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THVISTELMA

Markkinoinnin suunnittelu auttaa yritystd saamaan tietoa sek& yrityksesta itsestdén etta siita
ymparistostd, jossa se toimii. Se auttaa yritysta jarkeistdimaan ja aktiivisesti arvioimaan omaa
toimintaansa ja néin ollen varautumaan kilpailua vastaan. Tarkedd yritykselle on erottua mas-
sata, havaita omat vahvuutensa ja heikkoutensa ja 16ytaa se asiakasjoukko, jolle se haluaa tuot-
teitaan markkinoida.

Taman tyon tavoitteena oli toteuttaa viestintddn keskittyva markkinointisuunnitelma Sempre
Hair-Color-Mix -tuotteille. Tydn yhteydessa suoritettiin myds pienimuotoinen kyselytutkimus
parturi-kampaamo -alan yrittéjille ja tyontekijoille. Tutkimus suoritettiin valmiiksi suunnitel-
lun lomakkeen avulla henkildkohtaisin haastatteluin. Talla kyselytutkimuksella haluttiin saada
tietoa vastaajien arvostuksista varitoimittajia kohtaan toimittajaa valittaessa ja myos tietoa sii-
t4, misté he etsivét tietoa eri varitoimittajista, ja miten vastaajat néita tietoléhteitd arvostavat.

Ty0Ossa annetaan tiivistetysti tietoa markkinointisuunnitelman laatimisesta ja sen osa-alueista.
Naiden tietojen pohjalta arvioitiin markkinointisuunnitelmaan liittyvid seikkoja Sempre -
tuotteiden nakokulmasta. Viestinnalle asetettiin tavoitteet ja tyon liitteend esitettiin toimenpi-
desuunnitelma vuoden 2006 viestinndn toteuttamiseksi. Viestintdsuunnitelman painopisteina
olivat henkilokohtainen myyntityd ja suoramainonta. Kyselytutkimuksen tietoja kaytettiin hy-
vaksi niilta osin kuin se soveltui kuhunkin tilanteeseen tai ongelmaan.

Tehdyn toimenpidesuunnitelman avulla yritys voi toteuttaa tdmén vuoden 2006 markkinointi-
viestintddnsa. Kyselytutkimuksen tuloksia voidaan halutessa kédyttda apuna mietittdessa esi-
merkiksi, mit4 asioita tuotteiden viestinndssa halutaan painottaa, ja mill& keinoilla erotutaan
Kilpailijoista ja saavutetaan kohderyhman huomio.

Avainsanat: markkinointisuunnitelma viestinta hiusala parturi-kampaamot
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1 Johdanto

Hyvé markkinoinnin suunnittelu auttaa yritystad analysoimaan monia asi-
oita toiminnastaan ja siitd ymparistostd, jossa se toimii. Hyva markki-
nointisuunnitelma siséltéa tarkoin pohdittuja, selvitettyjé ja tutkittuja asi-
oita yrityksesta itsestdaan, sen kilpailijoista, niistd markkinoista ja siitd
ymparistostd, jossa yritys toimii. Hyvédssa markkinointisuunnitelmassa
osataan maadritell& se asema ja ne strategiat, joilla yritys voi menestya se-
k& asettaa konkreettisia ja toteutettavissa olevia tavoitteita tulevaisuuteen
pitden myds mielessa markkinoinnin kustannukset. Hyva markkinointi-
suunnitelma paattyy toteutettujen toimenpiteiden seurantaan, jotta niista
voitaisiin oppia jotain tulevaisuuden varalle. “Tulevaisuutta ei ole. Se,
minkalaiseksi tulevaisuus tulee, on omista ratkaisuista kiinni. Suunnitte-
lun tavoitteena on varmistaa menestys tulevaisuudessa.” (Rope & Vah-
vaselkd 1994: 8.)

1.1 Tyodn tarkoitus

Tyon tarkoituksena oli tehda Sempre Hair-Color-Mix -tuotteille markki-
nointisuunnitelma, jonka painopisteend olisivat erityisesti markkinointi-
viestintaan liittyvat seikat. Syy, miksi tydssa ei puututtu tuotteen, hinnan
tai jakelun ratkaisuun, on se, ettei niihin pystytty vaikuttamaan. Teoreet-
tisessa viitekehyksessa tuodaan esille ydinasiat markkinoinnin suunnitte-
lusta ja pd&paino on itse toimenpidesuunnitelmassa. Toimenpidesuunni-
telman on tarkoitus antaa yritykselle apua markkinointiviestinnén toi-
menpiteiden toteutuksessa vuonna 2006 ja antaa ohjeellinen esimerkki
siitd, miten ja millaisin keinoin markkinoinnin viestintaa voidaan suunni-
tella ja toteuttaa. Liséksi he voivat kayttdad markkinoinnin suunnittelus-
saan apuna myds muita esille tuotuja seikkoja suunnitteluprosessista.

1.2 Tyon rakenne

Ty0 etenee siina jarjestyksessd kuin markkinointisuunnitelman tekokin.
Ensin - taustatietojen hankkimiseksi - esitelladn tyon kohteena olevaa yri-
tystd ja kampaamo- ja hiusvérialaa, jolla yritys toimii. Yrityksen ja alan
esittelyn lisdksi kerrotaan myds tamén markkinointisuunnitelman koh-
teena olevista tuotteista tarkemmin. Itse markkinointisuunnitelman runko
etenee yleisistda markkinoinnin suunnittelun periaatteista |&htokohta-
analyysien, tavoitteiden asettamisen, segmentoinnin ja asemoinnin kautta
markkinointistrategiaan. Lopuksi kasitelladn toimenpiteitd, budjetointia
ja seurantaa. Yhteenvedon jalkeen tydssd on liitteend tata tyota varten
tehty kyselytutkimus kampaajien mielipiteista ja arvostuksista véritoimit-
tajia ja tietolahteitd kohtaan. Viimeisend liitteena on konkreettinen ehdo-
telma siitd, miten yritys voi suorittaa markkinointiviestintdansa Sempre -
tuotteiden osalta tdn& vuonna 2006.



2 Studio Clipso Oy

2.1 Yritys

Studio Clipso Oy on aloittanut toimintansa nykymuotoisena vuonna 1990
ja sen kotipaikkana on Espoo. Yrityksen toimiala on parturi-kampaamo
ja siihen kuuluva koulutus ja konsultointi sek& Sempre Hair-Color-Mix -
tuotteiden (hiusvariautomaatit ja niihin tarvittavat hiusvariraaka-aineet)
maahantuonti ja myynti yksinoikeudella Suomessa. Yrityksen on perus-
tanut ja sen toimitusjohtajana toimii Jari Koivisto. Yritys tyollistdd hanen
lisdkseen 4 henkil6é. (Koivisto 10.1.2006, s&éhkdposti.)

Sempre -tuotteiden osalta toiminta-ajatuksena on parantaa edistyksellis-
ten, suurten kampaamoiden kannattavuutta. Liséksi tarkoituksena on ke-
hittdd naille yrityksille kampaamotukkuliikkeen toimintamalli, jolla yri-
tys voi séastda toiminnasta seuraavia kuluja. Studio Clipson tavoitteena
on olla hiusvérien tekninen markkinajohtaja ja antaa kampaamoille mah-
dollisuus kilpailla hiusvéreissa laadulla ja laajuudella seké taistella mar-
kettien kotimyyntivarien myyntid vastaan. (Koivisto 10.1.2006, sahko-
posti.)

2.2 Kampaamoala ja hiusvarimarkkinat

2.2.1 Kampaamoala Suomessa

Suomessa kampaamoala tyo6llistdd suuren maarén ihmisia. Alan liikkeita
on Suomessa noin 9000, ja se tyollistd4 suoraan ja valillisesti noin 15 000
henkil6d. Keskimaérin yhdessa yrityksessa tydskentelee 1,6 hiusmuotoi-
lijaa. Tukkuyritysten ja valmistajien palveluksessa on noin 800 henkil64.
Keskivertoliikevaihto parturi-kampaamoliikkeilla on arvioiden mukaan
70 000 euroa ja koko alan liikevaihto puolestaan 700 miljoonan euron
kokoluokkaa. Kampaamoalan liikevaihdon perustana on palveluiden
tuottaminen, johon puolestaan kuuluu hiusten muotoilu, vérjays, per-
manentit ym. Liséksi liikevaihto muodostuu jalleenmyyntituotteiden os-
tosta ja myynnistd. Alan 700 miljoonan euron liikevaihdosta hiusvari-
kaupan osuus on noin 30 % eli 210 miljoonaa euroa. Noin 1,5 miljoonan
suomalaisen arvioidaan varjaavan hiuksiaan saannollisesti kampaamois-
sa. Hiusvarit ovat parturi-kampaamoiden suurin menoera ostoista, mutta
samalla hiusten varjays on liikkeille laskutusten suurin tulonhankintakei-
no. (Koivisto 10.1.2006, s&éhkoposti.)



2.2.2 Hiusvarimarkkinat
Hiusvarien valmistusperiaate

Hiusvdrit vaativat valmistukseensa tietynlaista varipigmenttid, jota val-
mistaa maailmassa ainoastaan viisi tehdasta. Sempre GmbH kuuluu néi-
den viiden joukkoon. Nailta pigmenttivalmistajilta varsinaisten hiusvari-
en valmistajat (esim. L’ oreal, Wella, Schwarzkopf) ostavat tarvitsemansa
pigmentit ja valmistavat niista ja muista tarvittavista raaka-aineista hius-
varit myyntiin. (Koivisto 10.1.2006, séhkoposti.)

Kampaamoissa hiusvéri valmistetaan kasin sekoittamalla lopulliseen,
kaytettdvadn muotoonsa. Hiusvarien valmistaja toimittaa tilauksen mu-
kaisesti kampaamoon varin pahvilaatikkoihin pakatuissa alumiinituubeis-
sa (tilavuus 60-120 ml). Variaineen sisaltama varipigmentti vaatii val-
mistuakseen kemiallisen hapettumisen, joka saadaan aikaiseksi kun kéyt-
tohetkell& sekoitetaan vériaine ja vetyperoksidi suhteessa 1:1. Vetyperok-
sidi toimitetaan kampaamoihin 1 litran muovipulloissa. (Koivisto
10.1.2006, séhkdposti.)

Kampaamoissa kaytettavien hiusvarimarkkinoiden tekninen kehitys on
ollut erittdin hidasta, sill& hiusten vérjdys on toiminut nykykdytdnnon
mukaan koko sen kehityshistorian ajan eli noin 40 vuotta. Valmistajien
kemian tietdmys on kuitenkin jo saavuttanut erittdin korkean tason ja ke-
hitysta on alettu viemaan kayttajaystavallisempadn suuntaan. Kuitenkin
tuubivarien elinkaari on jo loppusuoralla, silld uusia tapoja hyddyntaa
niitéd ei juuri ole 16ydettavissa. (Koivisto 10.1.2006, sdhkoposti.)

Hiusvarimarkkinat Suomessa

Ns. trendikampaamoiden, jotka ovat erikoistuneet hiustenvérjaykseen,
kilpailuetu on monisavyisten varjaystekniikoiden tarjoaminen. Té&llaisissa
kampaamoissa varitdista saatu liikevaihto on noin puolet liikkeiden koko
liikevaihdosta. Nama ns. trendiliikkeet ovat kampaamotukkujen térkein
asiakaskunta, ja Suomessa nditd suurasiakkaita on noin 2000 p&aosin
suurkaupunkeihin keskittyneind. Tukkuliikkeiden varimyynnistd noin
80 % tulee nailta suurasiakkailta. (Koivisto 10.1.2006, sdéhkoposti.)

Yleisend muotitrendind hiusten véarjdys on kasvussa ja parturi-
kampaamoiden asiakkaat vérjaavat yha useammin hiuksiaan kdydessééan
kampaajalla. Hiusvarit ovat lisinneet merkitystdan ja osuuttaan yritysten
liikevaihdosta tasaisesti. (Koivisto 10.1.2006, sahkoposti.)



Valmistajien ja kayttajien ongelmia

Nykymuodossaan hiusvérien kehityksessd, tuotannossa, kuljetuksessa ja
kaytossd on omat ongelmansa. Valmistajille ongelmia aiheuttaa esimer-
kiksi se, ettd tuotteiden kehitystyd on erittéin kilpailtu ja toisaalta tekni-
seen kehitystydhon ei ole osattu tai haluttu panostaa. Lisdksi kehitystyon
tuloksia on ollut vaikea patentoida. Vérituubien ja niiden pakkausten
korkeat valmistuskustannukset ovat myds ongelma valmistajille. Logisti-
sia seka kaésittelyyn liittyvid ongelmia aiheuttaa tuotteen koko. Vdrival-
mistajille myos kilpailijoista erottautuminen on vaikeaa, silla periaattees-
sa valmistajien hiusvérit eivét juuri eroa toisistaan ominaisuuksiensa tai
laatunsa puolesta. Kilpailijoista erottautumiseen pyritddn lahinnd mieli-
kuvien avulla ja markkinaosuuksien sdilymiseen hinnanmuutoksilla ja
uusia kayttotapoja kehittdmalla ja kouluttamalla (Koivisto 10.1.2006,
séhkoposti.)

Myos hiusvérien kayttajilla, eli kdytanndssa kampaajilla, on omat ongel-
mansa, mita tulee hiusvéreihin. Suuret vérivarastot sitovat liikkeilta kayt-
topadomaa, niité on vaikea hallita, ja ne vievét paljon varastotilaa. Varien
kulutuksen seuranta seké niiden inventointi on ty6lasta. Tuubivarien kay-
tostd aiheutuu lisaksi hiusvarien havikkia vahintdédn 5 ml/tuubi eli kay-
tanndssa havikkia on joka 12. varituubi. Lisaksi tuubivareja kaytettaessa
on ns. inhimillisen erheen vaara suuri, silld manuaalisesti tehdyt va-
risekoitukset ovat epavarmoja. Naihin ongelmiin pyritddn Sempre -
tuotteilla vastaamaan. (Koivisto 10.1.2006, sahkdposti.)

2.3 SEMPRE Hair-Color-Mix -tuotteet

2.3.3 Hiusvariautomaatin kehityshistoria

Sempre hiusvérikoneen idean kehitti sak-
salainen kampaaja-mestari Glnther Birner,
joka totesi vuosia sitten sen, kuinka paljon
perinteisten tuubivarien ongelmat vaikut-
tavat kampaamoiden kannattavuuteen.
Hé&nen mielestddn hiusvérit on voitava
valmistaa edullisemmin ja helposti, ja ta-
man han asetti vérikoneen perusideaksi.
Birner kokosi kehitysty0ta varten tiimin,
joka aloitti véarikoneen kehittdmisen vuon-
na 1998. Tarkoituksena oli kehittdd samankaltainen laite kuin joka rauta-
kaupoissa sekoittaa talomaaleja. (Koivisto 10.1.2006, sahkdposti.)

Y hteistydn tuloksena Giinther Birner, Sempre GmbH ja maailman suurin
variautomaatiokoneiden valmistaja Fast Fluid Management Ltd. kehitti-
vat Sempre Hair-Color-Mix konseptin (Sempre Hair-Color-Mix -esite).



2.3.4 Sempre Hair-Color-Mix hiusvariautomaatin toimintaperiaate

Koneen avulla voidaan valmistaa 270 eri
savyista hiusvéria, kun normaaleilla tuu-
bivareilla valikoima on noin 120 véria.
Hiusvarien  valmistukseen tarvittavat
hiusvérit, kreemit ja hapatteet ovat ko-
neen sisélla 1000 ml pusseissa (32 kpl)
asemapaikoissaan. Niiden avulla voi-
daan valmistaa kesto-, vaalennus-, ke-
vyt- ja tasoitusvéreja creme- tai geeliva-
rind myés ilman ammoniakkia seka li-
sédksi myo6s kotimyyntiin tarkoitettavat
varit. Hiusvériautomaatti tuottaa auto-
maattisesti kdyttOvalmista véria halutun maaréan, kun siihen syotetdan va-
litun varin numero, hapatevahvuus ja maara. (Sempre Hair-Color-Mix -
esite.) Perinteisilla vareilla toimittaessa hiusvéri sekoitetaan kasin tuubi-
vareistd ja ammoniakista muoviastioihin, mik& luonnollisesti vie enem-
man aikaa kuin koneellisesti tehtyna (kone sdéstda aikaa n. 2-4 minuut-
tia/ty0) (Koivisto 10.1.2006, sahkdposti). Kone myds ilmoittaa automaat-
tisesti, kun variraaka-aine on lopussa ja pyytaa vaihtamaan pussin. Hius-
varien patentoidun LAT-system:n (low ammonium tint system) ansiosta
vari pysyy kirkkaana ja tayteldaisena pidempéaan. (Sempre Hair-Color-Mix
-esite.)

2.3.5 Sempre Hair-Color-Mix -konsepti

Konseptin tarkoituksena on, ettd kampaamot voivat toimia pienemmalla
varastolla, laajemmalla varivalikoimalla, kayttajaystavallisemmin, moni-
puolisemmin ja tydmyyntia lisaten. Sempre Hair-Color-Mix -automaattia
kéytettdessa ei tarvita suuria varituubivarastoja eikd ndin ollen niiden ku-
lutusseurantaa. Varastoihin ei myoskaén tarvitse investoida suuria sum-
mia rahaa. Lis&ksi varien kotimyynnilld kampaamo voi saada lisatuloja.
(Sempre Hair-Color-Mix -esite.)



