainitut nelja kysy-
mysta seka tarttumaan toimeen uuden arvokayran aikaansaamiseksi. Nelikentta
kannustaa yritysta pyrkimaan seka erottumiseen ettd kustannusten pienentami-
seen, jotta yritys vapautuu arvon ja kustannusten valisestéa valintapakosta. (Kim
2005, 57-58.)

Poista Korosta

Mainonta Myymaldympéristd
Tuoteominaisuuksien Elimyksellisyys
korestaminen Tydntekijéiden hyvinvointi

myyntitilanteissa

Supista Luo

Tuotevalikoima Kokonaisvaltainen yrityskuva
Palveluvalikoima Asiakkaan kokemukset
Oheis- ja lisdpalvelut Hauskuus ja seikkailumieli

Kuva 7. Esimerkki Nelikentan kayttdmisestd kuvitteellisella  parturi-
kampaamolla. (Kim 2005, 57).

Nelikentasta pystyy helposti havaitsemaan, keskittyyko yritys vain korostami-
seen ja luomiseen. Tama on yleinen piirre yrityksissa ja nain toimiessaan, yritys
kuormittaa turhaan kustannusrakennettaan ja tekee tuotteistaan ja palveluistaan
lian hyvia tai monimutkaisia. Nelikenttd& on helppo ymmartaa, jolloin yritys pys-
tyy sitoutumaan ja toteuttamaan sen mukaisia toimenpiteita. Nelikenttd on haas-
teellinen tydkalu, joka laittaa yritykset tutkimaan perusteellisesti alan jokaista
kilpailutekijaa. Se auttaa myo6s kiinnittamaan huomiota niihin moniin hiljaisiin

oletuksiin, joita yritykset tiedostamattaan vaalivat. (Kim 2005, 57-58.)
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Nelikentan kaytostd kertovasta taulukosta kay ilmi, mita asioita kuvitteellinen
parturi-kampaamo aikoo poistaa, supistaa, korostaa ja luoda. Arvioinnit ja paa-
tokset on tehty aikaisemmin esitellyn strategiaprofiilin ja ratkaisevien neljan ky-
symyksen pohjalta. Esimerkissa kuvitteellinen parturi-kampaamo aikoo supis-
taa tuote- ja palveluvalikoimaa sek& oheis- ja lisdpalveluita selkeyttddkseen ko-
ko palvelutarjpomaa ja tarjoamalla vain palveluita, joille on kysyntaa. Nain toi-
miessaan myds asiakkaan silmissa yrityksen toiminta selkeytyy ja antaa am-
mattimaisen vaikutelman. Esimerkin parturi-kampaamo aikoo korostaa myyma-
laymparistoon, elamyksellisyyteen seka tyontekijoiden hyvinvointiin liittyvia asi-
oita ja pystyy ndiden avulla luomaan asiakkaille uusia kokemuksia.

Suurl .\/.\ @
Parturi-kampaamo
5( vanha malli : \ )/.
/
t\
X ¥ e 7

e ]

Hinta Tuotevalikoima Palveluvalikoima Mainonta Asiskaspalvelu Oheis-ja  Ty&ntekijdiden Elamyksellisyys Myymals-
lisSpalvelut hyvinvointi ympliristd

Kuvio 2. Strategiaprofiilin uusi kayra kuvitteelliselle parturi-kampaamolle. (Kim
2005, 47).

Edella mainittujen tytkalujen pohjalta voidaan piirtaa yritykselle uusi arvokayra,
joka selkeyttaa yritykselle sen uutta markkinatilaa. Aluksi yrityksen arvokayra
muistutti kilpailijoiden arvokayraa. Pohtiessaan sinisen meren tydkaluja yritys
pystyy piirtdm&an uuden arvokayran, joka onnistuessaan eroaa kilpailijoiden
arvokayrista, seka osoittaa yritykselle selkedmmin kilpailuasemansa markkinoil-
la. Esimerkeissa kaytetyn parturi-kampaamon uudessa arvokayrassa (kuvio 2)
panostetaan myymalaymparistoon ja elamyksellisyyteen, jolloin asiakkaiden

saama arvo kohoaa.
Sinisen meren strategia on jatkuva prosessi

Sinisen meren luominen ei ole pysyva saavutus, vaan aktiivinen prosessi. Yri-

tyksen onnistuessa luomaan sininen meri, jonka tulosvaikutukset kayvat ilmi,
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alkaa ilmaantua jaljittelijoitéa. Yrityksen ja sen ensimmaisten jaljittelijoiden me-
nestyessa ja laajentaessa sinistd merta, samoille apajille ilmaantuu lopulta mui-
takin. Tasta heraakin kysymys: "Milloin yrityksen tulisi pyrkia luomaan uusi sini-
nen meri?” (Kim 2005, 217.)

Melkein jokaista sinisen meren strategiaa aletaan jaljitella. Jaljittelijat yrittavat
saada itselleen osuuden sinisestd meresta ja merelle ensimmaiseksi ehtinyt
yritys pyrkii puolustamaan hankkimaansa asiakaskantaa. Yrityksen alkaessa
pakkomielteen lailla taistelemaan markkinaosuudestaan sitkeita jaljittelijoita vas-
taan, yritys saattaa langeta kilpailuansaan. Yrityksen pyrkiessa peittoamaan
uudet kilpailijat, strategisen ajattelun ja toiminnan painopisteeksi saattavatkin
nousta asiakkaan sijasta kilpailijat. Yrityksen langetessa kilpailuansaan sen ar-
vokayra alkaa jalleen muistuttaa kilpailijoiden arvokayria. (Kim 2005, 221.)

Jotta valtettaisiin kilpailuansa, on yrityksen seurattava strategiaprofiilissa néky-
vid arvokayrid. Arvokayria seuraamalla, yritys pystyy paatteleméaan, milloin on
aika toteuttaa arvoinnovaatio ja milloin ei. Arvokayrdn muistuttaessa liikaa kil-

pailijoiden arvokayrid, on aika tahyilla kohti uutta sinistd merta. (Kim 2005, 221.)

Arvokayria seuraamalla yritys myos huomaa, kun nykyisella tarjonnalla on viela
vahva voittovirta edessaan ja estaa nain ollen yritysta haikailemasta uudelle
siniselle merelle liian aikaisin. Uuden arvoinnovaation tekemisen kiusausta on
syyta vastustaa, kun yrityksen arvokayralla on yha painopiste ja se erottuu sel-
vasti muista. Talloin kannattaa keskittya pidentamaan, laajentamaan ja syven-
tdmaan tuottovirtaa toteuttamalla konkreettisia parannuksia ja laajentumalla
maantieteellisesti. Toimiessaan nain yritys voi saavuttaa paljon mittakaavaetuja
ja mahdollisimman suuren markkinapeiton, koska sinisella merella kannattaa
seilata mahdollisimman kauas. Sinisen meren tavoitteena on hallita sitd mabh-
dollisimman pitkaan, minka pystyy toteuttamaan tekemalla yrityksestaan liikku-
van kohteen, tekemalla kaulaa alkuvaiheen jaljittelijoihin ja estamalla niita tun-

keutumasta samoille apajille. (Kim 2005, 221.)

Sininen meri varjaytyy taas punaiseksi mereksi, kun kilpailu kiristyy ja kokonais-

tarjonta ylittdd kysynnan ja kilpailijoiden arvokayrat alkavat lilaksi muistuttaa
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yrityksen omaa arvokayraa. Yrityksen on alettava mietti& uutta arvoinnovaatiota,
joka johdattaa uudelleen siniselle merelle. Piirtdmalla strategiaprofiiliin yrityksen
oman arvokayran ja valilla myos kilpailijoiden arvokayran, pystyy nakemaan
visuaalisesti jaljittelyn asteen, kayrien yhdistymisasteen seka sen, missa maarin

sininen meri on muuttumassa punaiseksi mereksi. (Kim 2005, 221-222.)

Sininen meri ei kuitenkaan tarkoita, etta kilpailijat yhtakkia lakkaisivat toimimas-
ta tai yritykset lakkaisivat kilpailemasta toisiaan vastaan. Kilpailu sailyy edelleen
markkinatodellisuuden tarkeana tekijana ja kilpailu lisdantyy. Sininen meri mah-
dollistaa yritysta saavuttamaan hyvia tuloksia liikkakansoitetuilla markkinoilla,

etenemaan kilpailussa pidemmalle luomalla sinisia meria. (Kim 2005, 222.)
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4 ASIAKKAIDEN SITOUTTAMINEN

Customer relationship management

Kasiteltaessa asiakkuuksia ja asiakaslahtoisyyttd on hyva avata aihepiiriin liitty-
via liiketoiminnan kasitteitd. Lyhenne CRM juontaa juurensa englannin kielen
sanoista customer relationship management, joka on ollut kaytdssa 1990-luvun
puolivalista saakka. Lyhenteelld tarkoitetaan asiakkuuksien hallintaa, johon si-
saltyy asiakastiedon hallinta yleisimmin sé&hkdistéa asiakastietokantaa hyddyntéa-
en, asiakkaiden jaottelu eri segmentteihin asiakastietojen pohjalta seka asiak-
kuuksien kustannusten ja hyotyjen punnitseminen. (Arantola 2006, 28). Asiak-
kuuksien kehittamisen kannalta tarkeitd kysymyksia ovat "Keita asiakkaamme
ovat?” ja "Miksi kyseiset asiakkaat kayttavat palvelujamme?” seka "Milla toi-
menpiteilla lisdtdan asiakasuskollisuutta ja sitoutetaan asiakkaat yritykseem-

me?”.

4.1 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus voidaan nahda seka asiakkaan kayttaytymisena ettd men-
taalisena tilana. Asiakkaan sitouttamiseen pyrittdessa asiakasuskollisuuden
syventaminen on tarkeaa, silla uskollisella asiakkaalla on uudelleenostoaikeita,
halua suositella yritystd muille ja toisaalta korkeampi kynnys siirtyd asioimaan
kilpailijan kanssa. Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan laaja-alaisesti asiakkaan
uskollisuutta koko yritysta kohtaan, mutta uskollisuus voi kohdistua myds liike-
toiminnan tiettyyn osa-alueeseen. Uskollisuus voi kohdistua tiettyyn brandiin,
yksittdiseen myymaldan tai kauneudenhoitoalaa tarkasteltaessa esimerkiksi
palveluun, jolloin puhutaan palvelu-uskollisuudesta. Palvelu-uskollisuus ilmenee
esimerkiksi siind, ettd kampaamon asiakas vaihtaa yritysta vakiintuneen asia-
kaspalvelijansa vaihtaessa tyopaikkaa. Asiakkaan sitouttamiseen pyrkivan yri-

tyksen on tehokkainta pyrkia uskollisuuden syntymiseen kaikilla edell& mainituil-
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la osa-alueilla, jolloin heikoimmat ja vahvimmat alueet tukevat toisiaan kunkin

asiakkaan uskollisuuden kehittymisessa. (Paavola 2006, 32-33.)

Uskollisuutta maarittadkin useimmiten asiakkaan ostokayttaytyminen, silla se on
helposti mitattavissa oleva ja nahtavissa suoraan yrityksen tuloksessa (Paavola
2006, 35.) Monilla parturi-kampaamoilla on jo pitkaan ollut kaytéssa sahkoinen
tietokanta, johon tallennetaan kunkin asiakkaan asiointi- ja ostohistoria. Asia-
kastiedon tallentaminen saattaa helpottaa seuraavaa asiakaspalveluprosessia
ja myyntityota, silla rekisteristé voidaan tarkastaa asiakkaan aiemmin kayttamat
palvelut ja tuotteet. Parturi-kampaaja voi yllattda asiakkaan kysymalla esimer-
kiksi yhdessa valitun shampoon kayttokokemuksista, mika viestittaa asiakkaalle
yrityksen olevan asiakaskeskeinen ja kiinnostunut palvelemaan juuri hanen tar-
peitaan. Asiakasuskollisuus on kuitenkin nahtava laajempana kokonaisuutena
ja mentaliteettina, joka parhaimmillaan johtaa toistuvaan yrityksen palvelujen

ostamiseen ja niiden suositteluun toisille (Paavola 2006, 40).

Taloudellisen ndkdkulman (asiakkaan ostokayttaytyminen) liséksi asiakasuskol-
lisuuden syntyminen vaatii positiivisen asenteen (Arantola 2000, 8). Tunteiden
merkitystd asiakkaan sitouttamisessa ei pida vahatella, silla juuri niihin vetoa-
malla voidaan luoda syvia muistijalkia. Tunteisiin vetoamalla voidaan erilaistua
kustannustehokkaasti, silla harva kilpailija panostaa kiireen keskella asiakkaan
kaikkien aistien hellimiseen. Erityisesti kauneudenhoitoalan yrityksissa tunteisiin
voitaisiin vaikuttaa entista enemman huomioimalla asiakkaan aistit palvelupro-
sessin aikana. Kaunis ja siisti toimintaymparistd (nékdaisti), rentouttava musiikki
(kuuloaisti), hiustenpesun yhteydessa hyvantuoksuisella (hajuaisti) hoitoaineella
tehtava péaahieronta (tuntoaisti) ja lopuksi tarjottava virkistava tee (makuaisti)
osana toimivaa asiakaspalvelutilannetta lisdavat asiakasuskollisuutta ja asiak-

kaan sitoutumista yritykseen.

4.2 Asiakaskeskeisyys

Asiakaskeskeisyys on ajattelutapa, jossa yrityksen toiminta pohjautuu ajatuk-
seen asiakkaan tarpeiden tyydyttdmisesta. Asiakaskeskeisyys vaikuttaa asiak-
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kaan tyytyvaisyyteen ja sitouttamiseen, milla vuorostaan on positiivinen vaikutus
yrityksen lilkevaihtoon ja tyOyhteison hyvinvointiin. (Ylikoski 1999, 33-34.) Asi-
akkaita kuuntelemalla yritys saa kerattya arvokasta tietoa siitéa, mita asiakkaat
haluavat nyt ja tulevaisuudessa. Asiakkailtaan saamansa tiedon perusteella
yritys voi kehittaa liiketoimintaansa esimerkiksi kehittamalla tiettyja palveluitaan
tai luopumalla tuotteista, joita ei ole koettu toimiviksi. Tallaista piilevaa tietoa ei
ole niilla kilpailijoilla, jotka eivat ole panostaneet asiakaslahtbisyyteen. (Pulkki-
nen 2003, 22-23.)

Viihtyisa liiketila ja kiinnostava palvelutarjopoma eivat riité sitouttamaan asiakas-
ta, mink& vuoksi yrityksen tulee tarkastella omaa suhtautumistaan asiakkaisiin-
sa hieman syvemmin. Ihmiset haluavat yksilollistéa palvelua, raataloityja ratkai-
suja ongelmiinsa, tulla kuulluksi ja kokea itsensé tarkeaksi. Parturi-kampaamo,
joka kykenee tarjoamaan asiakkailleen edella mainittuja asioita, pystyy sitout-
tamaan asiakkaansa siksi, etta kilpailijat eivat perusta liiketoimintaansa asiak-
kaidensa kuunteluun ja ymmartdmiseen. Asiakassuuntautuneisuus tuleekin
nahda merkittdvana kilpailukeinona muiden joukossa. (Isoviita & Lahtinen 1999,
18.)

Asiakkaalla, joka kokee saaneensa hyvaa ja toiveitaan vastaavaa palvelua, on
merkitystd myds uusasiakashankinnassa. Tutkimuksen mukaan tyytyvainen
asiakas jakaa positiiviset kokemuksensa kolmen ihmisen kanssa, kun taas ne-
gatiiviset kokemukset kerrotaan yhdelletoista henkilélle (Isoviita & Lahtinen
1999, 4). Asiakkaan sitoutumiseen vaikuttaa se, etta asiakas tiedostaa yrityksen
toimivan asiakaskeskeisesti (Ylikoski 1999, 41). Hyvan palvelun liséaksi mieliku-
vaan yrityksesta vaikuttaa siis tieto siita, etta yritys keskittyy suunnitellusti palve-

lemaan ja kuuntelemaan kunkin asiakkaan tarpeita ja vastaa niihin.

Asiakaskeskeisen yrityksen tunnistaa siita, etta asiakkaiden kuulemiseen ja tun-
temiseen panostetaan varaamalla asiakkuuksien hoitamiseen aikaa ja resursse-
ja. Asiakkaat on jaettu segmentteihin siksi, ettd heita voitaisiin palvella parem-
min asiakkuuksia johtamalla ja kehittamélla. Asiakkaiden jakaminen eri ryhmiin
ei tarkoita yksilollisen palvelun heikkenemista vaan sitd, etta asiakkaista kera-
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taan tietoa ja heidan tyytyvaisyyttaan pyritaan jatkuvasti parantamaan. Asiakas-
keskeisyyden puuttumisesta viestii se, etta asiakkaita pidetaan itsestaan selvina
ja huonoina hetkind epaonnistumisten syita etsitdén asiakkaista eika yrityksen

sisélta. (Leppanen 2009, 11).

Yrityksen pyrkiessa asiakaskeskeisempaan liiketoimintaan tulee sen henkilds-
tén olla halukas muuttamaan ajattelutapaansa, silla asiakaskeskeiseksi muut-
tuminen vaatii muutoksia koko yrityskulttuurissa. Erottautuminen asiakaslahtoi-
syyttd parantamalla ei onnistu, ellei asiakas ole keskipisteena kaikessa yrityk-
sen toiminnassa. (Pulkkinen 2003, 22-23). Aidosti asiakaskeskeisesséa parturi-
kampaamossa tarkein tavoite tulisi olla asiakkaan tarpeisiin vastaaminen ja pyr-

kimys ymmartaa asiakkaan todellisia toiveita vuorovaikutusta parantamalla.

Kanta-asiakkuus sitouttamisen keinona

Lahes kaikilla palvelualoilla yritykset hyddyntéavat asiakassuhdemarkkinoinnissaan
kanta-asiakkuuksia. Kanta-asiakkuus koskee yleensé yrityksen avainasiakkaita, eli
niita jotka kayttavat palveluja saanndllisesti ja jotka ovat yritykselle tuottoisia asi-
akkaita. Kanta-asiakkuusmarkkinoinnin osatekijoitd ovat muun muassa toiminnan
tavoitteellisuus, jarjestelmallisyys, perustuminen yksilon tarpeisiin seka asiakas-
kannattavuus ja —ohjautuvuus. Tavoitteellisuudella tarkoitetaan sita, ettd toimin-
noilla pyritddn luomaan asiakasuskollisuutta. Kanta-asiakkuuden tulisi tarjota sel-
vasti jotain sellaista, jota satunnaiset asiakkaat eivat paase kokemaan. Taméa saat-
taa aiheuttaa yritykselle hieman lisakustannuksia, mista johtuen asiakaskannatta-
vuus on otettava huomioon kanta-asiakkaita valittaessa (Raatikainen 2008, 39-
40).

Kauneudenhoitoalalla kanta-asiakkaaksi liittyminen tarkoittaa kaytanntssa usein
sita, etta asiakas ilmoittaa halukkuutensa vastaanottaa mainoskirjeita tai tarjouksia
ja taman vuoksi antaa yhteystietonsa yrityksen kayttoon. Kanta-asiakasohjelman
yllapito edellyttd&d asiakastietokantaa, silla tarkoituksena on tehda viestinnasta te-
hokkaampaa ja henkilokohtaisempaa ja saada asiakas tuntemaan, ettd hanen tar-
peensa ja hanet henkiléna muistetaan (Ylikoski 1999, 193). Tarkasteltaessa partu-
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ri-kampaamojen kanta-asiakasjarjestelmid yksi yleisimmista tavoista palkita vaki-
tuista asiakasta on antaa alennusta palveluista kayntikertojen perusteella. Tasta
esimerkkina kortit, joihin kerataan leimoja kayntikertojen yhteydessa: "Joka kym-
menes hiustenleikkuu veloituksetta!”. Osaan asiakkaista edella mainittu kaytanto
vaikuttaa toivotulla tavalla ja he keskittavat kampaamokayntinsa tulevaisuudessa
haamottavan ilmaisen palvelun ansiosta. Toisaalta kyseinen kaytantd on ollut kay-
tossa jo pitkdan, eika sinallaan tarjoa kanta-asiakkaalle mitaan tavallisesta poik-

keavaa.