3 SEMPRE Hair-Color-Mix -tuotteiden markkinoinnin
suunnittelu

3.1 Markkinoinnin suunnittelu

3.1.1 Suunnitteluprosessi

Markkinoinnin suunnittelun méaritelmi& on moneen l&htéén, mutta Hon-
nin ja Mannermaan (1992: 20) mukaan kaikissa on sama perusajatus:
’suunnittelu on systemaattista valmistautumista tulevaisuuden varalle™.
He jatkavat, ettd kyse ei kuitenkaan ole ennustamisesta, vaikka suunnitte-
lussa tulevaisuuden asioita kasitellaénkin. Rope ja Vahvaselka (1994: 26)
toteavat, ettd ei varsinaisesti suunnittelun tapa vaan ennemminkin sen jar-
jestelméllisyys ja jatkuvuus ovat térkeitd. He jatkavat, ettd suunnittelu-
prosessin soveltaminen riippuu yrityksen koosta, johtamisjarjestelman
keskittyneisyydestd, toimialasta, markkina-alueesta ja kokemuksesta
suunnittelukaytanndssa.

Yrityksen markkinoinnin suunnitteluprosessia voidaan kuvata seuraavan
kaavion mukaisesti:

Lahtokohta- Tavoiteasetan- Strategiavalin-
analyysi ta ta

A

Y
Toimintasuun-

Seuranta ¢ Toteutus < nitelman laa-
dinta
Kuvio 1. Yrityksen suunnitteluprosessi (mukaillen Kivikangas &

Vesanto 1991: 191)

Alkuperaisessa kuviossa strategiavalinta on asetettu ennen tavoiteasetan-
taa, mutta muutin kuviota vastaamaan Honnin ja Mannermaan (1992: 30)
nakemystd, jolloin tavoitteet asetetaan ennen strategian valitsemista.

3.1.2 Suunnittelun tarve

Ei ole juuri epéilystak&an, ettei markkinoinnin suunnittelu olisi tarpeen
tdnd paivana, kun otetaan huomioon se ankarasti kilpailua korostava ja
monimutkainen ymparisto, jossa yritykset tand paivana toimivat (McDo-
nald 2003: 28). Menestyksen tavoittelu ilman markkinoinnin suunnittelua
on kuin yrittéisi ohjata laivaa hurjassa myrkyssa ilman kompassia ja sel-
kedd ajatusta siitd, mihin suuntaan on menossa (Cohen 2005: xiv).
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Suunnittelun tarvetta ovat lisénneet mm. ymparistotekijat, silla yritys on
monin tavoin riippuvainen ympdristostaan. Huomioon otettavia asioita
ovat esim. muuttoliike, yhteiskunnan arvojen muutokset, teknologian ke-
hitys, kuluttajaliike jne. Myds yritysten toimintaymparistéjen muutosten
nopea tahti on lisdnnyt suunnittelun tarvetta. Innovaatioita ja uusia ideoi-
ta tulee markkinoille nopeasti, ja ne lyhentévat tuotteiden elinkaaria. Sik-
si uusia tuotteita ja ratkaisuja on kehittdvé nopeasti. Edell& esitetyt seikat
my®s johtavat Kiristyneeseen kilpailuun, jota vastaan suunnittelulla yrite-
tadn varautua. Yrityksen tulisi myos parantaa joustavaa reagointikykyéaan
parjatakseen markkinoilla. (Rope & Vahvaselka 1994: 29-30.)

Sempre -tuotteiden markkinoinnin suunnittelulla voidaan yrittda varautua
kilpailua vastaan ja ennen kaikkea tarve on hahmottaa markkinoinnin ja
erityisesti viestinndn keinoja (ja kustannuksia) tulevaisuuden varalle.
Né&iden suunnittelutoimenpiteiden avulla voidaan miettid, mitka toimen-
piteet ovat yrityksen mielesta jarkevia toteuttaa ja milla niista saavutetaan
yrityksen mielestd parhaat tulokset tulevaisuudessa kannattavuutta unoh-
tamatta. Tarve on myds huomioida kohderyhmén tarpeet ja se, miten ne
otetaan viestinnan (ja muiden toimintojen) osalta huomioon toteutusvai-
heessa. Ndita tarpeita selvitettiin tyon tutkimusosassa (kts. liitteet 2 ja 3).

3.1.3 Aikajanteet

Hiebing ja Cooper (2003: 138) puhuvat markkinoinnin suunnittelussa
kahdesta aikajénteesta: lyhyestd ja pitkastd. Heistd lyhyen aikavélin
suunnittelu on tehty yhdeksi vuodeksi ja pitkan aikavélin 2—-3 vuodeksi.
Lahtinen ja Isoviita (1998: 112) lisadvat néihin viel& keskipitkan aikava-
lin suunnittelun. Liséksi he maarittelevat suunnittelujaksojen pituudetkin
erilailla kuin Hiebing ja Cooper. Lyhyen aikavalin suunnittelu on Lahti-
sen ja Isoviidan mukaan vuoden tai alle vuoden ajalle tehtyad suunnittelua.
Keskipitkan aikavélin suunnittelun he maéarittelevat olevan 2-5 vuoden
ajalle tehtyéa ja pitkan aikavalin suunnittelu puolestaan ulottuu muutaman
vuoden paahan. Naiden kahden (keskipitkén ja pitk&n) raja on heidan
mukaansa liukuva.

Lyhyen aikavalin suunnittelussa suunnitelmat ovat yleensa operatiivisia
ja hyvin yksityiskohtaisia seka niilla on tarkka aikataulu. Pienille kaupan-
ja palvelualan yrityksille on tyypillistd ilmoittelun ja kampanjoiden
suunnittelu, joten néiden yrityksien suunnitelmat eivat yleensa ole tehty
edes vuoden ajalle. Alle vuoden mittaisen suunnitelman teko on myds
tyypillista aloittelevalle yritykselle, jotta toimintalinjaa voidaan tarvitta-
essa tarkistaa. Pienill& teollisuusyrityksilla markkinoinnin suunnittelu on
usein vahdistd, jos sitd on tehty lainkaan. (Lahtinen & Isoviita
1998: 112))
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Keskipitkan aikavalin suunnittelun luonteeseen kuuluu se, ettd suunni-
telmat eivat ole ns. kovinkaan varmoja, vaan lahinné ne siséltavat tavoit-
teenasetantaa, strategisia hahmotelmia ja visioivaa suunnittelua. Pitkan
aikavalin suunnittelua harrastavat etenkin suuret yritykset. Ne ovat luon-
teeltaan kehysmaéisid runkosuunnitelmia. (Lahtinen & Isoviita 1998:
112)

Tasséa tydssa toteutettiin lyhyen aikavalin suunnittelua, silla Studio Clipso
on vasta aloittanut toimintansa Sempre -tuotteiden osalta ja on pieni yri-
tys, joten pidemmélle ajalle ulottuvaa markkinointi-/viestinta-
suunnitelmaa ei ole vield katsottu tarpeelliseksi tehdd. Samoin riippuen
siitd, miten toiminta tasta eteenpdin sujuu, voidaan linjaa vield tarpeen
mukaan tarkistaa ja tarvittaessa siihen tehdd muutoksia. Liséksi lyhyen
aikavalin suunnitelman katsottiin antavan konkreettisempaa tietoa, joka
olisi paremmin hyoddynnettavissa tuotteiden markkinoinnissa tulevaisuu-
dessa.

3.2 Lahtokohta-analyysit

Eri kirjallisuudessa analyysien kohteita on luokiteltu hieman eri perus-
tein. Esimerkiksi Honni ja Mannermaa (1992: 69) ovat jaotelleet ana-
lyysien kohteet ympdristo- ja yritysanalyysiin. Heiddn jakonsa mukaan
ymparistdanalyysi pitédé siséllaan markkinaympériston, kilpailuympéris-
ton ja muun ympériston analyysit. Tassa kappaleessa kayttamani luokitte-
lu on toteutettu Ropen & Vahvaseldn (1994: 91) jaon mukaan, joka sisal-
taa yritys-, markkina-, kilpailija- ja ymparistoanalyysin erillisiné osina.

3.2.1 Yritysanalyysi

Honnin ja Mannermaan (1992: 78) mukaan yritysanalyysissa on selvitet-
tava omistajien, osakkeenomistajien ja yrityksen johdon odotukset. Pien-
yrityksessa kuitenkin usein yksi ja sama henkil0 saattaa toimia kaikissa
néissa rooleissa, joten omistajan/omistajien odotukset on syyté selvittaa
perusteellisesti.

Yrityksen tuloksellisuuden arviointi sisaltad kannattavuuden, suunnitel-
mallisuuden ja tehokkuuden arviointia ja on usein yritysanalyysin ydin.
Myos resurssit eli kaytettavissa olevat voimavarat on selvitettava. (Honni
& Mannermaa 1992: 78.) Muita yritysanalyysissa huomioon otettavia
seikkoja ovat esimerkiksi kate, tuotteet, palvelu, laatu, mielikuva, henki-
16st0, hinnoittelu, jakelu jne. (Anttila & Iltanen 1994: 338).
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Studio Clipsossa odotetaan Sempre -tuotteiden osalta erityisesti tunnet-
tuuden kasvamista mutta myds myynnin kasvua seka riittdvan suurta
markkinaosuutta kokonaismarkkinoista. Kannattavuuden arviointi on
vield tdssé vaiheessa vaikeaa, silla yritys on vasta aloittelemassa toimin-
taansa, joten se on luonnollisesti viel4 kannattavuuden rajoilla. Jos suun-
nitellut myyntimaarat saavutetaan tulevaisuudessa, on niilla saatu kate
kuitenkin ehdottoman riittdvan toiminnan sujuvaan jatkamiseen ja myds
laajentamiseen. Samoin vaikea on viela arvioida suunnitelmallisuutta ja
tehokkuutta, sill4 toiminta ei ole kdynnistynyt viel& toden teolla, joten
nama asiat selvidvat vasta ajan myota.

Henkilostoresurssit ovat nain alkuvaiheessa vield pienet, silla talla hetkel-
I& toimitusjohtaja Jari Koivisto toimii pad&dmyyntineuvottelijana, asia-
kashankkijana ja tuotekouluttajana. Koulutuksissa on apuna Studio Clip-
son muu henkilokunta. Lisaksi tuotteelle on hankittu kaksi jalleenmyyjaa
eri toimialueille, joiden tarkoitus on myds kouluttaa asiakkaita. Tarvitta-
essa henkil6kuntaa aiotaan kasvattaa joko palkkaamalla omaa myynti-
henkildstod tai rekrytoimalla alueellisia jallenmyyjia, joiden on tarkoitus
toimia yksityising yrittajind provisiopalkkauksella. Asiakasyritysten kou-
lutuksesta vastaa Studio Clipso seké kaksi tai kolme alueellista jalleen-
myyntiliikettd, joille asetetaan tietyt valintakriteerit. Jalleenmyyjien va-
lintakriteereihin kuulu mm. riittdvd ammattitaito: heilld tulee olla kam-
paamoalan koulutus ja kouluttajan patevyys. Lisaksi heilla tulee olla tar-
vittavat tilat tuotteiden esittelyd ja asiakkaiden koulutusta varten seka
my0s pienimuotoiset varastotilat, jotta tuotetoimituksia voidaan hoitaa
oman alueen asiakasyrityksille.

Henkiloston kehittdmiselle on tehty suunnitelma, johon kuuluu tuote- ja
myyntikoulutusta seka tietoa hiustrendeistd ammattitaidon kehittamisté
varten. Henkilosta motivoidaan jarjestamélld myyntikilpailuja, palkin-
tomatkoja ja tarjoamalla reilu palkkaus. (Koivisto 10.1.2006, sdhkoposti.)
On selvaa, ettd henkildston maadra kuulostaa alkuun pieneltd, mutta kui-
tenkin sen kehittdamiselle toiminnan kasvaessa on luotu hyvét edellytyk-
set. Liséksi henkilostolle asetetut valintakriteerit seké kehittamis- ja kan-
nustamissuunnitelmat ovat toteutuskelpoisia ja asettavat riittavat vaati-
mukset, jotta henkildston ammattimaisuus ja laatu voidaan sailyttaa.

Tuotteiden ominaisuudet ovat erinomaiset, etenkin mita tulee Kilpailijois-
ta erottautumiseen. Koko hiusvariautomaatin idea on alalla taysin uusi,
jota ei kilpailijoilla ole kéytdssa. Automaatti ja siihen kuuluvat hiusvarit
vastaavat moniin niihin hiusten vérjaykseen ja hiusvareihin liittyviin on-
gelmiin, joita mainittiin kappaleessa 2.2.2. Tuubivarien kdytosta johtuva
havikkia saadaan pienennettyd merkittavasti (90 %) ja liséksi s&astytaan
suuremmilta varastointikustannuksilta ja -investoinneilta. Hiusvériauto-
maatin avulla saadaan valmistettua 270 erilaista véria perinteisen 120 si-
jaan ja vérit ovat laadukkaita. Laadukkuus voidaan taata silla, ettd Semp-
re on yksi viidesta varipigmenttivalmistajasta maailmassa ja on ndin pys-
tynyt seuraamaan vérien kehitysty6ta aitiopaikalta. (Koivisto 10.1.20086,
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séhkoposti.) Hiusvarien laadukkuutta arvostivat myos asiakkaat tehdyn
kyselytutkimuksen mukaan (kts. liite 3, kuvio 17). Heidan mielestaan se
oli erittdin tarked kriteeri varitoimittajaa valittaessa. Automaattia kéaytet-
tdessd myds sééstyy aikaa ja liikkeen tilat pysyvat siistimpiné ja viih-
tyisamping, kun ei jouduta sekoittamaan vareja manuaalisesti muoviasti-
oissa. Lisaksi ympariston hyvéksi tulevat edut ovat merkittavat: jatteen
madra pakkauspahvien osalta véhenee 80 % ja alumiinin osalta 100 %.
(Koivisto 10.1.2006, sédhkoposti.) Talla hetkelld tuotteen ainoa ongelma
on liian v&hdinen tunnettuus ja se, etti pieneen toimittajaan ei uskota ja
luoteta riittdvasti. Ndiden asioiden kehittdminen mm. viestinnan avulla
kuuluu siis  yrityksen pdaatavoitteisiin  tulevaisuudessa. (Koivisto
21.1.2006, sahkdposti.) Tuote on kuitenkin elinkaaressaan vasta esittely-
vaiheessa, joten mahdollisuudet kasvaa ovat olemassa.

Myos hinta aloituskustannuksistaan (eli k&ytdnndssé hiusvariautomaatin
vuokrahinta seka tarvittava alkuvarasto vérejd) huolimatta on tuotteiden
voittoisa ominaisuus, silla varikonetta sek& siihen kuuluvia vareja kayt-
tamalla yritys voi saada suuriakin saastdja varikustannuksistaan havikin
vahenemisen ja varivaraston pienenemisen myota. Mutta myos itse kay-
tettdvan varimassan hinta tulee Sempre -vareilla edullisemmaksi, sill&
tuubivareilla valmistettuna se maksaa keskimadrin 7—8 euroa kun taas au-
tomaatilla sekd siihen kuuluvilla véreilla valmistettuna noin 6 euroa. Li-
séksi asiakasyritys voi saada tuottoa kampaamoasiakkaille myytavista
kotivareista. (Koivisto 10.1.2006, sdhkoposti.) Jonkinlaista alennusten
kayttod kannattaisi ehkd harkita tulevaisuudessa riippuen asiakasyrityk-
sen tilausten maarasta. Mitd suuremmat tilaukset sitd suurempi alennus
kunhan kate pysyy kurissa.

Palvelullakin yritys voi kilpailla, sill4 toisin kuin kilpailijoilla, tdmén
tuotteen myyjéat ovat kaikki itse ammattilaisia kampaamoalalla (Koivisto
10.1.2006, sdhkoposti). Koulutusta tarjoavat toki myds kilpailijat, joten
siitd on vain yksinkertaisesti tehtdva laadukkaampaa Kilpailijoihin verrat-
tuna. Myynti- ja koulutushenkildston on pystyttavé tarjoamaan asiakkail-
le heidan arvostamaansa ja laadukasta palvelua myynti- ja koulutustyon
yhteydessd. Kyselytutkimuksessa kysyttiin - kampaamoalan yrittdjil-
ta/tyontekijoilta syitd, miksi he olivat vaihtaneet véritoimittajaansa (kts.
liite 3, kappale 2.9). Kolme vastaajaa oli maininnut koulutukseen liittyvi-
en seikkojen olleen syyna toimittajan vaihtamiselle. Myds huonon tai ar-
syttavén edustajan sanottiin olleen syyna vaihdolle. Liséksi kysymykses-
sd 11 kyseltiin vastaajien arvostuksia varitoimittajan valintavaiheessa
(kts. liite 3, kappale 2.12). He arvostivat erittdin korkealle toimittajan
luotettavuutta ja toimittajan tarjoamaa koulutusta. Néité tekijoita kannat-
taa siis ehdottomasti ottaa huomioon suunniteltaessa yrityksen palveluita
ja niiden laatua.
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3.2.2 Markkina-analyysi

”Markkinoilla tarkoitetaan yrityksen tuotteiden kaikkia mahdollisia ku-
luttajia ja kayttajia” (Honni & Mannermaa 1992: 70). Jotta markkinointi-
toimintaa voitaisiin yrityksessa harjoittaa, on markkinoiden tunteminen
yksi perusedellytys. Markkina-analyysid varten tulisi selvittdd mm.
markkinoiden koko ja kehittyminen, markkinoiden kyllaisyysaste, osto-
voiman suuruus ja sen kehitys sekd tuotteiden kuluttajat ja kulutus.
(Honni & Mannermaa 1992: 70-71.)