Parturi-kampaamoissa kanta-asiakkuudesta saatavat edut ovat lahes poikkeukset-
ta rahallisia: prosentuaalinen alennus palvelun hinnasta, kaksi tuotetta yhden hin-
nalla tai tuotelahja tietyn suuruisesta ostosta. Erilaistuakseen kilpailijoista kanta-
asiakkaille tulisi kyeta tarjoamaan enemman sisalt6a heidan ostamiinsa palveluihin
ja pyrkia luomaan elamyksia. Arjen keskella odottamattomat yllatykset ja huomi-
oiminen henkilotasolla ovat niita tekijoita, jotka jaavat ihmisten mieliin ja jotka on
helppo toteuttaa ilman suurta taloudellista panosta. Ei-rahalliset kanta-asiakasedut
vaativat yritykselta hieman enemman mielikuvitusta ja luovuutta, mutta ovat erilais-
tumisen kannalta tehokkaampia kuin rahalliset edut. Kilpailijoiden on vaikeampaa
lahted kopioimaan liiketilassa tapahtuvaa palvelutilannetta ja asiakaskeskeista,

yksilollista palvelua kuin kampanjatarjouksia ja kaupanpaallisia.
Asiakaskokemus sitouttamisen keinona

Asiakaskokemus voidaan maaritella seuraavalla tavalla “asiakaskokemus on nii-
den kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toi-
minnasta muodostaa”. Asiakaskokemukseen liittyy siis jarkeen perustuvien valinto-
jen liséksi myods asiakkaan alitajunta ja tunteet, joihin vaikuttamalla yritys voi erot-
tautua kilpailijoistaan tehokkaasti pienillakin kustannuksilla. Asiakaskokemuksen
johtaminen (engl. customer experience management, CEM) on termina varsin uusi
verrattuna asiakassuhteiden johtamiseen (engl. customer relationship manage-
ment, CRM). Asiakaskokemukseen ja sen johtamiseen on alettu kiinnittda tar-
kemmin huomiota vasta 2000-luvulla, joten CEM-ajattelun omaksumisesta osaksi
liketoimintaa on etenkin kauneudenhoitoalalla etua sen uutuusarvon vuoksi. (LOy-
t&dnd & Kortesuo 2011, 12, 14, 45.)
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Asiakastiedon kerddmiseen ja asiakassuhteiden johtamiseen verrattuna asiakas-
kokemusta johtamalla saavutetaan asioita, jotka vaikuttavat asiakkaan sitoutumi-
seen. Asiakaskokemuksen johtaminen lisdd asiakastyytyvaisyytta ja suosittelijoi-
den maaraa, pidentaa asiakkuuden ikaa, vahentaa asiakkaiden siirtymista kilpaili-
jalle, vaikuttaa positiivisesti yrityksen brandin kehitykseen ja sitouttaa asiakkaiden
lisaksi myOs henkilokuntaa. Perinteisiin, varsin passiivisiin kanta-asiakasohjelmiin
verrattuna asiakaskokemuksia luomalla jaadaan paremmin asiakkaan mieleen ja
saadaan tama kayttamaan yrityksen palveluja yha uudelleen. (Loytana & Kortesuo
2011, 13, 48.))

Mista mieleenpainuvan asiakaskokemuksen luomisessa sitten on kyse? Asia-
kaskokemuksessa tarke&a on yllatyksellisyys ja elamysten kokeminen. Elamyk-
sellinen kokemus pitaa sisallaan jotain uutta ja ennennakemaéatonta, silla tavalli-
silla keinoilla harva asiakas saadaan enaa yllattymaan positiivisesti. Kilpailijoista
erottautuakseen yrityksen kannattaa tarjota asiakkailleen elamyksia ja pyrkia
luomaan mielikuvia, silla palvelut ja tuotteet ovat varsin samanlaisia eri parturi-
kampaamoiden valilla (Pulkkinen 2003, 19-21.) Kampaamopalveluiden kohdalla
asiakas arvostaa kupillista kahvia odotellessaan hiusvarin vaikutusta, mutta
asiakaskokemuksen luomisessa silla ei ole juuri merkitystd, silla kyseinen tapa
on kaytossa lahes kaikissa alan yrityksissa. Asiakkaan yllattaminen pitaa sisal-
ladn myo6s pienen riskin, silla ihmiset ovat tottuneet tietynlaisiin toimintatapoihin
ja osa saattaa suhtautua varauksella kaikkeen uuteen ja erilaiseen (Loytana &
Kortesuo 2011, 45).

Toimiakseen toivotulla tavalla asiakaskokemus ei voi olla ristiriidassa asiakkaan
omakuvan kanssa vaan sen tulee tukea ja tdydentdé henkilon identiteettia (LOyta-
na & Kortesuo 2011, 44). Sama periaate ilmenee siina, ettd ihmiset asioivat mielui-
ten liikkeissa, jotka sopivat heidan elamatyyliinsa. Esimerkiksi rock-henkisten par-
turikampaamojen asiakaskunta voi olettaa henkilékunnan jakavan heidan kans-
saan samanlaisen musiikkimaun ja pukeutumistyylin. Mikali rock-henkisyys ei nay
tyon jaljessa, palvelussa tai pienisséa yksityiskohdissa vaan ulottuu esimerkiksi ai-
noastaan liiketilan ulkoasuun, ei mieleenpainuvaa asiakaskokemusta saada ai-

kaan. Jaadakseen asiakkaan mieleen yrityksen pitda toimia rohkeasti persoonalli-
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sella ja yrityskuvaa vahvistavalla tavalla, silla kaikkia ei pystyta, eika pidakaan pys-
tya miellyttamaan.

4.3 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyydellda on merkitysta asiakkuuksien johtamisessa, asiakkaiden
sitouttamisessa ja nain ollen koko liiketoiminnan kannattavuudessa. Asiakastyy-
tyvaisyyden voidaan katsoa synnyttdvan asiakasuskollisuutta, silla tyytyvainen
asiakas ostaa palveluita saannollisesti, ei suosi kilpailijoita ja suosittelee yritysta
myo6s muille. Tyytyvaiset asiakkaat antavat yrityksesta positiivisen kuvan ja toi-
mivat hyvana markkinointikeinona uusasiakashankinnassa. Asiakastyytyvaisyys
vaikuttaa myds asiakkuuksien kestoon ja vahentéa tarvetta uusasiakashankin-
taan, silla tyytyvaiset asiakkaat eivat koe tarvetta vaihtaa palveluntarjoajaa.
(Méantyneva 2002, 27-28).

Tyytyvaisesta asiakkaasta on mahdollista saada uskollinen asiakas, joka sitou-
tuu yritykseen. Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen ei siis ole turhaa, mikali tutki-
taan merkityksellisia asioita ja kerattya tietoa osataan hyodyntaa pitkalla aikava-
lilla. Asiakastyytyvaisyys koostuu monesta tekijasta ja siihen vaikuttavat asiat
voidaan jakaa esimerkiksi yksilo- ja tilannetekijoihin. Yksilotekijoilla tarkoitetaan
asiakkaan persoonaa ja tilannetekijoilla yritykseen ja palveluun kohdistuvia odo-
tuksia. Asiakkaan persoona vaikuttaa siihen, minkalaisen palvelun kukin yksil6-
na kokee tyydyttavaksi; toisen lempikampaamo saattaa olla jollekin toiselle
epamieluisa ja painvastoin. Itse palvelun ja palvelussa kaytettyjen tuotteiden
laatu vaikuttavat myos tyytyvaisyyteen, samoin palvelun hinta. (Ylikoski 1999,
149, 152.)



56

Hinta vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen luomalla tiettyja odotuksia, silla maksa-
essaan palvelusta mielestaan korkean hinnan, asiakkaan odotukset ovat taval-
lista korkeammalla. Asiakastyytyvaisyydessa onkin pitkalti kyse odotusten ja
todellisuuden kohtaamisesta. Kun pyritddn luomaan asiakastyytyvaisyytta, yri-
tyksen ei kannata luvata liikoja, vaan pyrkid mieluummin ylittdmaan asiakkaan-
sa odotukset. (Mantyneva 2002, 29).

Tilannetekijat

Yksilotekijat > ASIAKASTYYTYVAISYYS

Palvelun laatu Hinta Tavaroiden laatu
Empatia Luotettavuus Reagointialttius
Palveluvarmuus Konkreettiset asiat

Kuva 8. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat. (Ylikoski 2009, 152).

Edella mainitut hinta, laatu ja odotusten tayttyminen vaikuttavat asiakkaan tyy-
tyvaisyyteen, mutta asiakastyytyvaisyyden muodostuminen tulee ndhda laajem-
pana kasitteena ja keskittya myos asiakkaan tunnepuoleen. Oheinen kuva (ku-
va 8) osoittaa, etta tyytyvaisyytta lisaavia tekijoita ovat konkreettisten asioiden
kuten palveluympariston ohella myds “luotettavuus, reagointialttius, palveluvar-
muus ja empatia”. Kaaviossa esitetyt asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat
voivat kompensoida toisiaan asiakkaan luodessa kokonaiskuvaa kokemukses-

taan. Asiakas voi olla tyytyvainen mielestaan lilan kalliseen palveluun, jos héan
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esimerkiksi kokee tulleensa palvelluksi erityisen hyvin ja saaneensa empatiaa
osakseen. Asiakkaat arvioivat palvelukokemusta myos silla, paljonko he saavat
hyotya verrattuna antamaansa panokseen; mika palvelun arvo on heille. Asia-
kas on uskollinen sille yritykselle, joka tuottaa hanelle eniten arvoa (Ylikoski
1999, 152-153).

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Parturi-kampaaja saa tietoa asiakkaansa tyytyvaisyydestd usein suorana pa-
lautteena asiakaspalvelutilanteessa. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen palve-
lutilanteen tasolla on huomattavasti helpompaa kuin asiakkaan kokonaistyyty-
vaisyyden arviointi (Mantyneva 2002, 155). Valitettavan usein asiakaspalautetta
saadaan vain silloin, kun jokin on mennyt vikaan. Reklamointitilanteetkin voivat
tosin lisata asiakastyytyvaisyytta, mikali ne osataan hoitaa asiallisesti ja asiak-
kaan tarpeet huomioiden. Asiakastyytyvaisyyden tutkimisessa on viisasta hyo-
dyntaa seka asiakkailta saatava suora palaute etta kyselylomakkeella kerattava,
kvantitatiivinen tieto (Ylikoski 1999, 160).

Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla pyritédn saamaan asiakkaiden tyytyvaisyyden
tasosta palvelutilannekohtaista palautetta laajempi kasitys. Hyodyllisen asiakas-
tyytyvaisyystutkimuksen edellytys on, etta se nahdaan yksittaisen kyselylomak-
keen sijasta osana jatkuvaa asiakastyytyvaisyyden seurantaa ja kehittamista.
Taman vuoksi yrityksen tulee tietdda miten asiakaskyselyn toteutetaan ja miten
keratty tieto analysoidaan. Asiakastyytyvaisyystutkimuksesta saatavaa tietoa
voidaan hyoddyntaa paitsi asiakkaiden sitouttamisessa, myds segmenttien kehit-
tdmisessa ja kilpailijoista erilaistumisessa. (Mantyneva 2002, 154-155.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen voi teettaa ulkopuolisella yrityksell&, jolloin tut-
kimuksia teettdva taho huolehtii kyselylomakkeen laatimisesta, tulosten lapi-
kaymisesta ja niiden analysoimisesta. Parturi-kampaamot ovat pienid yrityksia
ja kustannusten saastamiseksi mahdolliset kyselyt voi teettaa myos itse. Asia-
kastyytyvaisyyskyselylle kannattaa asettaa selkeat tavoitteet, jolloin kyselylo-
makkeen laadinta helpottuu. Kyselyn voi kohdistaa esimerkiksi tietylle asiakas-

segmentille tai koskemaan vain tiettyja yrityksen tarjoamia palveluita. Asiakas-
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tyytyvaisyystutkimuksen tavoitteet voidaan jakaa neljaan osaan. Ensin tulee
selvittad, mitka tekijat tuottavat asiakkaillemme tyytyvaisyytta ja taman jalkeen
kartoittaa vallitseva tilanne; miten asiakastyytyvaisyyden luomisessa on tahan
asti onnistuttu. Hankitun tiedon perusteella arvioidaan, mitéa tyytyvaisyyden pa-
rantaminen vaatii ja mitk& asiat ovat etusijalla kun toimintaa lahdetaan kehitta-
maan. Neljas vaihe on asiakastyytyvaisyyden seuranta, jossa tarkastellaan ai-
emmissa vaiheissa tehtyjen paatdsten ja muutosten vaikutuksia. Seurantavai-
heeseen kuuluu my6s uusien mittausten suorittaminen ja asiakastyytyvaisyysti-
lanteen uudelleenarviointi. (Ylikoski 1999, 156.)

Kyselyn laatiminen

Asiakastyytyvaisyyttd mitattaessa yrityksen tulee ensimmaiseksi miettia, mita
kyselylla halutaan selvittad, mita asiakassegmenttia halutaan erityisesti kuulla ja
milla tavoin mahdollisimman moni kyseiseen segmenttiin kuuluva saadaan vas-
taamaan kyselyyn. Yrityksen pitdd paattad, mitataanko asiakkaan tyytyvaisyytta
asiakassuhteeseen vai hanen kayttamaansa palveluun. Kyselylomakkeessa
kannattaa ottaa selvda vastaajan taustatiedoista, jotta vastauksia voidaan hyo-
dyntda eri asiakassegmenteittain. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen auttaa
segmenttien nykyhetken analysoinnissa ja eteenpéin kehittamisessa kerétyn
tiedon perusteella. (Ylikoski 1999, 162, 164.)

Parturi-kampaamoissa tyypillisin tapa kerata asiakastietoa ja mitata asiakastyy-
tyvaisyytta on asettaa kyselylomakkeita paperiversiona liiketilaan, jossa asiakas
voi tayttaa ja palauttaa lomakkeen yrityksessé asioidessaan. Tiedon kasittelya
helpottaa huomattavasti se, etta asiakastieto on alusta asti sahkdisessd muo-
dossa. Kyselylomakkeen voi luoda myos internetissa (esimerkiksi webpropol-
palvelussa), jolloin asiakkaat saadaan vastaamaan kyselyyn yrityksen kotisivu-
jen tai sosiaalisen median verkostojen kautta. Kyselyn toteuttamistavasta riip-
pumatta moni vastaaja toivoo vastinetta kyselyn tayttamiseen kayttamalleen
ajalle. Porkkanana on perinteisesti toiminut arvonta, joka suoritetaan kaikkien
vastaajien kesken; paikan paalla kyselyn tayttaneille voi tarjota kiitokseksi ma-

keisia tai vastaavaa heti kyselylomakkeen tayttdmisen yhteydessa.
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Lomakkeen tulee olla rakenteeltaan sellainen, ettd asiakkaat jaksavat vastata
kysymyksiin asiallisesti ja todenmukaisesti. Taman lisaksi asiakastyytyvaisyys-
kyselyn tulee palvella yrityksen asettamia tavoitteita, joten ei ole yhdentekevaa

milta kyselylomake nayttaa ja kuinka kysymykset asetellaan paperille.

Perinteinen asiakastyytyvaisyyskysely siséltdd kuusi paaasiaa, jotka toisiaan
tdydentéden antavat arvokasta tietoa vastaajasta. Kyselyn alussa pyritaan kar-
simaan sellaiset vastaajat, jotka eivat kuulu valittuun kohderyhmaan, esimerkik-
tata tietyn palvelukokemuksen sijasta tyytyvaisyytta koko asiakassuhteeseen,
alkukarsintaa ei tarvita. Seuraavaksi asiakasta voidaan pyytda antamaan yleis-
arvosana, joka kuvaa hanen tyytyvaisyyttdan koko yrityksen toimintaan. Alussa
esitettava, helppo kysymys saa asiakkaan jatkamaan kyselyyn vastaamista ja
numeroarviointi saattaa tuntua kirjallista vastausta helpommalta. Yleisarvosa-
nan jalkeen arviointi voidaan tarkentaa koskemaan henkilékunnan onnistumista
asiakastyytyvaisyyden luomisessa. Jatkon kannalta myos téassa kohtaa kannat-
taa hyodyntdd numeroarviointia tai asteikkoa, silla tulosten vertailu helpottuu

kun samoja kysymyksia esitetdaan tulevaisuudessa. (Ylikoski 1999, 162.)

Arviointien jalkeen on hyva suunnata huomio asiakkaan kayttaytymiseen ja ai-
komuksiin. Asiakkaalta voidaan kysya todennakoisyytta sille, etta han kayttaisi
yrityksen palveluja uudelleen tai suosittelisi yritysté jollekin toiselle. Samalla
voidaan selvittaa, mita palveluita kyseinen vastaaja on kayttanyt, ovatko ne vas-
tanneet hanen odotuksiinsa ja mitd hanen mielestaan palvelutarjpomasta mah-
dollisesti puuttuu. Ostoaikomuksia tiedustelemalla voidaan luoda olettamuksia
siitd, miten sitoutuneita yritykseen asiakkaat ovat jatkossa. Kyselylomakkeella
keratyt tiedot on hyva jasentad koskemaan eri segmentteja, jotta yritys voi ryh-
tya toimenpiteisiin asiakastyytyvaisyyden kehittamiseksi kussakin asiakasryh-
massa. Taman vuoksi kyselylomakkeessa on kysyttavd myos asiakkaan omi-
naisuuksia, kuten ikaa, sukupuolta, koulutusta ja elamantilannetta. Tietojen ke-
raamisen liséaksi on hyva jattdd kyselylomakkeeseen tilaa, jossa asiakas voi
omin sanoin antaa palautetta ja kertoa halutessaan tarkemmin esimerkiksi

saamansa palvelun laadusta. (Ylikoski 1999, 162-164.)
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4.4 Segmentointi

Yrityksen asiakkaat kannattaa jakaa eri asiakasryhmiin, jotta erilaisiin asiakas-
suhteisiin voidaan panostaa keskitetysti ja tehokkaasti. Jakamalla asiakkaansa
eri ryhmiin, segmentteihin, yritys maarittda kenen tarpeisiin ja minkalaisella vo-
lyymilla se keskittyy vastaamaan. Segmentointi on yrityksen paatoksentekoa
siitd, keiden ostokayttaytymisen, tarpeiden ja sitoutumisen seuraamiseen re-
sursseja kaytetaan. (Pulkkinen 2003, 56.) Jako eri segmentteihin tulee tehda
perustellusti sekd vallitsevan tiedon ettéd tulevaisuuden nékymien perusteella.
Asiakkaiden jakaminen eri segmentteihin kannattaa aloittaa keraamalla tietoa
asiakkaista ja kartoittamalla eri segmentointitekijoitd, joiden pohjalta asiakas-

ryhmia lahdetddn muodostamaan. (Ylikoski 1999, 38).

Arantolan (2006, 86) mukaan segmentointijohtamisen tasolle paastdan neljan
kehitysaskeleen kautta. Nama nelja vaihetta ovat tavoittaminen, kohdistaminen,
erilaistaminen ja segmenttijohtaminen. Ensimmainen vaihe, tavoittaminen, kos-
kee lahinna uusia yrityksi&, jotka markkinoivat itsedén tavoittaakseen valitseman-
sa kohderyhmé&n potentiaaliset asiakkaat. Kohdentamisvaiheessa yritys hahmot-
taa, minkalaiseksi oma asiakaskunta on muodostunut ja pystyy taman tiedon pe-
rusteella suuntaamaan markkinointitoimenpiteitaan entista tehokkaammin kysei-
seen ryhmé&an. Kolmannessa vaiheessa, erilaistamisessa, paastaan tutkiskele-
maan asiakaskuntaa eri nakokulmista ja erottelemaan asiakkaat segmentteihin.
(Arantola 2006, 86-87). Tama segmentoinnin vaihe saattaa tuntua hankalalta,
silla jaotteluun vaikuttavia, huomionarvoisia tekijoita on useita. Asiakkaiden tar-
peet ja kayttdytyminen ovat jatkuvassa muutostilassa, mikd mahdollistaa seg-
mentista toiseen likkumisen. Taman asian muistaminen helpottaa asiakkaiden
jaottelua eri ryhmiin, silla segmentoinnin tarkoituksena ei ole lokeroida asiakasta

tiettyyn segmenttiin koko asiakassuhteen ajaksi.

Segmentointitekijat

Asiakastietoa voidaan keratd paitsi yrityksen tyontekij6ilta, myos ulkoisista lah-

teistd (Arantola 2006, 87). Ulkoisena lahteena voi toimia esimerkiksi tutkimustieto
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yrityksen toiminta-alueen asukkaiden ikajakaumasta ja kiinnostuksen kohteista.
Perinteisesti segmentointi aloitetaan tarkastelemalla demografisia tekij6ita, kuten
sukupuolta, ikaa, asuinpaikkaa tai perhesuhteita. Pelkkien demografisten tekijoi-
den huomioiminen ei itsessaan riita, mutta toimii yhtena selkedna segmentointi-
tekijana. Elamantyyli vaikuttaa kaikkeen mitd teemme, myo6s siihen, milla perus-
teella asiakas valitsee tietyn kampaamon. Segmentoinnissa elamantyyliin voi-
daan katsoa kuuluvan niin asiakkaan harrastukset, sosiaaliluokka, kiinnostuksen
kohteet ja yleiset mielipiteet. (Ylikoski 1999, 50-51).

Elamantapasegmentteja voidaan hyddyntdd eri mittakaavassa alasta riippuen.
Tunnetuimpia asiakkaan elamantyyliin perustuvia segmentointiteorioita ovat AlO-
ja VALS-typologiat. AIO-lyhenne on peréisin englannin kielen sanoista “activities,
intrests, opinions” kun taas VALS (’values, attitudes, lifestyles”) keskittyy myos
asiakkaan arvoihin ja asenteisiin. VALS-teoriassa asiakkaat jaetaan kolmeen
paaryhmaan: periaate-, status- ja toimintaorientoituneisiin ja kahdeksaan pie-
nempaan ryhmaan heidan ominaisuuksiensa perusteella. Tama vaatii yritykselta
paljon resursseja, joten parturi-kampaamon asiakkaita segmentoitaessa on pa-
rempi keskittyd asiakkaan harrastuksiin, kiinnostuksenkohteisiin ja mielipiteisiin
(AlIO), silla kyseiset asiat ovat helpommin selvitettavissé ja antavat jo paljon tie-

toa asiakkaasta ihmisena. (Hsu & Powers 2001, 74-75).