Quagliaroli (1985: 13-14) sanoo my6s markkinarakenteen selvittdmisen
olevan yksi olennainen seikka markkina-analyysissa. Hanen mukaansa
kolme perusmarkkinarakennetta — hajaantunut, oligopolistinen ja keskit-
tynyt — kattavat useimmat markkinat. Quagliaroli kuvaa hajaantuneita
markkinoita sellaisiksi, joissa suuri maard yrityksia hallitsee liikealan
enemmistdd. Oligopolistisilla markkinoilla hdn kertoo muutamien suur-
yritysten hallitsevan kun taas keskittyneilld markkinoilla on yksi ainoa
hallitseva yritys.

Sempre -tuotteiden potentiaalisiin kuluttajiin kuuluvat ensisijaisesti suu-
ret kampaamoliikkeet ja oppilaitokset ja sitten pienemmat kampaamo-
liikkeet. N&iden lisaksi kuluttajiksi voi laskea kaikki hiuksiaan varjaavat
(kampaamoissa kayvét) ihmiset Suomessa, silla hiusvéria on mahdolli-
suus ostaa myds kotikayttoon omalta kampaajaltaan. Kampaamoalasta
yleisesti on kerrottu tarkemmin luvussa 2.2.1 ja se toki antaa hieman os-
viittaa siitd, mink& kokoisesta alasta on kyse. Hiusvarit ovat kuitenkin
vain osa kokonaisuudesta, noin 30 %, liikevaihtoarvoltaan 210 miljoonaa
euroa. Arvioilta 1,5 miljoonaa suomalaista varjaa hiuksiaan sdénnollisesti
kampaajalla ja keskimaarin yhden vérityon hinta on noin 60 euroa. Tietoa
siitd, kuinka paljon kotik&yttoon tarkoitettuja hiusvéreja myydaan marke-
teissa ja kemikalioliikkeissa ei ole saatavilla. (Koivisto 10.1.2006, séh-
koposti.)

Hiusten varjays on nykyaén trendikastd ja myds suositumpaa kuin ennen.
Hiusvarien osuus kampaamoyritysten liikevaihdosta on kasvanut tasai-
sesti ollen talla hetkelld noin 30 % kaikista liikkeiden tarjoamista palve-
luista. Ns. trendikampaamoissa hiusten varjadmisesta saatu osuus liike-
vaihdosta on noin 50 %. Isoimmilla asiakkailla ostovoima hiusvérien
suhteen on noin 15 000 euroa/vuosi. (Koivisto 10.1.2006, sdahkoposti.)

Markkinoiden rakenteesta voisi sanoa sen verran, ettd kehitys on menos-
sa selvésti oligopolistisen rakenteen suuntaan. Suuret sijoittajayritykset
maailmalla ostavat vanhoja toimijoita ja yhdistdvat ndiden yritysten
markkinointia ja myyntid. Suomessa kaytanndssa viisi suurinta tukkulii-
kettd hallitsee markkinoita. Pieni& toimijoita on noin kahdeksan, mutta
heidan markkinaosuutensa kokonaismarkkinoista on alle 10 %. (Koivisto
10.1.2006, séhkoposti.)
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3.2.3 Kilpailija-analyysi

On vadrin luulla, ettd vain isot yritykset voisivat hyotyd kilpailija-
analyysista, silla pienillekin yrityksille siitd voi olla apua (Lehmann &
Winer 2002: 65). Kilpailija-analyysiin voi siséllyttdd esim. myynti- ja
tuottovertailuja, markkinaosuusvertailuja, yhtion/tuotteen vahvuuksien ja
heikkouksien arviointia, hinnoitteluvertailuja, palvelujérjestelyjen arvi-
ointia, strategioiden vertailua jne. (Quagliaroli 1985: 14).

Edellisessé luvussa Kkerrottiin, ettd kdytanndssa Suomen hiusvarimarkki-
noita hallitsee viisi suurta toimijaa. Né&ista kaksi suurinta, Wella Finland
Ltd. ja Oy Hakanit Ab, pitavat hallussaan 20 % markkinaosuutta. L’ orel
Finlandin markkinaosuus on 19 %, Goldwell:n (KPSS Finland Oy) 18 %
ja Noiro Finlandin/Kaduksen osuus 13 %. Muiden toimijoiden markkina-
osuus on 10 %, ja néihin kuuluu noin kahdeksan pienempaa toimijaa.
(Koivisto 10.1.2006, séhkdposti.) Myos kyselytutkimuksen mukaan (Kts.
liite 3, kuvio 6) nd&ma markkinaosuudet pitivat aika lailla paikkansa. Ai-
noastaan Noiro Finlandin/Kaduksen tuotteita ei ilmoittanut kdyttavansa
yksikaan vastaaja, jonka markkinaosuus on kuitenkin 13 %. Kilpailijat
pyrkivat sdilyttdmadn markkinaosuuksiaan ja lisddmaan myyntidén Ia-
hinnad hinnanmuutoksilla ja kehittamélla ja kouluttamalla tuotteelle uusia
kayttotapoja. Kilpailuvaltteja maahantuojilla ovat ensisijaisesti ammatti-
taitoinen henkilosto ja asiakkaille tarjottava koulutus. Muita kaytettyja
kilpailukeinoja ovat hinta, saatavuus (kdytanndssa nopeat toimitukset),
markkinointiviestinté ja edustajien henkilékohtainen myyntityd. (Koivis-
to 10.1.2006, sdhkdposti.)

Vertaaminen suuriin toimijoihin on erittdin vaikeaa, silla esimerkiksi
Wella on suuri kansainvalinen miljardiluokan yritys myynnilla mitattuna
ja L’oreal suuri monialayritys joka esimerkiksi Suomessa tyollistaa yli
200 henkilda. Kuitenkin kaikista asiakkaista Kilpailevat kaikki Suomessa
toimivat hiusvéaritoimittajat omilla vahvuuksillaan, mutta juuri markkina-
osuuksien valtaaminen ndiltd isoilta toimijoilta saattaa olla resurssien
eriarvoisuudesta johtuen vaikeaa.

Kuten kappaleessa 2.2.2 kerrottiin, on hiusten varjayksen kehitys ollut
melko olematonta, sill& varjdys on toiminut samalla tavalla jo 40 vuotta.
Sempre -tuotteiden etu Kilpailijoihin verrattuna on ehdottomasti taysin
uusi tekniikka hiusten vérjayksessé, jollaista ei (ainakaan toistaiseksi) ole
kenelldkaan muulla kilpailijalla kdytdssa. Toisaalta isojen ja kansainvé-
listen toimijoiden takana ovat suuret markkinakoneistot ja enemmaén ra-
haa kaytettavaksi esim. markkinointiin.
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3.2.4 Ymparistoanalyysi

Ymparistoanalyysissa tarkastellaan niita taloudellisia, poliittisia ja tekno-
logisia tekijoita, jotka liittyvat yrityksen toimintaymparistoon. Tarkaste-
lundkdkulmana on tulevaisuus. Analyysissd voidaan tarkastella yhteis-
kunnan taloudellista tilannetta, teknologiaa, tapakulttuuria/kysyntéa jne.
(Rope & Vahvaselkéd 1994: 91.)

EU:n lains&d&danndn ja erityisesti jatekysymysten vaikutus on eras lahitu-
levaisuudessa kaikkia hiusvérialan toimijoita koskeva seikka. Tuubivéri-
en pakkauksessa kéytettdvasta alumiinista on paastava eroon ja tulevai-
suudessa ne on voitava pussittaa kierratettaviin materiaaleihin. Tama ja-
tekysymys aiheuttaa Sempre -tuotteiden Kilpailijoille suuria kustannus-
paineita. Liséksi paineet keksid uusia innovaatiota ovat suuret. (Koivisto
18.1.2006, séhkdposti.)

Suomessa voidaan yleisesti palvelualasta todeta, ettd esim. joulukuussa
2005 julkaistun barometrin mukaan palvelualojen liikevaihto kasvoi
6,5 % elo-lokakuussa 2005. Eriteltyna eri alojen kesken muiden yhteis-
kunnallisten ja henkilokohtaisten palveluiden (joihin kampaamoliikkei-
den toiminta kuuluu) liikevaihto kasvoi 4,9 %. (Palvelualojen...2005.)
Jos néiden alojen liikevaihto kasvaa, on selvéd, ettd myos kyseisten pal-
velujen kulutus kasvaa. Ja kun kulutus ja kiinnostus naita palveluja koh-
taan kasvaa, kulkeutuu kasvu kuluttajilta kampaamoliikkeisiin ja sielta
edelleen varitoimittajille asti.

3.2.5 Nelikentta- eli SWOT-analyysi

Aiemmin esitettyjen lahtokohta-analyysien vaiheet on helpoin yhdistaa
nelikenttd- eli SWOT-analyysin avulla. Nelikentdn muodostavat yrityk-
sen nykytilan ja tulevaisuuden tarkastelu, ja sen avulla on helppo tarkas-
tella analyysikokonaisuutta ja nakymid. Analyysikehikko johdattaa suo-
raan toiminnan kehyslinjauksiin. (Rope & Vahvaselka 1994: 94-95.)

, VAHVUUDET HEIKKOUDET
>
<

§ = - Kilpailueduksi vahvistami- | - Korjaaminen kilpailukyvyn
< H nen varmistamiseksi

, MAHDOLLISUUDET UHAT

s
<Y > Hyodynnetéén resurssien -> Varaudutaan epdonnistu-

Z 2 mukaisesti misien valttamiseksi
Kuvio 2. SWOT- eli nelikenttdanalyysin kehikko ja lohkojen tar-

kastelu suunnittelun perustana (mukailtu lahteesta Rope
& Vahvaselka 1994: 94-95)
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VAHVUUDET HEIKKOUDET

e tdysin uusi innovaatio alalla |e pienet resurssit kilpailijoihin

e edullisuus Kilpailijoiden verrattuna
5 tuotteisiin verrattuna e pé&&miehen huono tietdmys
= |* tuotteen siisteys kdytossa alasta ja tiedotuksen puute
> |e ympdristoystavallinen e liian heikko tunnettuus
§ e monipuolinen (enemman e pieni toimija (luottamuksen
=4 véarimahdollisuuksia) saanti ostajilta vaikeaa)

e logistisesti helppo tuote ka-

sitella
e ammattitaitoiset myyjéat
MAHDOLLISUUDET UHAT
e suuren markkinaosuuden e Kkilpailijoiden mahdolli-
— mahdollisuus, jos markki- suus matkia/tuoda markki-
i< nointiin ja koulutukseen noille uusi ja parempi tuo-
E halutaan ja on mahdolli- te
¢ suus panostaa enemmén e Kkilpailijoiden parempi
! koulutustarjonta
e tavaran luotettavuus ja
saanti paamiehen toimesta
heikkoa

Kuvio 3. Sempre -tuotteiden SWOT-analyysi.

3.3 Markkinoinnin tavoitteet

Cohen (2005: 26) kirjoittaa, ettd ilman tavoitteita ei ole markkinointi-
suunnitelmaa vaan ainoastaan kokoelma faktoja ja ideoita, jotka enem-
man tai véhemman liittyvét toisiinsa. Kivikangas ja Vesanto (1991: 196)
toteavat, ettd ilman tulevaisuudensuunnitelmia ei yrityksella ole tulevai-
suutta. He jatkavat, ettd tulevaisuuteen voidaan vaikuttaa tavoitteiden
avulla.

Koska tassa tydssa ei tehty kokonaista markkinointisuunnitelmaa, eivat
suurimassa osassa markkinoinnin suunnittelun kirjoja esitetyt kokonais-,
vali- ja puitetavoitteetkaan sellaisenaan sopineet kaytettavaksi tahén ta-
paukseen. Quagliaroli (1985: 17) antaa kuitenkin hyvét ohjeet siihen, mi-
ta jokaisen tavoitteen tulisi sisaltaa: saavutettavan tuloksen tyyppi tai laa-
tu (mik&) sekd maara tai lukumaara (kuinka paljon) ja aika, jona tavoite
tulisi saavuttaa (koska). Ropen ja Vahvaseldn (1994: 122-123) mielesté
yrityksen asettamien tavoitteiden pitaisi olla tulossuuntautuneita, mitatta-
via, saavutettavissa olevia, haastavia, selkeitd ja ymmarrettavia, hyvék-
syttavid, johdonmukaisia (tukevan yrityksen kokonaistavoitteita), jousta-
via ja koko toiminnan kattavia.



18

Seuraavia tavoitteita on voitu asettaa Sempre -tuotteiden viestinnélle, joi-
ta aiotaan tulevaisuudessa tarkentaa:

TYYPPI/LAATU

MAARA/LUKUMAARA (kuinka paljon)

(mika)
Henkilokohtainen Ovat tuotteen tunnetuksi tekemisen edellytys.
myyntityo e asiakaskaynnit/pv =2
e puhelinkontaktit/pv = 1-3
o tilausten méaaréd/kontakti tai kaynti = 1/5
o  keskimé&érdinen tilauskoko = 500
Mainonta e tietdd jollain tavoin tuotteen olemassaolon =

3000-5000 hloa

pitada tuotetta mahdollisena ostokohteena =
100 hloa

pitéé tuotetta suosituimpana ostokohteena =
10 hloa

positiiviset mielikuvat tuotteesta = 50-
100 hloa

mainosvélineiden kohderyhman peitto =
Pinnilehti 90 %

Myynninedistaminen
ja suhdetoiminta

Tunnettuusprosentti = 30 %

Tiedotus e Kkirjoitusten maara julkisuudessa: tarkoitus
kasvattaa
e juttujen huomioarvo: suuri
e tiedotettavan asian tunnettuus: tarkoitus kas-
vattaa merkittavaksi
Taulukko 1. Sempre -tuotteiden markkinointiviestinnan tavoitteet

(Rope & Vahvaselkd 1994: 135-138 ja Koivisto
21.1.2006, s&hkoposti)

Tuotteiden, hinnan tai saatavuuden tavoitteisiin ei tdssa tydssé haluttu
puuttua, silla tarkoitus on keskittya viestinnallisiin seikkoihin eik&d mui-
hin Kkilpailukeinoihin ollut muutenkaan mahdollisuutta vaikuttaa.
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3.4 Asiakkaiden segmentointi ja asemointi

3.4.1 Segmentointi

Segmentoinnilla markkinoita (asiakasryhmid) jaetaan ja ryhmitellaan
pienempiin, toisistaan erottuviin mutta keskenddn samanlaisiin lohkoihin,
joille yrityksen tuotteita voidaan myyda kayttaen eri markkinointimene-
telmid. Segmentoinnilla yritys tavoittelee parempaan kannattavuutta ja
tulosta. (Hietikko & Varis 2003.) Markkinoinnin segmentointi on kannat-
tavaa, jos on olemassa riittavasti potentiaalisia asiakkaita, joilla on seg-
mentin sisélla yhteisia piirteitad ja tarpeita. Segmenttien tulee myos erota
toisistaan. Segmentointi on kannattavaa, jos segmentit saavutetaan talou-
dellisesti ja tehokkaasti. (Markkinointisuunnitelma.)

Segmentoinnin Kriteerit

Markkinat voidaan segmentoida yleisten ja tilannekohtaisten muuttu-
jien perusteella, joista osa on objektiivisia eli kovia muuttujia ja osa
paateltavissa olevia eli pehmeitd muuttujia. Yleisid ja objektiivisia
muuttujia ovat demografiset eli vaestotieteelliset muuttujat seka maantie-
teelliset muuttujat. Yleisia ja paateltavissé olevia puolestaan ovat persoo-
nallisuustekijat ja ns. life style. Tilannekohtaisiin ja objektiivisiin muut-
tujiin kuuluvat osto- ja kulutuskayttadytyminen, kun taas tilannekohtaisiin
ja péaateltavissa oleviin asenteelliset tekijat. (Lampikoski, Suvanto &
Vahvaselkd 1998: 114-115.)

Segmentoinnin tasot

Segmentoinnin kaksi tasoa ovat tyyppi- ja asiakassuhdesegmentointi.
Tyyppisegmentoinnissa pyritdan selvittamaan asiakkaiden ostamistapo-
jen eroja ja niita asioita, jotka antavat selkedn perustan ostajatyyppien
maadrittelylle. Kuluttajamarkkinoinnissa kriteereiné voivat olla ika, suku-
puoli, koulutus jne., kun taas yritysmarkkinoinnissa yrityksen toimiala,
koko, luonne ja sijainti. (Lampikoski ym. 1998: 116.)

Asiakassuhdesegmentoinnissa asiakkaat ryhmitelladn tyyppisegmen-
toinnin sisalla heidan asiakassuhteensa mukaan. Jakoperusteena voi esi-
merkiksi olla mahdolliset (ei vield) -asiakkaat, kokeilija-asiakkaat, kanta-
asiakkaat/volyymiasiakkaat ja ex-asiakkaat. Toinen mahdollisuus jaotella
on suspekti = prospekti = kokeilija-asiakas = asiakas = kanta-asiakas
—> avainasiakas > suosittelija. (Lampikoski ym. 1998: 116.)
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Sempre -tuotteiden asiakkaita voitaisiin segmentoida esimerkiksi seuraa-
villa tasoilla:

HIUSVARIKONEIDEN JA HIUSVARIEN MYYNTI

A

jaavat hiuksiaan kotona)

Yritysmarkkinat ] [ Kuluttajamarkkinat (var- }

w Oppilaitokset

Isot (3 hen- Pienet (alle v _ kampaa-
gen ja suu- 3 hengen) ylei- YKSF jalla
remmat) set tyiset

l l l l

Kanta- Satun- Ei viela - Ex-asiakkaat
asiakkaat naisasiakkaat asiakkaat
Kuvio 4. Esimerkki Sempre -tuotteiden asiakkaiden segmen-
toinnista.