Asiakkaiden ominaisuuksien lisdksi segmentointitekijand voidaan tarkastella asi-
akkaan palvelusta tavoittelemaa hyotya ja muita palveluun liittyvid tekijoita (Yli-
koski 1999, 52). Parturi-kampaamon asiakkaat voidaan jakaa esimerkiksi mies-
asiakkaisiin, jotka haluavat hiustenleikkuun nopeasti ja joille palvelussa tarkeaa
on helppo saatavuus ja naisasiakkaisiin, jotka kayttavat myos varjayspalveluita ja
jotka haluavat palvelulta hemmottelua ja tauon arjen keskelle. Naiden tavallisim-
pien segmenttien rinnalle voidaan lisata kokeilunhaluiset asiakkaat, jotka kaipaa-
vat tyyliinsa muutosta esimerkiksi hiustenpidennyksilla ja jotka ovat kiinnostuneita
vallitsevista muotisuuntauksista. Hyotyjd, joiden perusteella asiakkaat voidaan
edelld mainittujen esimerkkien mukaan jaotella, ovat siis palvelun mutkattomuus,

itsensda hemmottelu ja vaihtelunhalu. Hyé6tyjen perusteella segmentoitaessa el
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riitd raaka jaottelu edella mainittujen kaltaisiin ryhmiin, vaan ne tulee kokonaisku-

van luomiseksi yhdistaa esimerkiksi demografisiin tekijoihin. (Ylikoski 1999, 53.)

Palvelujen kayttoon liittyvistd tekijoistd saadaan helposti tietoa mahdollisesta
asiakasrekisterista. Asiakkaan tiedoista nahdaéan niin ostojen maara kuin palve-
luiden kayttduseus. Palvelujen kayttoon liittyvia, hieman hankalammin mitattavia
asioita ovat muun muassa kayttéhalukkuus ja asiakasuskollisuus. Asiakasuskolli-
suudesta voidaan toki tehdad maaritelmia kayntikertojen ja ostojen keskittamisen
perusteella, mutta pidemmalla tahtaimella kyseesséa on syvempi asiakkaan sitou-

tumista kuvaava kasite.

Segmentointitekijoiden kartoittaminen vaatii aikaa ja paneutumista, mutta pohja-
tyon tekemisen jalkeen paastaan vaiheeseen, jossa liiketoiminnan suunnittelu ja
yrityksen kiinnostuksen kohteet otetaan kasittelyyn. Valituista asiakassegmen-
teista yrityksen tulee valita ne, joita ylipaataan halutaan ja joita on hyodyllista pal-
vella jatkossa. (Ylikoski 1999, 53-54.)

Asiakassegmenttien, joihin lahdetd&n panostamaan, tulee sopia yhteen yrityksen
tavoitteiden ja resurssien kanssa. Resursseista puhuttaessa tulee ottaa huomi-
oon yrityksen voimavarat ja taloudelliset lahtokohdat: kuinka moneen eri seg-
menttiin kyetdan keskittymaan samanaikaisesti niin, ettd toiminta on edelleen
tehokasta. Segmentteja on parempi olla muutama asiakasmaaraltaan isompi kuin
monta pienempaa segmenttid, silla markkinointitoimenpiteiden soveltaminen mo-
nelle eri asiakasryhmaélle vaatii enemman aikaa ja rahallisia resursseja. Niihin
segmentteihin, jotka ensimmaista kertaa asiakasryhmia jaotellessa paatetaan
rajata pois, voidaan palata myohemmin tilanteen vaatiessa. (Ylikoski 1999, 55-
56.)

Millaisiin asiakassegmentteihin juuri meidan yrityksemme kannattaa keskittyd?
Edella mainittujen tavoitteiden yhteensopivuuden ja yrityksen resurssien lisaksi
yksi tapa valita palveltava segmentti on keskittyd siihen, mita osaamista ja mita

erityista yrityksellamme on tarjota kyseisen ryhman asiakkaille (Ylikoski 1999,



63

56). Mikali yksi asiakassegmentti olisi esimerkiksi "vaihtelunhaluiset nuoret nai-
set”, jotka haluavat kokeilla eri pidennystekniikoita ja hiuslaatuja, tulee yrityksen
miettiA omaa osaamistaan ja resurssejaan kyseisella alueella. Henkilokunnan
tulisi tdssa tapauksessa hallita erilaisia tekniikoita ja yrityksen tulisi pystya tar-
joamaan eri vaihtoehtoja pidennystentekoon. Jos henkilokunta sen sijaan on kou-
luttautunut taitaviksi hiusmuotoilijoiksi ja kiinnostus yrityksen sisélla on suuntau-
tunut erilaisiin leikkauksiin, kannattaa aiemmin mainittu segmentti jattada suosiolla

jonkun muun palveltavaksi.

Segmentointivaiheessa voi nousta esille asiakasryhmia, joiden tarpeisiin ei vas-
taa kyseisella hetkella kukaan. Nain ollen segmentointi voidaan nahda myoés
mahdollisuutena kehittdd omaa palvelutarjpomaa ja erilaistua kilpailijoista palve-
lemalla véahemmalle huomiolle jaanytta asiakaskuntaa. Segmentoinnin avulla li-
satdan asiakastuntemusta ja kun tietyn ryhman odotukset ja tarpeet ovat hyvin
tiedossa, voidaan niihin vastata kilpailijoita paremmin. Nain ollen segmentoinnilla
voidaan my6s parantaa oman yrityksen asemaa Kilpailijoihin verrattuna. Luonnol-
linen jatkumo segmentoinnille onkin asemointi, jolla tarkoitetaan palvelutarjoo-
man luomista sellaiseksi, etta silla luodaan positiivinen mielikuva yrityksesta ja

sen palveluista asiakkaan mielessa. (Ylikoski 1999, 56, 58.)
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5 POHDINTA

Opinnaytetydbmme aiheena oli asiakkaiden sitouttaminen erilaistumisen avulla.
Paatimme jo alkuvaiheessa suunnitella ja toteuttaa oppaan kauneudenhoitoalal-
le, mutta oppaan aihe oli viela tyon alla. Aihe lahti syntymaan monien tapaamis-
ten, ideointien ja omien mielenkiintojemme kautta. Lahdimme liikkeelle lukemal-
la kirjallisuutta asiakkaista ja pohtimalla millaiselle oppaalle nykypaivana olisi
tarvetta. Lopulta tulimme siihen tulokseen, etta olisi hyodyllista toteuttaa opas

erilaistumisesta ja asiakkaiden sitouttamisesta.

Toiminnallisen opinnaytetydn laatiminen osoitti, ettéa tarpeellisen tiedon etsimen
informaatiotulvan keskeltd on haastavaa, mutta palkitsevaa. Matkan varrella
syvensimme jo oppimiamme asioita ja omaksuimme uusia erilaistumisen ja asi-
akkaiden sitouttamisen keinoja. Opinnaytetyoprosessimme oli intensiivinen, jo-
ka alkoi tammikuussa 2012. Yhteisty6 sujui rattoisasti, vaikka paikkakuntiemme
valilla on noin 300 kilometria. Onnistuimme jakamaan raportin aiheet mielenkiin-
tojemme mukaan seka sopimaan kasvokkain tapahtuvia kohtaamisia riittdvan
usein. Itse opas on toteutettu tiiviilla yhteisty6lla Turun kaksiossa, jonka lopputu-
loksena syntyi matkailu-aiheella maustettu opas erilaistumisen lahteille ja asiak-
kuuksien viidakkoon. Halusimme tehda oppaasta helposti lahestyttavan ja mie-
lenkiintoisen, minka vuoksi linkitimme kasittelemamme aiheet matkailuun. Hy6-
dynsimme oppaassa monia teorioita ja tytkaluja, mutta valitsemamme l&hesty-

mistavan ansiosta kokonaisuus ei ole raskas.

Oppaaseen valitsimme teorioista ja tyokaluista mielestamme parhaiten parturi-
kampaamojen erilaistumista ja asiakkuuksien kehittdmista tukevat tyokalut. So-
velsimme omaksumaamme teoriatietoa oppaassa muun muassa viemalla
eteenpain niité tyokaluja, jotka eivat sellaisenaan palvele kauneudenhoitoalan
yrityksia. Hyddynsimme SWOT-analyysia, sinisen meren strategiaa, brandi-
tyOkaluja, positiointikarttaa seka segmentoititeoriaa, jonka pohjalta loimme
oman tyodkalun. TyoOkalut on hiottu parturi-kampaamoalalle soveltuviksi seka

kaytannon laheisemmiksi.
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Estenomin osaamista osoitimme onnistuneella aiheen rajauksella sekéa tiedon
soveltamisella kauneudenhoitoalan kehittamista palvelevaan muotoon. Saman-
kaltaisia parturi-kampaamoja on paljon, jolloin erilaistumisen ja asiakkaiden si-
touttamisen merkitys korostuu. Emme ole térmanneet oppaamme Kkaltaiseen
tyokaluun, joka vastaa parturi-kampaajien tdman hetkisiin tarpeisiin erilaistua
kilpailijoista ja kehittdd asiakkuuksia. Halusimme luoda ratkaisun, jossa hyo-

dynnamme molempien allekirjoittaneiden osaamista ja mielenkiinnon kohteita.

Kokonaisuudessaan onnistuimme opinnaytetyoprosessissa nainkin nopeassa
aikataulussa. Onnistuimme tavoitteessamme, suunnitella ja toteuttaa mielekas
ja helppokayttdinen tydkalu kauneudenhoitoalalle, ettd alamme yrittajat paase-

vat toteuttamaan itseaan seka kehittdmaan ja vahvistamaan liiketoimintaansa.
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ALKUSANAT

Koetko yrityksesi oman nadkéiseksesi? Erotutko tarpeeksi muista parturi-
kampaamoista? Ovatko asiakkaasi tyytyvaisia? Osaatko kertoa, keita asiakkaasi edes
ovat? Haluaisitko panostaa enemman liiketoimintasi kehittamiseen, mutta et tieda
mistad aloittaa? Jos koet pohtivasi edelld mainittuja kysymyksid, tamdn oppaan avulla
saavutat ainutlaatuisen paikan asiakkaidesi silmissa ja parannat omaa motivaatiotasi

yrityksesi kehittamiseen.

Kasissasi oleva opas on tydkalu, joka auttaa Sinua paivittamaan liikeideasi, erilaistu-
maan kilpailijoista ja sitouttamaan asiakkaat yritykseesi. Matka alkaa [ahtokartoituk-
sella Afrikasta, jossa punnitaan taman hetkinen tilanteesi: missa olen nyt ja minne

haluan paasta?

Seuraavaksi suuntaamme Australiaan ottamaan selvaa, millaista on olla erilainen
kuin muut mantereet. Tassa luvussa selvitamme, mita hyotya yrityksellesi on erilais-

tumisesta ja milla keinoin sen voi toteuttaa.

Kolmannessa luvussa paadymme Aasiaan etsimdan yrityksesi identiteettid. Keita
olemme? Mita osaamme? Mitka ovat vahvuutemme ja voimavaramme joilla taittaa

matkaa eteenpain?

Identiteetin 16ytymisen jalkeen suuntaamme itsevarmoina kohti Amerikkaa! Opim-
me, kuinka panostaa asiakkaisiin ja parantaa asiakkuuksiasi. Suurella mantereella
huomaamme myds asiakkaiden laajan kirjon ja paddymme pohtimaan, keitda Sina

voit ja haluat palvella.

On kotiinpaluun aika. Saavumme Eurooppaan mukanamme uusia ndakdkulmia ja
toimintatapoja, joiden avulla erottautuminen ja asiakkaiden sitouttaminen onnistuu.
Viimeisessa luvussa haluamme muistuttaa Sinua siitd, etta yhdessa kdymamme mat-
kalle voit Idhtea yha uudelleen taman oppaan avulla. Tutkimattomia alueita on vield

paljon ja vain rohkeat voivat 16ytaa ne.

Antoisaa matkaa!
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1. AFRIKKA - LAHTOKARTOITUS

Lahtokartoituksen avulla selvitamme, kuinka valmiita olemme matkalle kohti vahvaa
yritysidentiteettid. Aluksi otamme selvdd, mika on paamaarasi ja tavoitteesi. Millai-
sesta parturi-kampaamosta unelmoit? Koetko, etta toiveesi ovat tdyttyneet vai
ovatko unelmasi vield saavuttamatta? On tarkeda uskaltaa unelmoida, mutta unel-
mien ja toiveiden pukeminen sanoiksi saattaa olla hankalaa. Unelmiasi voit kuvailla
sanoin, kuvin, varein tai kokoamalla kollaasin Sinulle tarkeista asioista. Esille nouse-
vat ajatukset voivat olla millaisia tahansa, silla seuraavaksi konkretisoimme ne

SMART-ty6kalun avulla.

Sinun Unelmasi?
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SMART-ty6kalu koostuu viidesta sanasta, joiden avulla tavoitteesi voidaan konkreti-

soida sanoiksi ja teoiksi.

Specific: Tarkka

Measurable: Mitattavissa oleva
Achievable: Saavutettavissa oleva
Realistic: Realistinen

Time Based: Aikataulutettu

Valitse unelmistasi yksi, esimerkiksi asiakastyytyvdisyyden parantaminen. Rajaa se
tarkaksi tavoitteeksi ”Haluan selvittdd, kuinka tyytyvdisid asiakkaani ovat”. Taman
jalkeen pohdit sen mitattavuutta ”Mittaan asiakastyytyvaisyyttd numeroarvioinnin
ja asteikkojen avulla” seka tavoitteen saavutettavuutta ”Asiakkaat tavoitetaan pal-
velutilanteen yhteydessd ja tietoa asiakastyytyvdisyydesta on mahdollista kerata
kyselyn avulla”. Tavoitteen realistisuutta voit pohtia esimerkiksi asettumalla asiak-
kaan asemaan ”Mika saisi minut kayttdamaan aikaani kyselyyn vastaamiseen? Kuinka
rehellisia vastauksia antaisin tdyttdessani vastaavanlaista kyselylomaketta?”.
SMART-ty6kalun viimeinen sana on aikataulutus: ”’Kysely toteutetaan tammikuussa

2013 ja tulokset analysoidaan maaliskuun aikana”.

SMART:in avulla voit avata esimerkiksi kolme suurinta unelmaasi tai yritystdasi koske-
vaa uudistusta. Mikali jokin viidesta kohdasta aiheuttaa ongelmia ja et esimerkiksi
pysty aikatauluttamaan tavoitettasi, voit hankkia lisdtietoa kyseisesta aiheesta ja
keskustella siitd tyOyhteisOssasi ratkaistaksesi ongelman. Mitd useampi kohdista
aiheuttaa ongelmia eikd vastauksia tunnu I6ytyvan, kannattaa Sinun miettid tavoit-

teesi rajaamista uudelleen esimerkiksi pienempiin osa-alueisiin.
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Heikkouksien ja vahvuuksien selvittdmisessa hyddynnamme SWOT-analyysia, joka
on selked tydkalu niin sisdisten kuin ulkoisten tekijéiden tarkasteluun. SWOT-
lyhenne on perdisin englannin kielen sanoista strenght, weakness, opportunity ja
threat. SWOT-analyysi on nopea ja helppo tydkalu, johon paneutumalla saadaan sel-
ville yrityksesi tdamdnhetkiseen tilanteeseen vaikuttavia positiivisia ja negatiivisia
tekijoita. Analyysi on monikdyttdinen, silla sita voi hyddyntada monella eri osa-
alueella aina henkil6kohtaisista tavoitteista esimerkiksi uuden kampanjan suunnitte-

lussa tai ty6hyvinvoinnin kehittamisessa.

Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet Uhat

Taulukko jakautuu yrityksesi nykytilaan ja sisdisiin asioihin seka tulevaisuuteen ja
ulkoisiin asioihin. Taulukon vasemmalle puolelle kirjataan mydnteiset asiat ja oikealle
puolelle kielteiset. Sisdisilla asioilla (vahvuudet ja heikkoudet) tarkoitetaan esimer-
kiksi yrityksen toimintaperiaatteita ja henkilékuntaa. Ulkoisia asioita (mahdollisuu-
det ja uhat) voivat olla taloustilanne, trendit tai teknologinen kehitys. SWOT-analyysi

on luotettavin silloin, kun sen tydstamisessa kuullaan koko yrityksen henkil6kuntaa.
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Vastaukset kaydaan lapi seuraavien kysymysten avulla:

Miten vahvuuksia voidaan kehittda ja vahvistaa jatkossakin?

Miten heikkoudet voidaan poistaa? Miten heikkoudet voidaan minimoida ja niiden

vaikutuksia lieventaa?

Miten mahdollisuuksia hyd6dynnetadn? Mihin resurssimme riittavat?

Miten uhkia torjutaan? Miten varaudumme uhkiin?

SWOT-analyysin avulla yrityksesi nykytila selkiytyy. Taman ansiosta saat enemman
irti vahvuuksistasi ja pystyt ennakoimaan ei-toivottuja tilanteita. Tuntemalla omat

vahvuutesi, I6ydat suunnan erilaistumisesi [ahteelle.
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2. AUSTRALIA - ERILAISTUMINEN

Saavuttuamme Australiaan pulahdamme Siniseen mereen, jonka tavoitteena on
[6ytaa tuntemattomia markkina-alueita. Kuvitellaan, ettd markkinat koostuvat pu-
naisista ja sinisista merista. Punaiset meret ovat voimassa olevia toimialoja ja tun-
nettuja markkinoita, siniset meret hyédyntamattémia markkinatiloja. Sinisessa me-
ressa yhdistyvat asiakkaiden tarpeet, kilpailu, resurssit sekda osaaminen. Siniseen

mereen lipumalla erottaudut kilpailijoistasi, jotka toimivat punaisessa meressa.

Sinisen meren tydkaluja ovat strategiaprofiili ja nelikentan ratkaisevat nelja kysy-
mystd. Strategiaprofiilin tarkoituksena on havainnollistaa tunnetun markkinatilan
nykyista tilannetta. Sen avulla voit ymmartaa, mihin kilpailijasi talla hetkelld panos-
tavat ja mita kilpailutekijoita parturi-kampaamoalalla nykydaan kdytetaan. Kuviossa

oleva parturi-kampaamo X on kuvitteellinen kilpailija.

Suuri
Parturi-kampaameo X

Pieni I T T T T T

Hinta Tuotevalikoima Palveluvalikcima Mainonta Asiakaspalvelu Oheis- ja
lisipalvelut

Kuvio 1. Parturi-kampaamo X:n arvokayra strategiaprofiilissa

Kuviossa olevan arvokayrdn tarkoituksena on kertoa, mihin Kkilpailijasi sijoittuu
markkinoilla. Esimerkkiarvokayrassa tarkasteltavia asioita ovat hinta, tuote- ja palve-
luvalikoima, mainontaan panostaminen, asiakaspalvelun laatu seka oheis- ja lisapal-

veluiden maara.
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Seuraavaksi piirramme ylla olevaan profiiliin yrityksesi arvokdyrdan kuvaamaan taman
hetkistd kilpailutilannetta. Samaan strategiaprofiiliin piirretaan kilpailijoidesi arvo-
kdyrat eri vareilld, jolloin eroavaisuudet ovat helposti havaittavissa. Jos yrityksesi
arvokdyra on samanlainen kuin kilpailijoilla, voidaan paatelld, etta ollaan punaisella

merelld ja kilpailu on kovaa.

Punaisen meren kdytya ahtaaksi on viisasta suunnata valjemmille vesille. Rauhaisan
poukaman etsimisessda hyddynnamme nelikenttda ja neljaa ratkaisevaa kysymysta.

Tarkoituksena on luoda uusi arvokayra seuraavien kysymysten avulla:

Supista
Mitd tekijditd tulisi
supistaa selvisti alan
normaalitasoon
verrattuna?

Poista
Mitka toimialalla
selvidna pidettavat
tekijét tulisi
eliminoida?

Luo
Mita kyseiselle
toimialalle téysin
uusia tekijoitd tulisi
luoda?

Korosta
Mita tekijdita tulisi
korostaa selvisti
enemman kuin alalla
yleensd tehd&an?

Ensimmadinen kysymys pakottaa miettimaan itsestaan selvia tekijoita, joilla on kilpail-
tu jo kauan. Ndiden tekijéiden poistaminen vapauttaa yrityksesi resursseja, jolloin
voit keskittya luomaan uusia kilpailukeinoja. Toisen kysymyksen tarkoituksena on
pohtia, mita tekij6ita tulee supistaa. Parturi-kampaamoalalla esimerkiksi liian laaja
palvelutarjooma saattaa johtaa siihen, ettd kannattamattomat tuotteet ja palvelut
ovat olemassa vailla perusteltua syyta. Supistamalla tarjoomaa pystyt panostamaan
kannattaviin tuotteisiin ja palveluihin seka erilaistumaan asiakkaiden silmissa yrityk-

seng, jolla on selkea visio.
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Kolmas kysymys herdttdd Sinut pohtimaan, mita tekijoita voisit korostaa. Strategia-
profiilia tarkastelemalla voit selvittaa, mihin asioihin kilpailijasi erityisesti panostavat
ja mihin eivat. Kilpailijasi huomiotta jattamat asiat ovat niitd, joita Sinun kannattaa
korostaa. Neljannen kysymyksen tarkoituksena on auttaa luomaan asiakkaillesi uu-

sia arvonldhteita ja kehittamadan alasi tarjontaa.

Nyt on Sinun vuorosi pohtia neljaa ratkaisevaa kysymysta. Voit vastata alla olevaan

tilaan:

Mitka toimialalla selviéind pidettavat tekijat tulisi poistaa?

Mita tekijoita tulisi supistaa selvdsti enemman kuin alalla on totuttu?

Mita tekijoita tulisi korostaa selvasti enemman kuin alalla on totuttu?