Kuvioon on merkitty vihrealla ne tahot, joiden markkinointiin ja viestin-
tdan kannattaa panostaa eniten. Punaisella taas ne, joihin ei aktiivisesti
kannata panostaa millaan tavalla. Muiden kohdalla yritys voi katsoa toi-
minnan edetessd ja mahdollisesti resurssien kasvaessa, mika on heidéan
mielestédan paras ratkaisu.



21

Segmentointi markkinointistrategiana

Markkinointistrategiaa suunniteltaessa yrityksella on kolme vaihtoehtoa
lahestya segmentointia.

@f —

a) Segmentoimaton ) Selektiivinen c) Keskitetty
markkinointi markkinointi markkinointi
Kuvio 5. Vaihtoehtoiset strategiat markkinoiden segmentoinnissa

(Rope 1998: 60)

Segmentoimattomassa markkinoinnissa yritys kasittelee markkinoita
kokonaisuutena ja markkinointiohjelmalla pyritd&dn miellyttdmaéan asiak-
kaiden enemmistdd. Selektiivisessd markkinoinnissa operoidaan kaikilla
markkinoiden segmenteilld, mutta markkinaratkaisut ovat eri segmenteil-
le erilaiset. Keskitetyssa markkinoinnissa valitaan markkinoilta muuta-
ma segmentti, johon keskitytdan. (Rope 1998: 63-64.)

Segmentointistrategiaa péatettdessd on huomioon otettava seuraavat sei-
kat: yrityksen voimavarat, tuotteiden homogeenisuus, tuotteen asema
elinkaarella, markkinoiden homogeenisuus, kilpailijat ja markkinoiden
koko. Lisaksi tulisi vastata seuraaviin kysymyksiin: 1) minka laajuiseen
myyntiin pyritdan ja 2) mill& perusteella markkinoita segmentoidaan, jot-
ta se sopii yhteen yrityksen tuoteosaamisen kanssa. (Rope 1998: 60-63.)

Sempre -tuotteiden osalta Studio Clipson kannattaisi ainakin alkuun to-
teuttaa keskitettyd markkinointistrategiaa, silla tata ratkaisua suositellaan
etenkin pienille yrityksille. Kuitenkin tulevaisuudessa, jos resurssit ja riit-
tavat ja se todetaan kannattavaksi, olisi jatkossa hyva siirtyd selektiivi-
seen markkinointiin, jotta ei toimita vain yhden segmentin varassa. Se-
lektiivisen strategian avulla on mahdollista myo6s lisatd myyntia. Kuiten-
kin on muistettava, etta selektiivinen strategia on kannattava vain silloin,
kun katetta saadaan riittavasti.

3.4.2 Asemointi

Asemointi ja segmentointi eroavat toisistaan siten, ettd segmentoinnissa
madritelld&n se, kenelle halutaan myyd&, kun taas asemoinnissa se, mita
halutaan myyda (Turun kauppakorkeakoulun PK-Instituutti). “Tuotteen
asema on se paikka ostajan mielessd, jonka tuote valloittaa omassa seg-
mentissaan. Asemointia ei siis tehda tuotteelle, vaan se tehd&én koh-
deasiakkaan mieleen ja sinne tuotteelle suunnitellaan mielikuva (imago)
suhteessa kilpailijoihin.” (Anttila & lltanen 1994: 114.)
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Aseman kuvaamista mietittdessa on otettava huomioon ne tekijat, jotka
ovat asiakkaalle tarkeitd tuotetta valittaessa. Naitd tekijoita voivat olla
esim. hinta, laatu, luotettavuus jne. Naiden tekijoiden perusteella voidaan
laatia asemointianalyysi ja karttoja aina kahden valintakriteerin suhteen.
Liian heikkoa asemointia (kuva epdmaéardinen), lilan vahvaa asemointia
(kuva suppea) ja sekavaa asemointia (kuva sekava) on véltettava. (Anttila
& lltanen 1994: 114-116.)

Kyselytutkimuksessa (kts. liite 3, kappale 2.12) kyseltiin vastaajilta niista
tekijoistd, joita he pitavat tarkednd kun véritoimittajaa valitaan. Keskiar-
volla mitattuna kolme térkeinta tekijad olivat: laadukkaat varit, toimitta-
jan luotettavuus ja toimittajan tarjoama koulutus. Seuraavaksi tarkeimpié
olivat toimituksen nopeus, varivalikoiman laajuus ja varimyyjan ammat-
titaito. Lisaksi, verrattaessa kaikkien vastaajien mielipidettd vain kolmen
hengen tai suuremmissa kampaamoissa tydskennelleisiin, eivét vastauk-
set juuri eronneet toistaan. Naitd edelld mainittuja tekijoitd kannattaisi
varmasti ottaa huomioon, kun luodaan mielikuvaa Sempre -tuotteista. Jos
asemointikarttoja laaditaan, on tarkedd muistaa, ettd hyva olisi sijoittua
periaatteessa mahdollisimman kauaksi Kilpailijoista, jotta pystytaan riit-
tavasti erottumaan heista ja kilpailemaan niilla ominaisuuksilla, joiden
katsotaan olevan valttina omissa tuotteissa ja omassa toiminnassa (esim.
tuotteen helppous ja kannattavuus kéytéssa, ympéristoystavallisyys jne.)
Esimerkiksi asemointikartassa, jossa akseleilla olisivat hinta ja laatu, voi-
si Sempre -tuotteet sijoittaa varmasti alhaisen hinnan ja suhteellisen kor-
kean laadun asemaan.

3.5 Markkinointistrategia

3.5.1 Tahtotila

Markkinointistrategian perusteena on nykytilan pohjalta mééritelty yri-
tyksen tahtotila, joka asetetaan tulevaisuuteen noin 3-5 vuoden paahén.
Hyvé olisi maarittad tahtotilalle tarkka ajankohta, jopa pdivamaaran tark-
kuudella. Tahtotilan maarittelyyn vaikuttavat esim. ndkemys ideaaliyri-
tyksestd, litkeidea, suhtautuminen kasvuun, markkinoiden kehitysnéky-
mat, Kilpailutilanne jne. Tahtotilan pohjalta paatetdan yrityksen liiketoi-
minnan koosta, liiketoiminnan luoteesta, liiketoiminta-alueen maaritte-
lysté ja johdon henkildkohtaisista tavoitteista. (Rope & Vahvaselké 1994:
97-102.)
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3.5.2 Strategiaratkaisut

Strategiapaatoksia varten tietoa voidaan hankkia ymparisto-, Kilpailija- ja
tuote-/markkina-analyysin sek& tuotesalkkuanalyysin (portfolioanalyysi)
avulla (Rope & Vahvaselkd 1994: 104). Liiketoimintastrategiaratkaisuja
on kaksi: suuntaus (suuntautumis)- ja kilpailu(etu)strategiat. Ensimmai-
nen vastaa kysymykseen, milla tuote-/markkinaratkaisulla yritys kilpailee
jatkossa. Jalkimmadinen taas siihen, mihin yrityksen kilpailuetu perustuu.
(Aho & Sarpola 2004.)

Suuntausstrategiat
Rope & Vahvaselkd (1994: 111) kirjoittavat, ettd kasvustrategian tarkoi-

tuksena on selvittad, miten yrityksen tavoittelema kasvu suunnataan tuo-
te-/markkina-alueille. Apuna voidaan kayttaa Ansoffin matriisia.

\Tuotteet
NYKYISET PARANNETUT UUDET

Markkin a-
lohkot

NYKYISET

LAAJENNETUT

O<e= U=

Kuvio 6. Strategian maaritys tuote-/markkinamatriisilla (Rope
& Vahvaselka 1994: 111)*

A: Nykyinen asiakaskunta ja tuotteisto

Kasvu saavutetaan, jos yritys toimii kasvavilla markkinoilla. Toinen
vaihtoehto on yrittdé vallata kilpailijoiden markkinaosuuksia. My®s rin-
nakkaistuotteiden ottaminen mukaan tuotevalikoimaan on mahdollista.
(Rope & Vahvaselkéd 1994: 112))

D&G: Segmentin laajentaminen ja uudet markkinalohkot
Laajentamisessa peruskohderyhmé pysyy samana, mutta kasvu suunna-
taan esim. maantieteellisesti uuteen kohteeseen tai erikokoisiin yrityksiin
kuin nyt. Tuoteratkaisu pysyy samana. (Rope & Vahvaselké 1994: 112.)

! Alkuperainen lahde: Ansoff H., Igor 1973. Corporate Strategy. Great Britain.
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B&C: Tuotteen parantaminen tai uusi tuote

Yleensé lanseerataan lisdeduin tai mielikuvin parannettuja tuotteita, jol-
loin yritykselld on etu, koska se tuntee tuotteet. Tdysin uusien tuotteiden
kohdalla titd etua ei ole. Markkinasynergia varmistetaan siten, ettei
markkinalohkoja laajenneta. (Rope & Vahvaselka 1994: 112.)

E, F, H&I: Lavennettu/uusi tuote ja lavennettu/uusi liikeidea
Liikeideaa lavennettaessa riskit kasvavat ja kasvustrategian epaonnistu-
misen mahdollisuus kasvaa (Rope & Vahvaselkd 1994: 113).

Kasvustrategiaan liittyvia riskeja voidaan kuvata askelin Ansoffin matrii-
sin avulla. Peukalosédénténa on, ettd kahden askeleen riskitaso = liiketoi-
minnan hallittavuusraja. Hallittavuusraja on esitetty tummennettuna ku-
viossa kuusi. (Rope & Vahvaselka 1994: 113.)

ASKELTEN MAA-

RA LIIKEIDEASTA RUUTU MATRIISISSA

0 A: Taydellinen asiakas- ja tuoteosaaminen
1 B&D: Lieva riski joko asiakas- tai tuotekentassa
9 C,G&E: Suurehko riski tuote- tai asiakaskentés-

sé tai lieva riski molemmissa (E)

F&H: Samanaikaisesti suuri asiakasriski ja lieva

3 tuoteriski tai painvastoin
4 I: Samanaikaisesti suuri asiakas- ja tuoteriski
Taulukko 2. Kasvustrategiaan liittyvat riskit (Rope & Vahvaselka

1994: 113)

Kannattavuusstrategiassa yrityksen kannattavuutta yritetddn parantaa
selvittamallgd, mitk4 seikat ovat kannattavuuden esteend. Strategiaa toteu-
tettaessa voidaan valita neljan vaihtoehdon valilla: kannattavuus nykyi-
sell& tuote-/markkinalohkolla, kannattavuus markkinalohkoja karsimalla,
kannattavuus tuotteita karsimalla tai kannattavuus tuote- ja markkinaloh-
koja karsimalla. (Rope & Vahvaselka 1994: 114.)

Pyrittdessé kannattavuuteen nykyiselld tuote-/markkinalohkolla voidaan
joko tehostaa nykytoimintaa, pienentédéd kustannuksia tai yrittd4 parantaa
tuotteesta saatavaa hintaa. Tamén vaihtoehdon toteuttaminen on jarkevaa
silloin, kun itse yritystoiminnan perusta on terve mutta kannattavuudessa
on parantamisen varaa. Markkinalohkojen karsiminen on jarkevéaa silloin,
kun selkeastikin jokin lohko on kannattamaton. Silloin karsitaan pois
kannattamattomat asiakasryhmat. Tuotteiden kannattavuutta tulisi tark-
kailla jatkuvasti ja karsia kannattamattomat pois valittémasti tappioiden
minimoimiseksi. Tiettyjen tuotteiden karsiminen saattaa aiheuttaa myds
tiettyjen asiakasryhmien karsiutumisen. Molempien karsiminen samanai-
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Kilpailustrategiat

kaisesti on mahdollista, jos se parantaa mahdollisuuksia menestyé jéljelle
jaavilla sektoreilla eikd kannattavuuden kohentumista ole oletettavissa
nyt kannattamattomilla sektoreilla. (Rope & Vahvaselkd 1994: 114-115.)

Koska Studio Clipso on vasta aloittanut Sempre -tuotteiden myynnin, on
luonnollista, etta silloin pyritddn kasvattamaan liiketoimintaa, ainakin al-
kuun. Ja koska kyseessa on uusi tuote markkinoilla, on Ansoffin matrii-
sista ruutu A, nykyinen asiakaskunta ja nykyinen tuotteisto, sopivin toi-
minnan tassé vaiheessa. Vaikka markkinat ovatkin osaltaan kasvavat, on
tarkoituksena kuitenkin myo6s vallata markkinaosuuksia kilpailijoilta.
Tassé kasvustrategiassa on hyvad myos 0-tason riski. Tulevaisuudessa,
kun johdon mielestd sopiva kannattavuus ja menestys saavutetaan, voi-
daan strategiaratkaisuja miettid uudelleen. Silloin kasvu kéytdnndssé
varmasti suuntautuisi matriisin ruutuja D tai G kohti, silld markkinoiden
kohderyhmén laajentaminen esimerkiksi uusiin yrityksiin (eli pienet
kampaamot) olisi paras ratkaisu.

Porter (1987: 58) kirjoittaa kilpailutilanteessa olevan kolme perusstrate-
giaa: kustannusjohtajuus, tuotteiden differointi ja keskittyminen. Kus-
tannusjohtajan tulee kaikessa toiminnassaan saavuttaa kustannusjohta-
juus kilpailijoihin n&hden. Vaikka alalla olisikin voimakasta kilpailua,
voi kustannusjohtajuusstrategiaa noudattava yritys saavuttaa keskimaa-
raistd parempaa tuottoa ja néin ollen puolustautua Kilpailijoitaan vastaan.
Jotta alhaiseen kustannustasoon voitaisiin paastd, vaatii se usein suhteel-
lisesti korkean markkinaosuuden tai muita etulyontiasemia. Tuotesuun-
nittelussa padmaarana on yksinkertaisuus valmistuksessa ja samantyyp-
pisten tuotteiden laaja valikoima. Tarkeimpien asiakasryhmien palvelulla
pyritddn aikaansaamaan volyymeja. (Porter 1987: 58-59.)

Toinen perusstrategia on tuotteiden differointi, jolla tarkoitetaan sitd, et-
t4 luodaan jotain sellaista, joka on koko toimialan ké&sittden ainutlaatuista.
Differointi voidaan liittd4 eri ominaisuuksiin: tuotesuunniteluun, tuote-
merkki-imagoon, teknologiaan, erikoisominaisuuksiin, asiakaspalveluun,
jalleenmyyntiverkostoon tms. Myds naiden ominaisuuksien yhdistelemi-
nen on mahdollista, jopa ihanteellista. TAssa perusstrategiassa ei kuiten-
kaan saa unohtaa kustannuksia, vaikka ne eivét olekaan ns. pddmaarana.
Differointi on varsin elinkykyinen strategia, jos siind onnistutaan. Joskus
se my0s saattaa edellyttdd korkeaa markkinaosuutta mutta yleisimmin
kuitenkin kustannusten sopeuttamista. (Porter 1987: 60—-61.)

My0s keskittyminen on yksi perusstrategioista, jolloin toimenpiteita
kohdistetaan tiettyyn asiakasryhmaéan, tuotelinjan segmenttiin tai maan-
tieteelliselle alueelle. Keskittymisstrategiassa ei toimenpiteitd kohdisteta
koko alaan kuten kustannusjohtajuudessa ja differoinnissa. Tassa strate-
giassa on tarkoituksena palvella tiettyd kohdetta mahdollisimman hyvin,
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johon kilpailuetu on tarkoitus perustaa. Keskittymisstrategian avulla on
mahdollisuus myos saavuttaa differoinnin ja/tai kustannusjohtajuusstra-
tegian etuja sek& keskiméaaraista suurempaa tuottoa alan muuhun tuottoon
verrattuna. (Porter 1987: 61-62.)

Sempre -tuotteiden kilpailuetustrategian voi ajatella olevan differoinnin
ja keskittymisen yhdistelma. Differointistrategia sopii siind mielessa, etta
on kehitetty aivan uusi tuote alalle ja keskittyminen taas sen puolesta, et-
ta ainakin alkuun on toimenpiteité ajateltu kohdistettavan suurempiin, yli
kolme henkea tydllistaviin kampaamoihin seké alan oppilaitoksiin.

Erikoistumisvaihtoehdot
Erikoisosaaminen ja synergiaedut ovat avainsanoja valittiin sitten kannat-

tavuus- tai kasvustrategia. Kuviossa 7 on esitetty erilaisia strategisia eri-
koistumisvaihtoehtoja. (Rope & Vahvaselka 1994: 116.)

MARKKINAT MARKKINAT MARKKINAT
L = = -
Q 9| | o 1N
> - 9 :
TAYDELLINEN Tuore- MarkKINA-
ERIKOISTUMINEN ERIKOISTUMINEN ERIKOISTUMINEN
MARKKINAT MARKKINAT
S - c NN
. e
SI-.I.I-.K'I']J\'[NI-..\' 1 AYDELLINEN
ERIKOISTUMINEN PEITTO
Kuvio 7. Tuote-/markkinayhdistelmien  erikoistumisvaihtoeh-

dot (Rope & Vahvaselka 1994: 116)?