Mita sellaisia tekij6ita tulisi luoda, joita alalla ei ole koskaan tarjottu?
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Neljan ratkaisevan kysymyksen johdattelemana suuntaamme nelikentan avulla kohti
uuden arvokayran laadintaa. Alla olevassa taulukossa on esimerkkind aiemmin stra-
tegiaprofiilissa esittelemdmme parturi-kampaamo X:n nelikenttd, josta kdy ilmi, mita
yritys aikoo poistaa, supistaa, korostaa ja luoda. Parturi-kampaamo X supistaa tuote-
ja palveluvalikoimaansa sekd oheis- ja lisdpalveluita selkeyttdadkseen palvelutarjoo-
maa. Esimerkin yritys korostaa myymaldaymparistdonsa, sen elamyksellisyyteen seka

tyontekijoidensa hyvinvointiin.

Parturi-kampaamo X:n nelikentta ja uusi arvokayra:

Poista Korosta

Mainonta Myymal3ymparistd
Tuoteominaisuuksien Elimyksellisyys
korostaminen Tyontekijoiden hyvinvointi

myyntitilanteissa

Supista Luo

Tuotevalikeima Kokenaisvaltainen yrityskuva
Palveluvalikeima Asiakkaan kokemukset
Oheis- ja lisdpalvelut Hauskuus ja seikkailumieli

Suuri il
y vanha arvokayra \.
\\ Parturi-kampaamo X:n /N
o uusi arvokayra
Pieni | ‘F i I | i I

Hinta Tuotevalikoima Palveluvalikoima Mainonta Asiakaspalvelu Oheis-ja  Tydntekijsiden Elimyksellisyys Myymsls-

lisipalvelut hyvinvointi ympéaristd
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Aluksi yrityksen arvokdyra muistutti kilpailijoiden arvokdyraa. Sinisen meren tydkalu-
ja hydédynnettydan yritys pystyi piirtamaan uuden arvokdyran laatimansa nelikentan
pohjalta. Onnistuessaan uusi arvokdyra on erilainen kuin kilpailijoilla ja osoittaa yri-

tykselle selkedmmin sen kilpailuaseman markkinoilla.

Nelikentdn avulla pystyt helposti havaitsemaan, keskittyykd yrityksesi vain korosta-
miseen ja luomiseen vai kykenetké myds poistamaan ja supistamaan tarpeettomia

tekijoita. Nyt on Sinun vuorosi laatia oma nelikenttasi ja uusi arvokayrasi.

POISTA KOROSTA

SUPISTA LUO

Suuri

Pieni | I I I I I | | |

Hinta Tuotevalikeima Palveluvalikoima Mainonta Asiakaspalvelu Oheis-ja  Tyéntekijiden Eldmyksellisyys Myymals-
lisipalvelut hyvinveinti ympiéristd
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3. AASIA - IDENTITEETTI, BRANDI, POSITIOINTI

Aasiassa keskitymme itsetutkiskeluun. Yhtendinen identiteetti parantaa yrityksesi
suorituskykya sen kaikilla osa-alueilla ja johtaa selkean yrityskuvan syntymiseen. Yri-
tysmaailmassa identiteetilla tarkoitetaan sita etta visio, osaaminen, arvot ja strate-

giat ovat samanlaisia.

Brandi on enemman kuin yrityksen nimi, vaikka monesti brandin rakentaminen jate-
taankin visuaalisen yritysidentiteetin uusimiseen ja nayttavien mainoskampanjoiden

varaan. Se toimii laadun takeena asiakkaillesi ja pitaa ylla asiakassuhteita.

Positioinnilla tarkoitetaan brandin merkitysta asiakkaille. Aasiassa aloitamme positi-
ointiprosessin, joka tahtaa siihen, etta yrityksestdsi tehdaan brandi. Positioinnin liit-
tyessa siihen, mita ainutlaatuista ja muista erottuvaa brandi lupaa, brandin persoo-
nallisuus madrittelee sen, mista se tunnistetaan. Tavoitteenamme on auttaa yritys-

tasi saavuttamaan ja sailyttamaan suotuisa asema asiakkaidesi silmissa.

Positiointi
kertoo,

Brandin
persoonallisuus

mita brandi maarittelee sen,
kohdeasiakkaille mista brandi

merkitsee PERSOONAL- tunnistetaan
@ Lisuus
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Nyt on aika pysahtya pohtimaan, mitd haluat yrityksesi olevan. Ota rauhallinen asen-
to ja hengita syvaan.. on aika aloittaa itsetutkiskelu pohtimalla seuraavia kysymyk-

sia:

Mita me olemme ja mitd me osaamme? Millaisia mielikuvia heratdamme? Mika on
asemamme markkinoilla? Mitka tuotteet ja palvelut tuovat rahaa ja ovat kysytyim-

pia? Milla tuotteilla tai palveluilla on mielikuvallista arvoa?

Mita me haluamme olla? Tarvitaanko muutoksia ja haluammeko niitd? Kuinka suuria
muutoksia tarvitaan ja ovatko ne mahdollisia? Pystymmeké toteuttamaan tarvitta-
vat muutokset? Onko osaamisemme kohdallaan? Mitka ovat arvomme ja miten ne

ohjaavat nykyista toimintaa? Miten todellisuudessa toimitaan?

Keitd ovat kilpailijamme ja mista tosiasiassa kilpailemme? Mitka ovat alamme kriit-
tisimmat menestystekijat? Ketka pystyvat tarjoamaan korvaavia vaihtoehtoja ja mi-
ten kilpailijat sijoittuvat keskendaan? Ketka ovat pahimmat uhkamme talla hetkelld tai

tulevaisuudessa? Mitka ovat kilpailijoidemme vahvuudet ja heikkoudet?

Miten erottaudumme kilpailusta parhaiten? Onko meissa jotain ainutlaatuista? On-
ko markkinoilla olemassa piilevia tarpeita, joihin kukaan ei ole vield vastannut? Pys-

tyisimmeko kayttamaan kilpailijoita hyvaksi?

Mita haluamme ja voimme merkita asiakkaillemme? Mika lupaus on asiakaskunnal-
lemme merkityksellinen? Milla tavalla olemme parempia ja erilaisia verrattuna kilpai-

ljoihimme?
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Kirjoita adjektiiveja, joilla haluat yritystéasi kuvailtavan:

On kannattavaa kayttaa kaikkia mahdollisia keinoja tavoitellun brandin persoonalli-
suuden havainnollistamiseksi. Keinoja ovat kuvailevat lisailmaisut, vastinparit, kuvat,
tarinat, videofilmit, musiikki tai mita tahansa, jolla brandistad saadaan luotua haluttu

kuva.

Omien arvojen madrittely on tarkeaa etenkin palvelualoilla. On valttamatonta, etta
kaikki yrityksessasi tyoskentelevat seka sisdistavat ettd toteuttavat yhteisia arvoja.
Arvojen ohjatessa toimintaa yrityksen ja brandin persoonallisuus vahvistuu, mika

rakentaa yhdenmukaista mielikuvaa ja hyvaa mainetta yrityksellesi.

Tiivistettyna brandin rakentaminen pohjautuu seuraaviin kysymyksiin:

4. Kenelle brandi on tarkoitettu (=segmentointi)?
5. Mitd brandi merkitsee kohderyhmaélleen (=positiointi)?

6. Mika tekee brandista omanlaisensa (=bréandin persoonallisuus)?
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Positiointikartta

Positioinnin avulla yritamme pdasta ihmisen mieliin eli rakentaa ikaan kuin siltaa yri-
tyksesi ja asiakkaidesi valille. Positiointi [ahtee aina liikkeelle kohderyhman tarpeista

ja toiveista; miten brandi tulee esittaa asiakkaille ja miten he sen kokevat?

Seuraava tydkalu toimii karttana, jonka avulla voit tutkiskella omaa asemaasi suh-
teessa kilpailijoihin ja selvittad, mita mielikuvia heratat asiakkaissasi. Positiointikart-
taa voit hyddyntda kahdella eri tavalla. Sen avulla voit hahmottaa, millaisia mieliku-
via kilpailijasi herattavat ihmisissa. Toisessa kdyttotavassa asiakkaasi, tuttavasi ja
tyontekijasi merkitsevat yrityksesi pisteella omasta mielestaan sita parhaiten kuvaa-
vaan kohtaan akselissa. Positiointikarttojen piirtdminen paljastaa, onko yrityksesi

brandi liian lahella kilpailijoita ja kertoo millaisia mielikuvia yrityksesi herattaa.

Positiointikartan kahteen ristedvaan janaan valitaan vastakkaiset sanaparit kuvaa-
maan esimerkiksi persoonallisuutta. Ensimmadinen haaste on selvittad, mitka sana-
parit kuvaavat parhaiten ihmisten tapaa arvioida kilpailevia vaihtoehtoja. Esimerkki-
karttaan olemme valinneet palvelualoille soveltuvat sanaparit joista Sinun on helppo
aloittaa: palvelun tehokkuus — palvelun tehottomuus ja ystavallinen palvelu — epdys-
tavallinen palvelu. Halutessasi tutkia mita mielikuvia brandisi herattag, voit hyédyn-
taa muun muassa seuraavia sanapareja: aktiivinen - passiivinen, maskuliininen - fe-
miniininen, arkinen - juhlallinen, Idheinen - etdinen, hienostunut - karski ja jannittava -

turvallinen.



Parturi-kampaamo X:n asiakkaiden tayttama positiointikartta.

Ominaisuus C
esim. Palvelun
tehokkuus

Ominaisuus A
esim. Ystavallinen palvelu

Ominaisuus B

esim. Epdystavillinen palvelu

Ominaisuus D
esim. Palvelun
tehottomuus
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Alla olevaan tyhjaan positiointikarttaan voit valita haluamasi ominaisuudet ja antaa

sen asiakkaillesi taytettavaksi.

Ominaisuus C

Ominaisuus A

Ominaisuus B

Ominaisuus D
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4. AMERIKKA - ASIAKKAAT

Kun yrityksesi identiteetti ja brandi ovat selkiytyneet, suuntaamme mahdollisuuksi-
en maahan Amerikkaan. Amerikassa opit tuntemaan asiakkaasi paremmin ja vaen-
paljouden keskelld huomaamme, etteivat kaikki asiakkuudet ole samanarvoisia. Au-
tamme Sinua asiakassuhteiden syventamisessa, jolla pyrimme sitouttamaan asiak-

kaat yritykseesi.

Aloitamme pohtimalla seuraavia kysymyksia, jotka johdattelevat Sinut miettimaan

omia asiakassuhteitasi.

Ketka ovat asiakkaitamme? Millaisia asiakkaamme ovat? Minkalaisia toiveita ja tar-
peita asiakkaillamme on? Miten asiakkaita voi jaotella eri segmentteihin ja mita eroja
eri ryhmien valilla on? Ketka ovat nykyiset uskolliset asiakkaamme ja mille he ovat

uskollisia? Miten voimme tunnistaa uskolliset asiakkaat ja kuinka tyytyvaisia he ovat?