Taydellinen erikoistuminen on sopiva yritykselle, joka omaa pienet re-
surssit ja kapeaan markkina-aukkoon soveltuvaa tuoteosaamista toimi-
alalla, jossa on paljon suuria yrittdjid. Tuote-erikoistuminen puolestaan
soveltuu kéaytettavéksi silloin, kun markkinasegmenttien vélilla ei ole
suuria eroja kulutuskysynndssa. Tuotetta muokataan tai markkinoidaan
talloin erilaistettuna eri segmenteille. Markkinaerikoistumisessa keski-
tytadn tiettyyn markkinalohkoon sellaisilla tuoteratkaisuilla, jotta hallit-
seva asema segmenteilld saavutetaan. Selektiivisessa erikoistumisessa
yrityksella on yleensé rajattuja tuotealueita ja rajattuja markkinasegment-
tejd, mutta olennaista on kilpailuedun saavuttaminen verrattuna muihin
samoilla lohkoilla toimiviin, yleensa erikoistuneisiin  yrityksiin.

# Alkuperainen lahde: Ansoff H., Igor 1973. Corporate Strategy. Great Britain.
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Taydellisen peiton strategiaa kayttavalla yritykselld on tuotetarjontaa
kaikille markkinasegmenteille tietylta tuotealalta. (Rope & Vahvaselka
1994: 117.)

Sempre -tuotteiden osalta voitaisiin parhaiten soveltaa markkinaerikois-
tumista. Taydellinen erikoistuminen ei sindnsé sovi kovin hyvin toteutet-
tavaksi, silla alalla asiakkaiden puolesta ei toimi paljon suuryrityksia
vaan painvastoin: suurin osa toimijoista on pienid. Selektiivinen erikois-
tuminen taas ei sovellu tdhan tapaukseen, koska tuotteita on k&ytannossa
vain yksi - ei useita. Taydellinen peitto taas on todennakdisesti liian kal-
lis erikoistumisvaihtoehto toteuttavaksi, silla silloin esim. markkinointiin
pitdisi pystyd panostamaan paljon rahaa. Mydskaan suoraan kuluttajille
toteutettua vérien myyntid ilman kampaamoliikkeen vélikatta on oikeas-
taan mahdoton toteuttaa. Tuote-erikoistuminen karsiutuu pois siksi, etta
tuotetta on l&hes mahdoton myyda erilaistettuna eri segmenteille. Mark-
kinaerikoistuminen sopii toteutettavaksi sen puolesta, ettd tarkoitus on
(ainakin alkuun) kohdistaa toiminta isompiin kampaamoihin ja oppilai-
toksiin segmentteind. On hyva jos ndilla segmenteilld pystytdan saavut-
tamaan hyva imago, silla silloin toimintaa voidaan laajentaa koskemaan
myo6s pienempid yrityksid, jos se koetaan kannattavaksi. Ja toisekseen,
isoilta yrityksilta pystytddn saamaan suurimmat ostot.

3.5.3 Kilpailukeinopaatokset

Tuote- ja palvelu

Se, millaisia tavoitteita yrityksessa asetetaan, vaikuttaa myds siihen, mil-
laisilla markkinointikeinoilla ja niiden yhdistelmilla kilpaillaan. Kaikkia
keinoja ei aina voi vapaasti valita, silla ne saattavat olla lukkoon lyotyja
jo ennen suunnittelua. Markkinointikeinojen valintaa vaikuttavat asetetut
tavoitteet, l&htékohta-analyysien tulokset ja kdytannon edellytykset seka
jo lukkoon lyddyt markkinointikeinot. (Honni & Mannermaa 1992: 139.)

Seuraavissa alakappaleissa on kerrottu neljastd peruskilpailukeinosta,
4 P:sta (product, price, place, promaotion), ja niihin liittyvista markkinoin-
tiratkaisuista. Sempre -tuotteiden markkinointiratkaisuissa oikeastaan
vain viestintddn oli mahdollisuus puuttua, sill& tuote-, hinta- ja saata-
vuuspaatokset oli jo tehty.

Yrityksen liiketoiminnan perustana on aina tuote tai palvelu, josta se yrit-
taa tehda kilpailijoiden tuotteita paremman tai poikkeavan. Erityyppisten
tuotteiden erilaistamis- eli differointimahdollisuudet ovat vaihtelevia.
Esimerkki erilaistamattomasta tuotteesta voisi olla esimerkiksi suola.
(Kotler 1999: 132.) Asiakkaat eividt myOsk&an osta ainoastaan tuotetta,
vaan ratkaisuja tarpeisiinsa ja ongelmiinsa, jolloin yrityksell& on mahdol-
lisuus tyydyttdd noita tarpeita tai luoda uutta kysyntad. Yrityksen tuote-
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paatokset muodostavat perustan muille markkinointipaatoksille. (Lampi-
koski ym. 1998: 125.)

Tuotetta voidaan ajatella myos kerrostuneena, jolloin siiné ajatellaan ole-
van kolme tasoa: ydintuote, lisdedut ja mielikuvatuote (tdssé jarjestykses-
sé sisaltd ulospdin). Ydintuote on tuoteperusta ja lisdedut taas niité etuja,
joita tuotteeseen rakennetaan (esim. huolto, koulutus, kaupanpaalliset
jne.). Mielikuvatuote on puolestaan se kuva tuotteesta, joka valitetddn
asiakkaille markkinoinnin avulla. (Rope & Vahvaselka 1993: 102.)

Kestdvan ydintuotteen kilpailu perustuu usein patentoituun ratkaisuun,
vaikka sekaan ei aina ajan myota suojaa tuotetta riittavasti. Yha harvem-
min ylivoimaisuus perustuu ydintuotteeseen vaan erilaistua voidaan lisa-
etujen avulla, jotka ovat yleensad palveluita. Jos ei liséetujenkaan avulla
voida riittavasti erilaistua ja saavuttaa kilpailuetua, voidaan menestysta
yrittdd rakentaa mielikuvien varaan. Kilpailuetu voi olla painottunut jo-
honkin néista kolmesta. (Rope & Vahvaselkd 1993: 102-104.)

1980-luvulla alettiin palvelujen ja tuotteiden markkinointia eriyttaa toi-
sistaan mutta huomattiinkin, ettei itse markkinointikohde ole merkittava,
silld kaikissa tavaroissa osa on palvelua ja kaikissa palveluissa osa tava-
raa. Tarkeaa sen sijaan on se, mika osa on fyysista tuotetta ja mika palve-
lua seka se, mihin seikkoihin kilpailuetu perustetaan. (Rope & Vahvasel-
ka 1993: 105.)

Alla olevassa taulukossa on esitetty tavaroiden ja palvelujen véliset erot,
jotka on tarked pitad mielessa markkinointia suunniteltaessa.

Tavara Palvelu

Tavara on aineellinen, sen
voi néhdd ja sitd voi koskea
Tavara on esine

Tavaran voi varastoida
Tavaraa voi esitelld ja
kokeilla ennen ostoa
Tavaran voi myydd edelleen
Myyié (valmistaja) tuottaa
tavaraa

Vulmistuian ja ostajan
vilinen kontakti on epésuora
Ostaminen fuo omistusoikeuden

Asiakkaalta saadaan palaute
jéilkikéteen

Tavarat ovat samanlaisia
kaikille asiakkaille

* Palvelu on aineeton, sité
on vaikea mitata

* Palvelu on toimintaa

* Palvelua ei voi varastoida

* Palvelua on vaikea esitelld,
sitd on kokeiltava

* Palvelua ei voi myydd edelleen

* Asiakas osallistuu itse
palvelun tuottamiseen

* Myyidn jo asiakkaan valilla
on suora kontakti

* Ostaminen tuo vain kaytts-
oikeuden

* Asiakkaalta saadaan palaute
usein valitdmésti

* Palvelua on vaikea vakioida

Taulukko 3.

Tavaroiden ja palveluiden valiset erot (Rope & Vah-

vaselka 1993: 107)
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Hinta

Sempre -tuotteiden ydintuote on itse hiusvariautomaatti seka siina kéytet-
tavat varit. Lisdetuja ovat Studio Clipson tarjoama koulutus, laitteiden
vaatima huolto sekd tuotteiden toimitukset. Mielikuvana olisi tarkoitus
valittdd kuva uudesta, kehittyneesta laitteesta, joka helpottaa monella ta-
voin kampaamojen hiusvéritoimintaa ja on monella tapaa edistyksellinen.
Talla hetkelld ylivoimaisuus perustuu suurimmaksi osaksi ydintuottee-
seen, koska tuote on uusi keksinto alalla.

Tuotepaatoksiin liittyy l&heisesti kappaleessa 3.5.2 esitetty tuote-
markkinamatriisi, mutta muitakin keinoja on. Riippuen yritys- ja ympé-
ristéanalyysin tuloksista yritys voi myos 1) poistaa tuotteen lajitelmista
2) lisatd markkinaosuuttaan 3) korottaa hintaa 4) alentaa kustannuksia 5)
pitdd saavutetut asemat. Naitd toimenpiteitd pitdd kuitenkin soveltaa tar-
peen mukaan. Esimerkkeja tuotepaatoksistd ovat mm: tuotelajitelman
laajentaminen/karsiminen, tuoteominaisuuksien muuttaminen, tuotteen
erilaistaminen markkinoinnin avulla, muutokset kohderyhméssa jne.
(Honni & Mannermaa 1992: 151-153, 156.)

Sempre -tuotteiden osalta tarkoituksena on vallata markkinaosuuksia kil-
pailijoilta nykyisilla tuotteilla. Tuotteen ominaisuuksia ei ole tarkoitus
muuttaa vaan pddméaarana on tuotteen innovatiivisen luonteen ja hyvien
ominaisuuksien esille tuominen. Tuote on jo saanut patentin, joka sitd
myos suojaa Kilpailijoita vastaan.

Hinta on poikkeava markkinointimixin osa siksi, etté siitd yritys saa tuot-
toja kun muista aiheutuu kustannuksia. Hinta pyritddn nostamaan niin
korkeaksi kuin tuotteen differointitaso sallii pitden mielessa myyntiméaéa-
ra. (Kotler 1999: 135.) Hinta muodostuu itse hinnasta ja siita annetuista
alennuksista sekd maksuehdoista. Hintaa koskevat paatokset tehdaan yh-
dessa muiden markkinointimixin osien kanssa. (Lampikoski ym. 1998:
153.)

Hintapaatokset liittyvat ratkaisevasti yrityksen kannattavuuteen ja ovat
siksi erittdin merkittdvassé asemassa. Hinnanasetantaan vaikuttavat tuo-
teominaisuudet, kuluttajan k&yttdytyminen, teollisuuden ja jakeluteiden
rakennepiirteet seka ulkoiset tekijat. Esimerkkejd hinnanasetantaan liitty-
vistd paatoksista ovat tuotelajitelman hintatason méarittely, tavoiteltavan
hintakuvan madrittely, uuden tuotteen markkinoilletulohinnan méarittely,
erikoistarjousten madrittely, tarjoushintoihin liittyvat paatokset, hintojen
erilaistaminen, alennusten kéyttd, maksuehdot jne. (Honni & Mannermaa
1992: 157-158.)



30

Sempre -tuotteiden hinta muodostuu hiusvériautomaatista sek& siihen
tarvittavista vareistd. Asiakas vuokraa aluksi automaatin vuosihintaan ja
sovitun ajan paastd lunastaa automaatin itselleen. Vérien kustannukset
muodostuvat tarvittavasta alkuvarastosta ja luonnollisesti niita tilataan li-
s&a tavaran loppuessa. Alennuksia voidaan myonta4 riippuen asiakassuh-
teen laadusta ja tehdyista tilausmaaristd. Maksuehdot ovat jokaisen asi-
akkaan neuvoteltavissa. (Koivisto 10.1.2006, sahkoposti.)

Saatavuus (Jakelu) / Markkinointikanava

Neljan P:n yhteydessa on totuttu puhumaan saatavuudesta. Esimerkiksi
Kotler (1999: 139) puhuu teoksessa saatavuudesta. Rope (1998: 117-
118) kuitenkin kirjoittaa, ettd saatavuus ei todellisuudessa ole kilpailu-
keino vaan tavoite. Hanen mukaansa markkinointikanavaratkaisuissa on
paatettava, miké tai mitk& ovat ne keskeiset kanavat, joiden kautta tuote
saatetaan asiakkaiden saataville ja montako valiporrasta kanavaratkaisus-
sa on. Lisaksi Ropen mukaan on vield selvitettdvéd valiportaan rooli ja
tehtéva.

Jakelujarjestelman rakenteeseen on usein mahdoton vaikuttaa vaan on
sopeuduttava olemassa olevaan tilanteeseen. Jakeluteiden muutoksetkin
ovat yleensé hitaita prosesseja, ja niista paatetdan ylimmalla tasolla. Te-
ollisuusyritykset joutuvat jakelupaatoksissaan paattamaan jakelun jake-
lutien selektiivisyydesta (kaikki vai vain osa tuotteen mahdollisista myy-
jistd mukaan) ja pituudesta (mité jakelutien portaita otetaan mukaan). Se-
lektiivisyytta ovat omiaan lisédmaéan esimerkiksi seuraavat seikat: kun
tuote ei ole paivittaistavara, kun myynti ei kasva myyntipisteiden lisdén-
tyessd, kun halutaan vélttaa jalleenmyyjien vélista kilpailua, kun kohde-
ryhmat ovat rajattuja jne. (Honni & Mannermaa 1992: 160-162.)

Sempre -tuotteiden jakelu toimii siten, ettd paamieheltd saapuu tavara
Suomeen tilauksen mukaisesti, josta tavara jaetaan varastoinnin jalkeen
asiakkaille/jalleenmyyjille. Vérituotteiden toimitus asiakkaille hoituu 3
paivassa ja varikoneen toimitusaika on 5 viikkoa. Jalleenmyyjien on tar-
koitus pitdd omissa tiloissaan pientd varivarastoa, jotta he voivat toimit-
taa tuotteita oman myyntialueensa asiakkaille helpommin. (Koivisto
10.1.1006, sahkoposti.) Jalleenmyyjien maérasta riippuu, kuinka monta
tallaista "alueellista varastoa” tulee olemaan. Luonnollisesti tavaran toi-
mitus on helpompaa ja kustannustehokkaampaa mitd lyhyempéna véli-
matka pysyy.
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Markkinointiviestintd

Markkinointiviestintd koostuu Kotlerin (1999: 143) mukaan mainonnas-
ta, myynninedistamisestd, suhdetoiminnasta, myyntitydsta ja suoramark-
kinoinnista (kts. taulukko 4). Markkinointiviestinnalla pyritadn tekemaan
yritystd ja sen tuotetta tunnetuksi, luomaan yrityskuvaa ja saada aikaa
kannattavaa myyntid. Eri viestintdkeinoilla on eri tavoitteet, joiden tulee
sopia yhteen markkinoinnin ja kokonaisviestinnan tavoitteiden seka yri-
tyksen kokonaistavoitteiden kanssa. (Lampikoski ym. 1998: 200.)

Mainonta Myynnin- Suhdetoiminta  Myyntityd Suora-
edistiminen markkinointi

Lehtimainokset Kilpailut ja arvonnat Lehdistdkansiot Myyntiesittelyt Postimyyntiluettelot
Radio- ja TV-mai-  Lahjat Puheet Myyntikokoukset ~ Suoramainonta-
nokset Naytteet Seminaarit Kannustejérjestelmét postitus
Pakkaus Messut Vuosikertomukset ~ Néytteet Telemarkkinointi
Pakkauksen mainos- Néyttelyt Hyvdntekevdisyys ~ Messut Séhkdinen kaupan-
liitteet Esittelyt Sponsorointi kaynti
Elokuvat Kupongit Julkaisut TV:n ostoskanavat
Esitteet ja kirjaset ~ Alennukset Suhteet paikallis- Faksi
Julisteet ja lehtiset  Edullinen rahoitus-  yhteistin Sahkdposti
Tuoteluettelot ratkaisu Lobbaus Puheposti
Tienvarsimainokset  Viihde Yrityksen oma lehti
Myyntipiste- Kytkykauppa Tapahtumat
mainokset
Symbolit ja logot
Videokasetit

Taulukko 4. Markkinointiviestinnan keinot (Kotler 1999: 144)

Viestinndn suunnittelussa kdytetddn apuna usein AIDA- (Attention, In-
terest, Desire, Action) ja DAGMAR (Defining Advertising Goals for
Measured Results) -malleja. Viestinnin tavoitteena on ostajan siirtymi-
nen askelmalta toiselle ja lopulta tuotteen ostaminen. (Rope & Vahvasel-
ka 1993: 165.)

Vakuioha: Toiminta

minen

Osto

Ostohalu

Suosi-
fummuus

Action

Kiinnostus
Tuntemus

Huomio

Interest Tietoisuus

Attentation

Tietamattomyys

AIDA- ja DAGMAR-porrasmallien eteneminen (Rope
& Vahvaselka 1993: 165)

Kuvio 8.
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Markkinointiviestinnassa tulisi aina muistaa markkinointiviestinnan kul-

tainen linja.
,: Kohderyhma —‘
v
L Motiivit ]
v
L Viestin siscilto |
v
L Tapa viestia j
\4
L Viestintavalineet ]
v
| Toteutus I
Kuvio 9. Markkinointiviestinnan kultainen linja (Rope & Hau-

tamaki 1991: 90)

Kohderyhmasté tarvittavaa tietoa on se, keita siihen kuuluu ja millaisia
he ovat sekd mistd heidat tavoittaa. Motiivien selvittdmiseksi on tarke&a
tietdd, mitd kohdehenkild haluaa saada ja toisaalta, milta hén haluaa valt-
tya ostaessaan tuotetta. Viestinnan sisaltd lahtee aina motiiveista ja niin-
pé onkin tarkedd miettid, mit4 sanoa tuotteestaan, jotta viesti kohdistuisi
kohderyhmén ostomotiiveihin. Viestintatavan rakentamisessa on olen-
naista se, ettd tavoitetaan yhtaldinen mielikuva tuotteen tavoitemieliku-
van kanssa. Viestintavalineet on syyta valita niin, ettd sanoma saadaan
viestittyd kohderyhmélle tehokkaasti ja taloudellisesti. On tarked miettid,
pystytadnko valitulla viestintavalineella valittdmaan se viestisisélto, joka
on tarkoitettu. Toteutusvaiheessa avainsanoja ovat tehokkuus, rationaali-
suus ja taloudellisuus. (Rope & Vahvaselka 1993: 166-168.)

Ennekuin mitéén viestintapaatoksia voidaan tehdd, on muiden Kilpailu-
keinojen oltava selvilld&. Riippuen yrityksen tavoitteista tdytyy myds
markkinointiviestinnan keinoja painottaa eri tavalla. Mainontaa koskevat
paatokset liittyvat laheisesti kampanjasuunnitteluun ja niitd ovat esimer-
kiksi: kenelle sanoma halutaan kohdistaa, mit4 halutaan sanoa, tuotteen
paalupaus, miten, missa ja milloin sanoma esitetddn ja mit se maksaa.
Myyntityéhon liittyvat paatokset liittyvat mm. myyntiorganisaation ko-
koon, myyntipiirijakoon, myyntimiesten valintaan, perehdytykseen, kou-
lutukseen ja palkkaukseen. Myynninedistamispaatoksiin liittyvat myyn-
ninedistdmistoimenpiteiden kohderyhmat, perusmenetelmien soveltuvuus
kohderyhmille, toimenpiteiden ajoitus jne. (Honni & Mannermaa 1992:
164-168.)



33

Sempre -tuotteiden viestintdpaatokset liittyvat pitkalti tuotteen tunnetuksi
tekemiseen. Tarkeimmét painotukset kohdistuvat henkilokohtaiseen
myyntitydhon ja suoramainontaan. Henkil6kohtaisen myyntityon ja eri-
tyisesti jalleenmyyjien valintakriteereista kerrottiin kappaleessa 3.2.1.
Sielld kerrottiin heidan koulutuksestaan ja palkkauksestaan. Myyntiorga-
nisaation kokoa aiotaan kehittda tulevaisuudessa tarpeen mukaan. Jokai-
sen jalleenmyyjéan kanssa sovitaan erikseen myynti- ja kontaktitavoitteet.
Suoramainonnan tavoitteena on saada tuotetta tunnetuksi suurempien
kampaamoiden keskuudessa. Tarkoituksena on tuoda esiin tuotteen kay-
ton hyvat puolet ja erityisesti lupaus tuotteen kannattavuudesta kéytossa.
Tarkoitus on myos saada asiakaskontakteja mahdollisimman paljon ja te-
hokkaasti.

3.6 Toimenpiteet ja budjetointi

Sempre -tuotteille suunnittelun markkinointiviestinnan toimenpiteet ja
viitteellinen budjetti 10ytyvat taman tyon liitteestd 1. Siell& on eritelty
taulukkoon tavoitteiden mukaisesti niitd toimenpiteitd, joita voidaan
vuonna 2006 toteuttaa. Tarkoituksena oli henkil6kohtaiseen myyntityo-
hon ja suoramainontaan panostaminen, joten naitd toimintoja on huomi-
oitu eniten ehdotelmassa.

Kustannusten kannalta on hyvg, jos henkiloston koulutuksia ja kokouksia
pystytdén pitdméaan mahdollisimman paljon Studio Clipson tiloissa. Sil-
loin véltytddn yliméaaraisilta vuokrakustannuksilta tilojen suhteen. Koska
henkil6kohtaiseen myyntityéhon halutaan tulevaisuudessa panostaa
enemman, otettiin naitd toimenpiteitd myods huomioon ehdotelmassa.
Myyntity6han panostaminen on varmasti jarkevéaa, silla kyselytutkimuk-
semme perusteella edustajalta sai tietoa eri véritoimittajista 80 % vastaa-
jista. Edustajan merkitysté tietolahteend pidettiin myds tarkednd. Myyjié
ei toki aina motivoi vain raha vaan kannustus ja huomioon ottaminen
(Lahtinen & Isoviita 1998: 261). Siksi myyntikokousten ja koulutusten
pitdminen on tarke&, jotta pidetd&dn myyntihenkil0sto aktiivisena. Myds
myyntikilpailuilla voidaan yrittdd kannustaa myyjia parempaan tulok-
seen. Naiden koulutusten, kokousten ja kilpailujen lisaksi on kuitenkin
tarked muistaa asettaa henkildstolle selkedt myyntitavoitteet ja kannustaa
jokaista myyjaa hanen vaatimallaan” tavalla (Lahtinen & Isoviita 1998:
261). Vaikka kaikkiin henkilékohtaiseen myyntity6hon liittyviin seikkoi-
hin on laitettu vastuuhenkil6ksi toimitusjohtaja, voidaan tilannetta kui-
tenkin katsoa, jos esim. myyntikoulutukseen halutaan palkata joku ulko-
puolinen kouluttaja.

Esitetyn myynninedistdmistoimenpiteen (julisteet asiakasliikkeisiin) li-
séksi, on Studio Clipsossa suunniteltu myds oman naytdskiertueen jarjes-
tamistd. Tallaisen kiertueen jarjestdminen ja suunnittelu on kuitenkin val-
tavan iso urakka, joten sitd ei tdhén haluttu ottaa erikseen mukaan. Lisék-
si kustannusten selvittdminen on riippuvainen todella paljon siitd, mihin
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Kiertue ajateltaisiin suunnata ja mitd suuruusluokkaa se olisi. Jos téllainen
Kiertue jarjestetddn, aiheutuu kustannuksia ainakin matkoista, tyévoimas-
ta, materiaaleista, tiloista, tarjoilusta, kutsujen lahettamisesta jne.

Suoramainontaan haluttiin yrityksessd panostaa, ja sen kustannukset riip-
puvat paljon siitd, kuinka suuri kohderyhma mainonnalle valitaan. Kui-
tenkin, jos tehdadn esimerkiksi mainostoimiston avustuksella esite lahe-
tyksiin lisattavéksi, ovat esitteen suunnittelukustannukset luonnollisesti
kertaluontoiset. Esitteen suunnitteluun kannattaa kuitenkin panostaa sik-
si, ettd kerran hyvin tehtya voi jatkossakin kayttaa hyvilla mielin. Suun-
nittelussa tdytyy muistaa ottaa huomioon kohderyhman tarpeet (kts. liite
3 ja erityisesti kappale 2.12) ja pitdd mielessa se paasanoma, joka halu-
taan saajille valittd4d. Oppilaitoksille ja yksityisille kampaamoyrityksille
voi olla tarpeen suunnitella hieman erilainen suoramainontakampanja.

Koska kyselytutkimuksen mukaan ammattilehdesta (Pinni) etsi tietoa
73 % vastaajista, oli se mielestani tarpeen ottaa mukaan markkinointi-
viestintddn. Lehtimainonta on tietenkin aika suuri kustannus varsinkin
pienelle yritykselle, mutta jalleen hyvaan suunniteluun kannattaa varmas-
ti panostaa, jotta saadaan aikaiseksi parhaat tulokset. Jos yritys haluaa,
voi se s&adelld lehtimainonnan kustannuksia esimerkiksi ostamalla vé-
hemman mainostilaa tai mainostamalla harvemmin.

Kampaamoalan ammattilaisten ainoaan lehteen olisi myds erittdin hyva
saada ilmaista palstatilaa, ja se olikin yksi yrityksen tavoite (kts. kappale
3.3). Yritys on neuvotellut hinnan lehdistévastaavan kaytosta ja sitd kan-
nattaa mielestani ehdottomasti hyédyntd4d. Hanen kanssaan voidaan yh-
dessa miettid esim. ehdotettavaksi joku jutun aihe lehteen, kun jotain
kiinnostavaa tapahtuu. Hanen avustuksellaan voidaan myos laatia tiedo-
te/tiedotteita tarkeista ja kiinnostavista asioista, joiden uskotaan ylittavan
lenden uutiskynnyksen. Jos resursseja ja halua riittdd, voidaan yrittaa
saada tiedotteita/juttuehdotuksia lapi myos kuluttajille suunnattuihin leh-
tiin (esim. Kauneus ja Terveys, Anna, Trendi jne.).

Budjetti on konkreettinen rahamaarainen kuvaus ja se liittyy laheisesti
toimenpidesuunnitelmaan. Budjetti laaditaan tietylle ajanjaksolle toimen-
piteittdin ja suunnittelukohteittain numeerisessa muodossa. Budjetti toi-
mii apuna niin markkinoinnin suunnittelussa, toimenpiteiden koordinoin-
nissa kuin seurannassakin. Budjetista tulisi 16ytyd seka tuotot ettd kus-
tannukset. Yrityksen kokonaisbudjetti muodostuu useista osabudjeteista,
joiden jakoperusteena ovat yrityksen paatoiminnot ja niiden vastuunjako.
Esimerkkeja osabudjeteista ovat markkinointibudjetti, myyntibudjetti, va-
rasto- ja ostobudjetti, rahoitusbudjetti ja tulosbudjetti. (Rope & Vah-
vaselka 1994: 145-147.)
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3.7 Seuranta

Markkinointibudjettia laadittaessa aloitetaan tavallisimmin myyntibudje-
tista, jossa ilmaistaan tuotteille asetetut menekkitavoitteet yksikko- ja eu-
roméaardisind. Myyntibudjetti jaetaan tavallisesti tuotteittain ja markKki-
noittain/alueittain. Mahdollista on my®ds laatia tuote- tai asiakaskohtaisia
budjetteja. (Rope & Vahvaselka 1994: 148-150.)

Sempre -tuotteiden toimenpidesuunnitelman (kts. liite 1) yhteydessé laa-
dittiin osabudjetti viestinnén toimenpiteille vuodelle 2006. Siina esitettiin
viitteellisid kustannuksia ehdotetuille viestintatoimenpiteille, jotka voivat
muuttua riippuen siitd, miten toimenpiteet loppujen lopuksi paatetaan to-
teuttaa. Esimerkiksi esitteen suunnittelu ja painokustannukset ovat paljol-
ti riippuvaisia siitd, kuinka monta sivua siihen tulee, mink& kokoinen se
on ja millainen painotuote painetaan. Kustannuksiin on kuitenkin jatetty
pelivaraa, joten tarvittaessa voidaan saastda toisessa asiasta ja panostaa
toiseen.

Seurannan tarkoituksena on tarkkailla toimenpiteiden taytantoonpanon
jalkeen, miten suunnitteluvaiheessa asetetut tavoitteet ovat toteutuneet
vai ovatko ne toteutuneet lainkaan. Seurannan avulla on pohjimmiltaan
tarkoituksena parantaa tulevia markkinoinnin toimenpiteit onnistumisis-
ta ja virheistd oppimalla. Olennaisena osana tassa on toimiva raportointi-
jarjestelma ja sen tuottaman tiedon prosessointi. (Rope & Vahvaselka
1994: 169-170.)

Seuranta toteutetaan kolmessa vaiheessa: ensin mitataan saavutuksia ja
verrataan niitd tavoitteisiin, sitten analysoidaan havaittuja eroja ja syita ja
lopuksi tehddén tarvittavat korjaustoimet. Jo tavoitteidenasettamisvai-
heessa tulisi yrityksen madritelld seuranta-alueet, seurantapisteet, seuran-
tajanteet ja seurannan tekniset toteutustavat. (Rope & Vahvaselka 1994:
170-172.)

Markkinoinnin seuranta-alueista seurataan yleensa tavoitteita, toimintoja
ja kannattavuuden tunnuslukuja. Tavoitteiden toteutumisen seuranta on
keskeistd, mutta kdytannéssa myds toimintojen (esim. mainonnan tai
myyntity0n) seuraaminen tulee usein kysymykseen. Tavoitteita ja toimin-
toja voidaan seurata juuri kannattavuuden tunnuslukujen avulla. (Honni
& Mannermaa 1992: 187, 189.)

Markkinoinnin seurantapisteet, joissa seuranta-alueittainen mittaus ta-
pahtuu, ovat kdytannon tyokaluja seurannan toteutuksessa. Seurantapis-
teet tulee madritelld seuranta-alueittain ja niiden mééara tulee suhteuttaa
yritykseen kykyyn valvoa. Saatavan tiedon tulee olla luotettavaa ja olen-
naista. Esimerkkeja seurantapisteistd ovat myynti, kertyva katetuotto,
markkinaosuudet, myymél&peitto, volyymipeitto ja markkinoinnin tuotto.
(Honni & Mannermaa 1992: 189-190.)
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Rope & Vahvaselkd (1994: 175) kirjoittavat ettd, ”seurantajanteet maa-
rittelevat ne ajankohdat, joille aikavaleille tavoitteet on asetettu ja joille
aikavaleille mistakin seurantapisteesta tietoa hankintaan”. He jatkavat, et-
ta seurantajanteiden tulisi olla yhtaldinen pituutensa ja ajankohtansa puo-
lesta seurantapisteiden kanssa, jotta voidaan havaita poikkeamat tavoit-
teista. Liséksi he Kirjoittavat, ettd saatua tietoa tulee verrata kilpailijan
vastaavaan saavutukseen, yrityksen asettamiin tavoitteisiin ja edellisvuo-
den vastaavaan lukemaan.

Varsinaisia seurantatoimenpiteitd ei voitu suorittaa, silld toimenpide-
suunnitelma on tehty kuluvalle vuodelle 2006. Seurannan voisi tulevai-
suudessa kuitenkin toteuttaa esimerkiksi niin, ettd verrataan kappaleessa
3.3 viestinnélle asetettujen tavoitteita toteutuneisiin toimenpiteisiin. Seu-
rantaa voi toteuttaa esimerkiksi seuraamalla myyntityota vaikkapa myyji-
en myyntiraporttien avulla. He voivat pitaa Kirjaa siitd, montako kauppaa
saadaan per yhteydenotto, saatiinko suosituksia, millainen oli myyntita-
pahtuma, millainen on asiakkaan potentiaalinen tilausten mééra tulevai-
suudessa jne. Suoramainonnan onnistumista voidaan seurata palautunei-
den yhteydenottojen lukuma&rad seuraamalla. Samoin voisi seurata myo6s
mainonnan onnistumista.
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4 Yhteenveto

TyoOn tarkoituksena oli tehdd Studio Clipso Oy:n edustamille Sempre
Hair-Color-Mix -tuotteille erityisesti timéan vuoden 2006 viestintaan kes-
kittynyt markkinointisuunnitelma. Tuotteeseen, hintaan ja jakeluun liitty-
viin seikkoihin ei varsinaisesti puututtu, silla niihin ei kdytannossa voitu
vaikuttaa. Tyon teoriaosuudessa kerrottiin markkinointisuunnitelman te-
on vaiheista tiivistetysti ja esitettiin kappaleiden yhteydessd se, miten
asiat ovat tai miten niiden ehk& kannattaisi tulevaisuudessa olla Sempre -
tuotteiden osalta. Tata tyota varten teimme myds kyselytutkimuksen par-
turi-kampaamoalan yrittdjille ja tyontekijoille. Tutkimuksessa haluttiin
selvittda syita siihen, miksi vastaajat ovat olleet tyytymattomia véritoi-
mittajaansa/-toimittajiinsa ja millaisia ominaisuuksia he pitavéat tarkeing,
kun véritoimittajaa valitaan. Liséksi haluttiin saada tietoa siitd, mista
kampaajat etsivét tietoa varitoimittajista ja minka merkityksen he antavat
naille tietol&hteille.

Ty06 antoi sen tarvittavan tiedon, mita tavoiteltiin. Markkinointisuunni-
telmassa koottiin ja arvioitiin tiedot Sempre -tuotteista, niiden toimin-
taympaéristosta ja asiakkaista esitetyn teorian pohjalta. Viestinnélle asetet-
tiin tavoitteet ja niiden pohjalta tehtiin henkilokohtaista viestintaa ja suo-
ramainontaa painottava viestintdsuunnitelma vuodelle 2006. Tehdysta
kyselytutkimuksesta saatiin tietoa kampaajien arvostuksista varitoimitta-
jia ja tietoldhteitd kohtaan. Naitd vastauksia yritys voi jatkossakin hyo-
dyntdd miettiessddn, mitd tekijoitd se esim. painottaa viestinndsséan ja
missa valineissd viestitddn. Tutkimuksen aineiston lopullinen koko (41
vastausta) oli kuitenkin pieni jos ajatellaan, kuinka paljon kampaamoalan
tyontekijoitd tdssa maassa on. Siihen siis kannattaa suhtautua varauksella
ja, jos mahdollista, hankkia muiden markkinointitutkimuksien avulla li-
S&a tietoa.