Mita asiakkaamme meilta ostavat? Mihin asiakkaiden tarpeisiin vastaamme? Mitka
ovat asiakkaidemme motiivit? Mitka ovat vetovoimatekijamme? Taytyykd eri asia-

kasryhmia puhutella eri tavoin ja miten savutamme eri segmentit?

Miksi asiakkaan sitouttaminen on tarkeda? Milla keinoin asiakas sitoutetaan?
Miten asiakkaat jaetaan segmentteihin? Miten eri asiakasryhmia tulisi palvella?

Mista tiedat, etta asiakkaasi ovat tyytyvaisia?
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Asiakkaiden jako ryhmiin

Yrityksesi asiakkaat kannattaa jakaa eri ryhmiin eli segmentteihin, jotta pystyt pa-
nostamaan erilaisiin asiakassuhteisiin keskitetysti ja tehokkaasti. Segmentoinnissa
Sinun tulee tehda paatoksia siitd, keiden ostokdyttaytymisen, tarpeiden ja sitoutu-
misen seuraamiseen yrityksesi resursseja kdytetdaan. Segmentointi auttaa Sinua
hahmottamaan, minkalaisia asiakkaita parturi-kampaamossasi kdy sekd varmista-
maan, ettet panosta kannattamattomiin asiakasryhmiin enempaa kuin ne panosta-

vat yritykseesi.

Seuraava kaavio esittelee segmentoinnin vaiheet:

SEGMENTOINTI KOHDERYHMAN VALITSEMINEN
1. Segmentointitekijdiden maarittely 3. Segmenttien kiinnostavuuden ja
Asiakaskunnan segmentointi kannattavuuden arviointi

2. Segmenttien kuvaus ja

N 4. Kohderyhmien valinta
nimeaminen

SEGMENTEILLE VIESTIMINEN

Jako eri segmentteihin tulee tehda perustellusti seka vallitsevan asiakastiedon etta
tulevaisuuden ndkymien perusteella. Mita tietoa tarvitaan kun ryhmida muodoste-
taan? Jako voi perustua esimerkiksi asiakkaan ikdaan, sukupuoleen, asuinpaikkaan ja
perhesuhteisiin. Ndiden lisaksi asiakkaan elamantapaan liittyvat tekijat kuten harras-
tukset, sosiaaliluokka, kiinnostuksenkohteet ja mielipiteet tulee huomioida. Seg-
mentoida voi myds sen perusteella, mita palveluita ja millaista hy6tya asiakkaat ta-

voittelevat.
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Alla oleva tydkalu on esimerkki siitd, mista segmentointitekijoista Sina voit aloittaa:
kayntitiheys, ostetut palvelut, ika ja sukupuoli. Kunkin asiakkaan kohdalla voit ympy-
roida taulukosta mielestasi asiakasta parhaiten kuvaavan vaihtoehdon. Asiakkaat,
joiden vasemmassa sarakkeessa nimetyt segmentointitekijat ovat keskendan sa-

manlaisia, kuuluvat samaan asiakasryhmaan.

Kerran puo-
Kuinka usein asiakas asioi Kerran Kerran vuodessa
lessa vuo-
yrityksessa? kuukaudessa tai harvemmin
dessa
Mita palveluita asiakas Hiusten leik- | Hiusten var-
Erikoispalvelut
ostaa? kuu jays
Asiakkaan ika 15 - 25 25 - 45 45 +
® O
Asiakkaan sukupuoli Nainen Mies

Asiakassegmenttien, joihin [dhdet panostamaan, tulee sopia yhteen yrityksesi ta-
voitteiden ja resurssien kanssa - kuinka moneen eri segmenttiin kyetaan keskitty-
madn samanaikaisesti niin, ettd toiminta on edelleen tehokasta? Segmentteja on

parempi olla muutama asiakasmadraltaan isompi kuin monta pienempda segment-

tid.
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Edella mainittujen tavoitteiden yhteensopivuuden ja yrityksen resurssien lisaksi yksi
tapa valita palveltava segmentti on keskittya siihen, mita osaamista ja mita erityista
yritykselldsi on tarjota kyseisen ryhman asiakkaille. Mikali yksi asiakassegmentti olisi
esimerkiksi ”vaihtelunhaluiset nuoret naiset”, jotka haluavat kokeilla eri pidennys-
tekniikoita ja hiuslaatuja, tulee Sinun miettia henkil6kuntasi osaamista ja yrityksesi
resursseja kyseiselld alueella. Segmentoinnin avulla voit kehittaa omaa palvelutar-
joomaasi ja erilaistua kilpailijoista palvelemalla vdahemmadlle huomiolle jadnytta asia-
kaskuntaa. Segmentointi parantaa asiakastuntemustasi ja kun tietyn ryhman odo-

tukset ja tarpeet ovat hyvin tiedossa, voit vastata niihin kilpailijoitasi paremmin.

Pyrkimyksenamme on saada sitoutettua asiakkaat yritykseesi. Sitouttaaksesi valit-
semasi asiakasryhmat Sinun tulee keskittya asiakaskeskeisyyteen, asiakasuskolli-

suuden syventamiseen seka asiakastyytyvaisyyden yllapitamiseen.
1. Asiakaskeskeisyys

Asiakaskeskeisyys on ajattelutapa, jossa yrityksen toiminta pohjautuu ajatukseen
asiakkaan tarpeiden tyydyttamisestd. Ihmiset haluavat yksil6llista palvelua, raataléi-
tyja ratkaisuja ongelmiinsa, tulla kuulluksi ja kokea itsensa tarkedksi. Asiakkaitasi
kuuntelemalla saat kerdttya arvokasta tietoa siita, mita he haluavat yritykseltasi nyt
ja tulevaisuudessa. Asiakkailta kerdtyn tiedon perusteella voit kehittaa liilketoimin-
taasi esimerkiksi kehittamalla tiettyja palveluita tai luopumalla tuotteista, joita ei ole
koettu toimiviksi. Tallaista piilevaa tietoa ei ole niilla kilpailijoilla, jotka eivat panosta

asiakaskeskeisyyteen.
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2. Asiakasuskollisuus

Asiakkaan sitouttamisessa asiakasuskollisuuden syventaminen on tarkeaa, silla us-
kollisella asiakkaalla on uudelleenostoaikeita, halua suositella parturi-kampaamoasi
muille ja toisaalta korkeampi kynnys siirtyd asioimaan kilpailijan kanssa. Asiakasus-
kollisuudella tarkoitetaan laaja-alaisesti asiakkaan uskollisuutta koko yritystd koh-
taan, mutta uskollisuus voi kohdistua myds tiettyyn palveluun, jota vain Sinun yri-

tyksesi tarjoaa.

Mista tiedat kuinka uskollisia asiakkaasi ovat? Uskollisuutta maarittad useimmiten
asiakkaan ostokayttdaytyminen, silla se on helposti mitattavissa oleva ja ndhtavissa
suoraan yrityksen tuloksessa. Ostokadyttaytymista seuraat helpoiten sahkoisella tie-
tokannalla, johon tallennetaan kunkin asiakkaan asiointi- ja ostohistoria. Taloudelli-
sen ndkdkulman lisdksi asiakasuskollisuuden syntyminen vaatii positiivisen asen-
teen. Tunteiden merkitysta asiakkaan sitouttamisessa ei pida vahatella, silla juuri

tunteisiin vetoamalla voidaan luoda syvia muistijalkia.
3. Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvadisyys koostuu monesta tekijasta ja siihen vaikuttavat asiat voidaan
jakaa esimerkiksi yksilo- ja tilannetekijoihin. Yksilotekij6illa tarkoitetaan asiakkaan
persoonaa ja tilannetekijoilla yritykseen ja palveluun kohdistuvia odotuksia. Asiak-
kaan persoona vaikuttaa siihen, minkalaisen palvelun kukin yksilona kokee tyydytta-
vaksi; toisen lempikampaamo saattaa olla jollekin toiselle epamieluisa ja painvastoin.
Itse palvelun ja palvelussa kdytettyjen tuotteiden laatu vaikuttavat myds tyytyvai-
syyteen, samoin palvelun hinta. Seuraavassa kuvassa tuodaan esille asiakastyytyvai-

syyteen vaikuttavia tekijoita.



Yksilotekijat

ASIAKASTYYTYVAISYYS

Tilannetekijat
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Palvelun laatu Hinta Tavaroiden laatu
Empatia Luotettavuus Reagointialttius
Palveluvarmuus Konkreettiset asiat

Tyytyvdiset asiakkaat antavat yrityksesta positiivisen kuvan ja toimivat hyvana

markkinointikeinona uusasiakashankinnassa. Asiakastyytyvdisyys vaikuttaa myds

asiakkuuksien kestoon ja vdhentda tarvetta uusasiakashankintaan, silla tyytyvaiset

asiakkaat eivat koe tarvetta vaihtaa palveluntarjoajaa.

Asiakastyytyvdisyydessa onkin pitkalti kyse odotusten ja todellisuuden kohtaamises-

ta. Kun pyritdan luomaan asiakastyytyvdisyyttd, yrityksen ei kannata luvata liikoja,

vaan pyrkida mieluummin ylittdamaan asiakkaansa odotukset.

Asiakasuskollisuus

Asiakastyytyvaisyys

Asiakkuuksien

kolmiyhteys

Asiakaskannattavuus

Amerikan valloituksemme on tullut paatdkseensa ja paluu Eurooppaan alkaa. Siella

haasteenamme on jatkuvuuden takaaminen; kuinka voit hydédyntda matkalla tes-

taamiasi tydkaluja ja uusia oppeja omassa parturi-kampaamossasi?
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5. EUROOPPA - JATKUVUUS

Matkamme on tullut paatékseen. Saavumme Eurooppaan mukanamme uusia nako-
kulmia ja toimintatapoja, joiden avulla erottautuminen ja asiakkaiden sitouttaminen
onnistuvat. Ei riita, etta erilaistumisen lahteille ja asiakkuuksien viidakkoon matka-
taan vain kerran eldmdssda. Eurooppaan saavuttuamme avainasemaan nousee jat-
kuvuus, silla maailma muuttuu ja Sinun haasteesi yrittdjana on pysya mukana muu-

toksessa.

Toivottavasti viihdyit oppaamme seurassa ja sait uusia evaita erilaistumiseen ja asi-
akkuuksien hoitamiseen. Lahtemalld matkalle uudelleen syvennat yrityksesi identi-
teettia ja kehitat asiakassuhteitasi entisestdaan sekda opit hyddyntamaan esittele-
miamme tyokaluja vaivattomammin. Matkaan Iahteminen saattaa joskus tuntua
vaikealta, mutta muista: tutkimattomia alueita on viela paljon ja vain rohkeat voivat

[6ytaa ne.

AU revoir!
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