Jatkossa yritys voi tdméan tyon antaman teoriatiedon avulla tehda yksi-
tyiskohtaisemman markkinointisuunnitelman tuleville vuosille. Lisa4 tie-
toa kokonaissuunnitelmasta voi hankkia esim. ldhdeluettelon viitteiden
avulla. Jos resurssit antavat periksi, olisi hyva hankkia edell4 mainitse-
mallani markkinointitutkimuksilla liséa tietoa paatdksien pohjaksi. Haas-
teena on ehdottomasti tunnettuuden saavuttaminen ja luottamuksen herat-
tdminen potentiaalisissa asiakkaissa. Jos ndméa pystytdén saavuttamaan,
voidaan jatkossa keskittyd enemman myynnin lisaédmiseen liittyviin toi-
menpiteisiin niin viestinnassa kuin muissakin toiminnoissa.
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Liitteet

Liite 1: Toimenpidesuunnitelma

KATEGORIA| SISALTO PAIKKA AJANKOH- VASTUU KUSTAN-
TA NUKSET
Henk.koht. Myyntikokous | Studio Clipson |6-10 x vuodes- |Jari Koivisto |-
myyntity0 tiloissa sa, ¥-1 péivéaa
Henk.koht. Myyjien koulu- | Studio Clipson |1-2 x vuodessa, | Jari Koivisto & | (k&ytettavat
myyntityo tus/trendit tiloissa 1 péiva, esim. | Kirsi Taimen- | vérit, silla
huhtikuu, mar- | Koivisto trendikoulutuk-
raskuu seen mennaan
yrityksesté jo-
ka vuosi joka
tapauksessa)
Henk.koht. Myyjien koulu- | Studio Clipson |aina palkatta- |Jari Koivisto |-
myyntityo tus/myyntikoul | tiloissa essa uusi jal-
utus leenmyyja,
vanhoille myy-
jille 0-1 x vuo-
dessa, esim.
helmikuu
Henk.koht. Myyjien koulu- | Studio Clipson |2 x vuodessa, |Jari Koivisto |-
myyntityo tus/tuotekoulut |tiloissa Y-1 pdiva,
us esim. maalis-
kuu, lokakuu
Myynninedis- | Myyntikilpailu | Koko myynti- |2 x vuodessa, Palkintomatka:
tdminen jalleenmyyjille |alueella kesto 1 n. 700-1000
kk/kilpailu, €/Kkilpailu
esim. huhtikuu,
lokakuu
Myynninedis- | Julisteet Asiakasliikkei- | varikoneen Jari Koivisto + | Suunnittelu-
tdminen siin toimituksen Suunnittelu: palkkio:100-
yhteydessé mainostoimis- | 400 €, Paino-
(seka tarvitta- | to, Jakelu: j&l- | kustannukset:
essa varitoimi- | leenmyyjat riippuen asia-
tusten yhtey- kasméaéarasta,
dessa) julisteiden pai-
nohinta n. 2-

3 €/kpl
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KATEGORIA| SISALTO PAIKKA AJANKOH- VASTUU KUSTAN-
TA NUKSET
Mainonta Mainos Pinni-lehti 4 x vuodessa (2 | Jari Koivisto + | Suunnittelu-
X %2 sivu; 2 x ¥4 | Mainostoimisto | kustannukset:
sivu), esim. 200-500 €,
tammikuu, Julkaisukus-
huhtikuu, elo- tannukset neli-
kuu, marraskuu varimainoksel-
le: ¥ sivu:
1313 €/ilmoitu
S, Ya sivu:
700 €/ilmoitus
Suoramarkki- | Suoramarkki- | Suurimpiin 2 X vuodessa | Mainostoimisto | Riippuen asia-
nointi nointikirjeet kampaamoihin |toistolahetyk- |+ Jari Koivisto | kasmaarésta (n.
ja oppilaitok-  |sineen + jalleenmyyijéat | 100-300 as.);
siin (+muuten tar- Esitteen suun-
vittaessa), maa- nittelu: n. 500-
liskuu, elokuu 1200 €/kerta
(sivumaarésta
riippuen), Pai-
nokustannuk-
set: riippuen
sivumadrasté ja
painotuotteesta
n. 0,5-1 €/esite,
Postituskustan-
nukset 2 Ik.
Kirje:
0,55 €/kirje,
lisaksi kustan-
nukset Kirje-
kuorista + saa-
tekirjeesta
Suhdetoiminta | Tiedote Pinni-lehti Kun katsotaan |Lehdistdvas- | Lehdistovas-
sopivaksi taava + Jari taavan palve-
Koivisto lut: 2000 €/4kk
KUSTANNUKSET YHTEENSA \ n. 8500-13 300 €
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Liite 2: Kyselylomake kampaamoalan yrittgjille ja tyontekijoille

1. Kuinka kauan olette yhteensa toiminut kampaamoalalla?

2. Asemanne nyKkyisessa liikkeessa, jossa tydskentelette?

[ ] Tyéntekija
[ ] Vuokratuolilla
[ ] Omistaja

[ ] Osaomistaja
[ ] Muu, mika?

3. Kuinka monta henkil6a liikkeesséanne tyoskentelee?

4. a) Mika on roolinne paatettéessa varitoimittajaa lilkkeeseenne?
(vastataan kyselijan avustuksella)

[] Kéayttaja (Kayttajat: tydskentelevat tai kayttavat tuotetta; osallistuvat joskus tuotespesifi-
kaation laaditaan)

[ ] Vaikuttaja (Vaikuttajat: voivat vaikuttaa ostopaatokseen monella tavalla)

|:| Ostaja (Ostajat: oikeus tilausten tekemiseen ja tuotteiden ostamiseen; paateht. toimitta-
jan valinta ja neuvottelut)

[ ] Pastoksentekija (Paatoksentekijat: tekevat ostopaatdksen (usein ostajia))

[ ] Muu

4. b) Vaikutus ostopaatokseen?
(arvioidaan yhdessé kysymyksen 4. kanssa kyselijan avustuksella)

Ei lainkaan

Véahdinen

Jossain méarin |

Melko suuri

OB WIN|F-

Suuri (= tekee lopullisen paatoksen)
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5. Nykyinen véaritoimittajanne?

[ ] Wella

[ ] Hakanit

[ ] Goldwell
[ 1SKT

[ ]L’oreal

[ ] Cutrin

[ ] Kadus

[ ] Muu, mika?

6. Oletteko koskaan vaihtaneet varitoimittajaanne tai harkinnut vaihtamista?
[ ] Kyll4, olen vainhtanut

[ ] Harkinnut vaihtamista (siirry kysymyksen 8)
[_1Ei, en ole vaihtanut (siirry kysymykseen 9)

7. Montako kertaa olette vaihtaneet varitoimittajaanne?

8. Mitka olivat syyt, jotka saivat teidat vaihtamaan varitoimittajaanne tai harkitseman
vaihtamista? Oliko joku seuraavista tekijoista vaikuttava?

[ ] N&in mainoksen (Miss&? )
[] Sain postissa mainoskirjeen

[ ] Edustaja otti minuun yhteytta

[ ] Nain varitoimittajan messuilla

Muut tekijat, jotka vaikuttivat toimittajan vaihtamiseen/sen harkitsemiseen?

9. Mista saatte tai haette tietoa eri varitoimittajista?

[ ] Messuilta

[ ] Ammattilehdesta (Pinni)

[ ] Edustajalta

[ ] Mainoskirjeista

[ ] Kysyn suosituksia (Kenelta? )
[ ] Muualta, mista?
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10. Miten arvioisitte naiden tietoldhteiden merkitysta itsellenne tietoa haettaessa?

Merkitysasteikko: 1=ei merkitysta 7=erittain paljon merkitysta

Messut

Ammattilehdet (Pinni)

Edustaja

Mainoskirjeet

Suositukset, kenelta?

Muu, mika?

Muu, mika?

DO D

EN]ENIEN] EN]ENIEN] ENI BN

I I e

NINININININININ

WWWWwWwWww w

E R N LI

oljorjorjorjororol| ol

Muu, mika?

11. Miten arvioisitte seuraavien tekijoiden merkitystd ITSELLENNE kun varitoimitta-
jaa valitaan?

Merkitysasteikko: 1=ei merkitysta 7=erittain paljon merkitysta

Ty06-yhteisOn toivomus

Laadultaan hyvéksi koetut varit

Asiakkaiden toivomukset

Kustannustekijat

Maksujéarjestelyjen joustavuus

Toimittajan luotettavuus

Toimittajan tarjoama koulutus

Varimyyjan ammattitaito

Toimituksen nopeus

Varivalikoiman laajuus

Varitoimittajan tunnettuus

Suositukset, kenelta?

Ammattilehti (Pinni)

Mainoskirjeet

I R I
N NNNNINN[NN NN NN N[N
W W wwwwwlwwwww w|w|w
B N N R R I R R R R RS
g|o|a|o|a|aja|a|a|o|o|o| o oo
o|o|o|o|o|olo|ojo|o|o|o|o|o|o
NI ENIENIENIENTEN] EN] EN] EN]EN] EN] ENI ENTENIEN]

Muu, mika?
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Liite 3: Kampaamoalan yrittajille ja tyontekijoille suunnatun kyselyn tulokset

1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen toimeksiantaja ja tekija

Tutkimuksen toimeksiantajana on Studio Clipso Oy, joka tuo maahan ja
myy yksinoikeudella Sempre Hair-Color-Mix hiusvariautomaatteja ja
siind tarvittavia hiusvériraaka-aineita Suomessa. Yhteyshenkilona toimii
Jari Koivisto Studio Clipso Oy:sté.

Tutkimuksen suorittaja on Tampereen ammattikorkeakoulun opiskelija
Krista Paasikallio.

1.2  Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa kampaamoalan yrittajien mielipi-
teitéd eri hiusvéritoimittajista seka niisté tekijoista, jotka ovat vaikuttaneet
varitoimittajan vaihtamiseen. Lisaksi tarkoitus oli saada tietoa yrittdjien
kéayttamistd eri tietoldhteistd etsittdessd tietoa hiusvéaritoimittajista ja
myos selvittdd vastaajien arvostuksia hiusvaritoimittajaa kohtaan valinta-
tilanteessa.

1.3 Tutkimusmenetelma ja kenttatyo

Tutkimus on poikkileikkaustutkimus eli kertaluontoinen otantatutkimus.
Tiedot kerattiin Hair Open 2005 -messuilla 12.-13.3.2005. Kysely suori-
tettiin kvantitatiivisena kenttatutkimuksena henkilokohtaisin haastatteluin
valmiiksi laaditun paperisen kyselylomakkeen (kts. liite 2) avulla. Kysy-
mystyyppeind olivat avoimet kysymykset ja vaihtoehtokysymykset.
Haastattelijana toimi Krista Paasikallio.

1.4  Kohderyhma, otoskoko ja otantamenetelma

Tutkimuksen kohderyhména eli perusjoukkona olivat Suomessa tydsken-
televét parturi-kampaajat. Otos muodostui Hair Open 2005 -messujen
kévijoistd, sillda messut oli tarkoitettu nimenomaan ammattilaisille. Otan-
tamenetelmad oli ei-satunnaistekniikka ja helposti saatavilla oleva nayte,
silld otos muodostui nimenomaan vain messuille osallistuneista parturi-
kampaajista. Tdma oli mielestani hyva tapa keraté aineisto kustannus- ja
ajansaastosyista ja otoksen tavoitettavuuden vuoksi. Jos olisi haluttu to-
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1.5

teuttaa jotain satunnaistekniikkaa, olisi luettelon saaminen koko maan
parturi-kampaamoliikkeisté ollut kdytdnnossa lahes mahdoton tehtéva.

Lopullinen aineisto muodostui 41 kappaleen suuruiseksi, joka on kohde-
ryhmé&an néhden pieni. Mutta koska haastattelun suorittaminen on aikaa
vieva tutkimusmuoto ja koska tutkimuksen suorittamiseen oli varattu
vain rajallinen méara aikaa (kaksi péivad), suurempaa aineistoa ei voinut
odottaa.

Tietojen kasittely

2. Tulokset

2.1

Jokaisen haastattelun jélkeen tarkistin ja tarvittaessa taydensin vield haas-
tateltavan vastausta, koska silloin asiat olivat viel&d mielessd, eiké sekoit-
tavuutta toisiin lomakkeisiin voinut tulla. Lomakkeet myds numeroitiin
ennen tietojen kasittelya virheiden vélttamiseksi. Muutamassa kysymyk-
sessa oli mahdollisuus valita useampi kuin yksi vaihtoehto ja ndiden ky-
symysten kohdalla vastausprosenttimaéra saattoi luonnollisesti kasvaa yli
100 %. Tiedot kasiteltiin Microsoft Excel -taulukkolaskentaohjelmalla.

Aika kampaamoalalla

(

Aika kampaamoalalla

12 % 17 %

dalle 5 vuotta
[ 5-10 vuotta
d11-20 vuotta
[ 21-30 vuotta
Oyli 30 vuotta

Kuvio 1. Aika kampaamoalalla

Yli puolet vastaajista (59 %) oli toiminut kampaamoalalla 11-30 vuotta.
10 vuotta tai sen alle oli alalla ollut 29 % vastaajista. Selkedsti suurim-
malla osalla oli siis jo paljon kokemusta alalla. Jopa 12 % oli toiminut jo
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yli 30 vuotta kampaamoalan parissa. Keskiarvoksi muodostui 18,5 vuot-
ta.

Myos haastatellessa huomasi, ettd selkedsti messujen kévijat olivat van-
hempaa ikdpolvea, joten on varmasti luonnollista, ettd he myds ovat toi-
mineet alalla pidempéan.

2.2  Asema liikkeessa, jossa tydskentelee

4 . I
Asema liikkeesséa

10 %

17 %

O tyontekija

W vuokratuolilla

OJomistaja

[ osaomistaja

Kuvio 2. Asema liikkeessa

Selke&d enemmistd (59 %) vastaajista oli liikkeess& omistajana. Tama se-
littyy varmasti sillg, ettd padasiassa kampaamot ovat pienyrityksia, usein
jopa yhden hengen yrityksid. Osaomistajia oli 17 % vastanneista, vuokra-
tuolilla kampaamossa tydskenteli 15 % ja tyontekijana 10 % vastaajista.
Vastausvaihtoehtoa "muu” ei valinnut yksikaan vastaaja.
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2.3 TyoOntekijamaara liikkeessa

2.4

4 ] )
Henkildmaara

10 %

m1his
W2 hioa
O3 hida
myli 3 hisa

20 %

Kuvio 3. Henkilomaara

Keskiarvoksi tdhan kysymykseen tuli 2, joka tukee sité seikkaa, etta suu-
rin osa parturi-kampaamoista on pienyrityksid. Yhden hengen yrityksessa
toimi 41 % vastanneista ja kahden hengen 29 %. Yhteensa siis 70 % vas-
tanneista toimi yhden tai kahden hengen yrityksissa. Kolmen hengen yri-
tyksessa ilmoitti tydskentelevansa 20 % ja yli kolmen hengen 10 % vas-
taajista. Suurin ilmoitettu tyontekijamaara oli 15 henkilé.

Rooli paatoksenteossa valittaessa varitoimittajaa

4 s )
Rooli paatoksenteossa

17 %

Ovaikuttaja
W paatdksentekija

Kuvio 4. Rooli paatoksenteossa
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Tama kysymys arvioitiin yhdessa haastattelijan kanssa ja 83 % vastaajis-
ta sopi paatoksentekijan rooliin ja 17 % vaikuttajan rooliin. Vaihtoehdot
“kéyttaja”, "ostaja” ja "muu” saivat 0 %. Suuri maaré paatoksentekijoita
selittyy varmasti silla, ettd suurin osa vastaajista oli kampaamoliikkeessé
omistajana tai osaomistajana.

2.5 Vaikutus ostopadtokseen varitoimittajaa valittaessa

4 . e )
Vaikutus ostopaatokseen

5%
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W melko suuri

Osuuri

Kuvio 5. Vaikutus ostopaatokseen

Tasséa kysymyksessa vastaus arvioitiin myos yhdessé haastattelijan kans-
sa. Suuri vaikutus ostopaidtokseen oli 80 % vastaajista ja melko suuri
15 %. Tama selittyy varmasti suureksi osaksi edellisen kysymyksen pe-
rustella, jossa suurin osa vastaajista osoittautui paatoksentekijoiksi. V-
héinen vaikutus ostopéaatokseen varitoimittajaa valittaessa oli 5 % vastaa-
jista. Vaihtoehdot ”jossain madrin” ja “ei lainkaan” eivat saaneet yhtdan
vastausta.
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2.6 Nykyinen varitoimittajanne

é . . )
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Kuvio 6. Nykyinen varitoimittaja

Suurimman vastausprosentin tasséd kysymyksessé sai Goldwell, 24 %.
Toiseksi eniten (17 %) vastaajilla oli kaytossdan Wellan, Hakanitin tai
”muun” varitoimittajan vareja. L’oreal oli varitoimittajana 12 % vastaa-
jista ja Cutrin 5 %. 7 % (eli kolme henkil6&) vastaajista osti varejaén use-
ammalta kuin yhdelta toimittajalta ja heitd ei laskettu mukaan yll& mai-
nittuihin prosenttilukuihin. Naiden kolmen vastaajan toimittajat olivat
seuraavanlaiset: yhdellda Goldwell ja L'oreal; toisella Wella, Hakanit,
Goldwell, Kadus ja Sim ja kolmannella Goldwell ja Creaming. Vaihtoeh-
toon "muu” tulleita vastauksia olivat: Finkat (nelja vastaajaa), Sim (kaksi
vastaajaa) ja Miragold (yksi vastaaja). Varitoimittajien "Kadus” ja
”SKT” vérit eivat olleet kdytdssé yhdelldkdan vastaajalla.
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2.7 Onko vaihtanut varitoimittajaa tai harkinnut vaihtamista

é o . . R
Var|t0|m|ttajan vaihtaminen

27 %

Okylla
W harkinnut
Oei

Kuvio 7. Varitoimittajan vaihtaminen

61 % vastaajista oli uransa aikana vaihtanut varitoimittajaa tai ollut toisséa
paikassa, jossa véritoimittajaa on vaihdettu. 12 % oli joskus harkinnut va-
ritoimittajan vaihtamista ja 27 % ei ollut koskaan vaihtanut tai kokenut
varitoimittajan vaihtamista. Jos tdhan kysymykseen vastasi “harkinnut”,
siirryttiin kysymykseen 8 ja jos vastasi “ei”, siirryttiin kysymykseen 9.

2.8 Montako kertaa toimittajaa on vaihdettu

4 o L A
Varitoimittajan vaihtaminen - kerrat

12 %

Oyhden
W kaksi
Okolme

myli kolme

Kuvio 8. Varitoimittajan vaihtaminen - kerrat



52

Lahes puolet tdhan kysymykseen vastanneista (44 %) oli vaihtanut tai
kokenut véritoimittajan vaihdon yhden kerran kun taas lahes kolmasosa
(28 %) oli vaihtanut toimittajaa kaksi kertaa uransa aikana. Kolme kertaa
vaihtaneita oli 16 % ja yli kolme kertaa 12 %. Keskiarvoksi muodostui 2
kertaa. Varitoimittajan vaihtaminen useampaankin kertaan ei siis ole ko-
vin harvinaista.

2.9 Syyt vaihtamiseen tai sen harkitsemiseen

é o : : ™
Syyt varitoimittajan vaihtamiseen

O Edustaja otti yhteytta

W Nain varitoimittajan
messduilla
O Suositukset

[ Muut tekijat

Kuvio 9. Syyt varitoimittajan vaihtamiseen

Tassa kysymyksessa oli mahdollisuus valita useampi vaihtoehto. Selke-
asti suurin osa vastaajista (90 %) ilmoitti muiden tekijoiden kuin valmii-
na luetteloitujen, olleen syyné siihen, ettd varitoimittajaa vaihdettiin tai
vaihtamista on harkittu. Kuitenkin kolmasosa (33 %) ilmoitti edustajan
yhteydenoton olleen yhtena syyna vaihtamiseen. Vahiten merkitysta tun-
tui olleen messuilla tai suosituksilla. Ndiden ansiosta 3 % vaihtoi vari-
toimittajaa tai harkitsi vaihtamista. Jos suosituksia kysyttiin, kysyivét
kaikki tdman vaihtoehdon valinneet niitd kollegoiltaan. Vastausvaihtoeh-
dot ”néin mainoksen” ja “’sain postissa mainoskirjeen” eivat saaneet lain-
kaan vastauksia.

Jos vastaajaa valitsi vaihtoehdon “muut tekijat”, kysyttiin myds, mité
nama muut tekijat olivat. Vastaukset olivat seuraavanlaisia:
e Laatu haluttiin paremmaksi
e Ei koulutettu uusiin véreihin riittdvan hyvin; yhteisymmarryk-
sen puute toimittajan kanssa.
Vaihtelun halu (kolme vastaajaa)
Kokeilun halu (nelja vastaajaa)
Haluttiin hajusteettomat varit
Toimitusajat liian pitk&t odotuksiin verrattuna
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Huono edustaja

Arsyttava edustaja

Halu kokeilla uutta (kolme vastaajaa)
Kyllastyminen vanhaan

Varin tuotanto lopetettiin; asiakkaiden toivomukset
Huono tavarantoimitus

Varitoimittajan koulutus

Kilpailijan tarjoaman koulutus

Kilpailijalla oli paremmat vérit laadultaan
Allergiat; paremmat valikoiman haluaminen
Hintatekijat (kaksi vastaajaa)

Varivalikoiman laajennus; koulutukset

Halu saada hiuksissa pidempaan pysyvat varit

2.10 Mista haetaan tietoa varitoimittajista

4 R ] )
Varitoimittajatiedon lahteet
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O Messut
B Ammattilehti (Pinni)
O Edustaja
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O Suositukset
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59 %

Kuvio 10. Varitoimittajatiedon lahteet

Eniten kéytettyjé tietol&hteitd olivat edustaja (80 %) ja ammattilehti (Pin-
ni) (73 %). Myos suosituksia kysyi yli puolet (59 %) vastanneista. Jos
vastaaja ilmoitti kysyvansa suosituksia, kysyttiin myos kenelta niita tie-
dustellaan. Kaikki tdmén vaihtoehdon valinneet ilmoittivat kysyvansé
niita kollegoilta. Mainoskirjeista tietoa haki 56 % vastanneista ja mes-
suilta 46 %. Muista tietol&hteist4 tietoa ilmoitti etsivansd 37 %. Samalla
kysyttiin myds, ettd mitd nama tietolahteet ovat. Halutessaan sai mainita
useamman kuin yhden tietoldhteen. Vastauksia olivat:

Tyokokemus

Kurssit

Kuulopuheet

Koulutustilaisuudet (viisi vastaajaa)
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e Kokemus aiemmista tyopaikoista
e Internet (seitseman vastaajaa)

2.11 Tietolahteiden merkitys itselle varitoimittajatietoa haettaessa

Seuraavissa kysymyksissé kéytettiin asteikkoa 1-7 merkityksen kuvaami-
seksi. Arvo 1 tarkoitti, ettei tietolahteelld ollut mitd&n merkitysta vastaa-
jalle kun taas 7 tarkoitti erittain suurta merkitysté. Vastaaja sai valita jon-
kun arvon valilta 1-7.

4 _ _ N
Tietolahteen merkitys - Messut

01 =ei merkitysta

7% T%

7% m2

12 %
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m4
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o6

[l 7 = erittdin paljon
merkitysta

Kuvio 11. Tietolédhteen merkitys - Messut

Messujen merkitys tietoldhteend oli melko merkittava. Eniten kannatusta
saivat arvot 4 (32 %) ja 5 (29 %). Keskiarvoksi muodostui 4,15, joka oli
kolmanneksi paras tdamén kysymyksen kohdalla.
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Tietolahteen merkitys - Ammattilehti (Pinni)
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Kuvio 12. Tietoléahteen merkitys - Ammattilehti (Pinni)

Ammattilehden (Pinni) merkitys koettiin melko merkittavéaksi. Keskiarvo
oli 4,46 ja tata tukee se, ettd arvot 4 ja 5 saivat eniten kannatusta. Am-
mattilehted (Pinni) arvostettiin toiseksi eniten keskiarvoilla mitattuna ta-
man kysymyksen kohdalla. 15 % myds arvioi tdman tietolahteen merki-
tyksen itselleen erittain suureksi.
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Kuvio 13. Tietolahteen merkitys - Edustaja

Edustajan merkitys arvioitiin kaikkein merkittdvimmaksi tdmén kysy-
myksen kohdalla annetuista vaihtoehdoista, silla 41 % antoi tassa kysy-
myksessa arvon 7. Arvot 5 ja 6 saivat yhteensa 39 % kannatuksen. Kes-
kiarvoksi muodostui 5,56, joka oli siis suurin tdaman kysymyksen kohdal-
la.
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Tietolahteen merkitys - Mainoskirjeet
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Kuvio 14. Tietoléahteen merkitys - Mainoskirjeet

Mainoskirjeitd arvostettiin tdiméan kysymyksen kohdalla vahiten. Arvon
yhden ja kolmen Vvélilta antoi 61 % vastaajista. Keskiarvoksi tuli 3,10.
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Kuvio 15. Tietoléahteen merkitys - Suositukset

Suosituksia arvostettiin toiseksi véahiten keskiarvoja tarkasteltaessa ja nii-
den keskiarvo asettui 3,73. Suuremman kannatuksen sai arvo 1, jonka an-
toi 27 % vastaajista. Kohdassa myds kysyttiin tarkentava kysymys, ke-
neltd suosituksia kysytédan. Kaikilla vastaajilla, jotka antoivat merkityk-
sen 2 tai suurempi, oli vastaus kollegat.
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Edella esitettyjen vaihtoehtojen paremmuusjarjestys keskiarvoilla mitat-
tuna olisi seuraavanlainen:

JARJESTYSLUKU VALINTAKRITEERI KESKIARVO
1. Edustaja 5,56
2. Ammattilehti (Pinni) 4,46
3. Messut 4,15
4. Suositukset 3,73
5. Mainoskirjeet 3,10
Taulukko 1. Kysymyksen 10 vaihtoehtojen paremmuusjarjestys

keskiarvoilla mitattuna

Tassé kysymyksessé oli myés mahdollisuus vastata avoimeen kysymyk-
seen, jos haki tietoa jostain muusta tietoldhteestd kuin edelld mainituista.
15 vastaajaa ilmoitti hakevansa tietoa muistakin lahteistd, joita olivat:

e Kuulopuheet (kaksi vastaajaa)

e Aiempi tieto (kaksi vastaajaa)

e Koulutustilaisuudet (kolme vastaajaa)

¢ Internet (kahdeksan vastaajaa)

Koska naistd ainoastaan Internetia kertoi kayttdvansa tietolahteend use-
ampi vastaaja, oli mielesténi turhaa muodostaa samanlaista merkitysta
kuvaavaa piirakkakaavioita kuin muiden vaihtoehtojen kohdalla. Liséksi
on vaikeaa muodostaa kokonaiskuvaa, koska vastaukset olivat erilaisia
vastaajasta riippuen. Kuitenkin, Internetin arvostuksen keskiarvoksi
muodostui 4,75, joten senkin voisi katsoa olevan parturi-kampaajille suh-
teellisen merkittava tietolahde.
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2.12 Tekijoiden merkitys varitoimittajaa valittaessa

Tassa kysymyksessé arvioitiin edellisen kysymyksen tapaan merkityksié
asteikolla 1-7 vaiheessa, jolloin varitoimittajaa ollaan valitsemassa. As-
teikossa 1 tarkoitti "ei merkitystd” ja 7 "erittdin paljon merkitysta”.

\
Valintatekijoiden merkitys - Tyéyhteisdn toivomus
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Kuvio 16. Valintatekijoiden merkitys - Tydyhteison toivomus

Tyoyhteison toivomuksella oli vastaajille suhteellisen paljon merkitysté
varitoimittajan valintavaiheessa. Keskiarvoksi muodostui 4,44. Eniten
vastaajat olivat antaneet arvosanoja 6 (24 %), 4 (20 %) ja 1 (20 %).

Valintatekijoiden merkitys - Laadukkaat varit
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Kuvio 17. Valintatekijoiden merkitys - Laadukkaat varit
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Laadukkaita varejé arvostettiin tamén kysymyksen kohdalla eniten. Sen
osoittaa jo sekin, ettei kukaan arvioinut kysymysta alle 5 ja erittdin mer-
kitykselliseksi tekijaksi “laadultaan hyvaksi koetut varit” arvosti 76 %
vastaajista. Keskiarvoksikin muodostui huikea 6,71.
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Kuvio 18. Valintatekijoiden merkitys - Asiak. toivomukset

Asiakkaiden toivomuksilla ei keskiarvon (3,76) mukaan ollut kovinkaan
paljon merkitysté vastaajille, mutta toisaalta tdma kysymys jakoi mielipi-
teitd. Neljasosalle (24 %) silla ei ollut lainkaan merkitystd, mutta toisaal-
ta 17 % piti asiakkaiden toivomuksia erittain merkityksellisina.

Valintatekijoiden merkitys - Kustannustekijat
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Kuvio 19. Valintatekijoiden merkitys - Kustannustekijat
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Kustannustekijoiden merkitys arvioitiin kohtuullisen korkealle. Arvosa-
nan 5, 6 tai 7 antoi yhteensa 71 % vastanneista. Keskiarvoksi tuli 4,95.
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Kuvio 20. Valintekijéiden merkitys - Maksujérj. joustavuus

Maksujérjestelyjen joustavuutta pidettiin suhteellisen merkittavan seik-
kana varitoimittajan valintavaiheessa. Eniten vastaajat valitsivat arvosa-
naa 6, jonka antoi 29 %. 17 % mielesta talla tekijall4 ei ollut valinnassa
mitadan merkitystd. Keskiarvoksi tuli 4,34.
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Kuvio 21. Valintatekijoiden merkitys - Toimittajan luotettavuus
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Toimittajan luottavuus arvioitiin tdmén kysymyksen kohdalla keskiarvo-
jen perusteella toiseksi merkittdvimmaksi tekijaksi. Keskiarvo oli 6,61.
71 % vastaajista piti tatd ominaisuutta erittdin merkityksellisena.
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Kuvio 22. Valintatekijoiden merkitys - Toimit. tarjoama koulut.

Toimittajan tarjoamaa koulutusta arvostettiin tdiman kysymyksen kohdal-
la kolmanneksi eniten keskiarvoilla mitattuna. Erittdin suuren merkityk-
sen antoi 68 % vastaajista ja keskiarvoksi tuli 6,29.
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Kuvio 23. Valintatekijoiden merkitys - Varimyyjan amm.taito

Vérimyyjan ammattitaitoa arvostettiin suhteellisen paljon. 32 % mielesta
silla oli erittain paljon merkitystd. Arvosanaa 5 (27 %) ja 6 (22 %) antoi
yli viidesosa vastaajista. Vain 7 % mielesté silla ei ollut mitdan merkitys-
t4. Keskiarvo oli 5,41.
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Kuvio 24. Valintatekijoiden merkitys - Toimituksen nopeus

Nopeaa toimitusta arvostettiin myos erittdin paljon. Yhdenkaan vastaajan
mielestd silld ei ollut mitddn merkitysta ja reilusti yli puolen mielesta
(63 %) puolestaan erittdin paljon merkitystd. Merkityksen 6 antoi 20 %
vastaajista. Keskiarvoksi taman kysymyksen kohdalla muodostui 6,20.
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Kuvio 25. Valintatekijoiden merkitys - Varivalikoiman laajuus

Laajalla vérivalikoimalla oli my6s paljon merkitysté vastaajille. 39 % an-
toi sille merkityksen 6 ja 34 % merkityksen 7. Yhdellekdan vastaajalle
silld ei ollut mitadn merkitysta. Keskiarvo oli 5,80.
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Valintatekijoiden merkitys - Varitoimittajan
tunnettuus
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Kuvio 26. Valintatekijoiden merkitys - Varitoim. tunnettuus

Kysyttdessa véritoimittajan tunnettuuden merkitysta jakoi se mielipiteet
merkitysasteikolla melko tasaisesti. Eniten annettiin vastauksia merkityk-
selle 6 (22 %) ja véhiten 1 (7 %) ja 3 (7 %). Keskiarvo oli 4,39.
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Kuvio 27. Valintekijoiden merkitys - Suositukset

Suosituksia ei arvostettu kovinkaan korkealle. Lahes puolen (46 %) mie-
lestd niill& ei ollut valintavaiheessa mitddn merkitysta. Erittdin paljon
merkitysta niilla ei ollut yhdellekdan vastaajalle. Suosituksen sijoittuivat
tassa kysymyksessa keskiarvollaan 2,66 kolmanneksi viimeiseksi. TAma
kysymyksen kohdalla esitettiin myds lisékysymys siitéd, kenelta suosituk-
sia kysytaan, jos niilla oli jotain merkitystd. Kaikki vastaajat ilmoittivat
kysyvansé niité kollegoilta.
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Valintatekijoiden merkitys - Ammattilehti (Pinni)
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Kuvio 28. Valintekijoiden merkitys - Ammattilehti (Pinni)

Ammattilehdelld (Pinni) ei myosk&én ollut vastaajille kovin suurta mer-
Kitystd. Se oli toiseksi véhiten tarked tdman kysymyksen vaihtoehdoista
keskiarvollisesti sen keskiarvon asettuessa 2,32. Edellisen vaihtoehdon
tapaan 46 % silla ei ollut mitdédn merkitysta ja viidesosalle (20 %) vain
todella véhainen merkitys (merkitys 2).
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Kuvio 29. Valintekijoiden merkitys - Mainoskirjeet

Mainoskirjeet olivat véhiten arvostettu tekija varitoimittajan valintavai-
heessa. 54 % antoi tdssa vaihtoehdossa merkitysarvon 1 ja kukaan vastaa-
jista ei antanut arvoja 6 tai 7. Keskiarvo oli tassa vaihtoehdossa 1,88.
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Edella olevien vaihtoehtojen paremmuusjarjestys keskiarvojen perusteel-

la olisi seuraavanlainen:

JARJESTYSLUKU VALINTAKRITEERI KESKIARVO

1. Laadultaan hyvaksi koetut varit 6,71

2. Toimittajan luotettavuus 6,61

3. Toimittajan tarjoama koulutus 6,29

4, Toimituksen nopeus 6,20

5. Vérivalikoiman laajuus 5,80

6. Varimyyjan ammattitaito 5,41

7. Kustannustekijat 4,95

8. TyOyhteisdn toivomus 4,44

0. Véritoimittajan tunnettuus 4,39

10. Maksujarjestelyjen joustavuus 4,34

11. Asiakkaiden toivomukset 3,76

12. Suositukset 2,66

13. Ammattilehti (Pinni) 2,32

14, Mainoskirjeet 1,88
Taulukko 2. Kysymyksen 11 vaihtoehtojen paremmuusjarjestys

keskiarvoilla mitattuna

Tasséd kysymyksessa oli myos mahdollisuus viel& kertoa avoimesti muita
tekijoita kuin edelld mainittuja, joilla oli vastaajalle itselleen merkitysté
varitoimittajan valintavaiheessa. Vastauksia tuli 11 kappaletta ja ne olivat

seuraavanlaisia:
Kotimaisuus
Kuulopuheet
Kouluttaja

Pakkaus

Messut (kaksi vastaajaa)
Varitoimittajan ja sen palvelun ensivaikutus ja ystavallisyys

Hajuaineettomat varit

Sekoitussuhteet

Asiakkaiden mielipide uudesta varista (kaksi vastaajaa)




