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Opinnaytetyossa tutkittiin, millainen kampaamobrandi Matrixin imago on sen asiakaskunnan
keskuudessa. Tavoitteena oli loytaa Matrixin ylivoimaiset kilpailutekijat seka heikot tekijat,
jotka tulisi nostaa samalle tasolle kilpailijoiden kanssa. Tutkimus oli L'Oréal Finland Oy:n Mat-
rix brandipaallikon toimeksianto, ja tutkimuksen taustalla olivat Matrixin teettamat kampaa-
moalan yrityskuvatutkimukset. Teoriaosuudessa selvitettiin imagon ja brandin merkityksia,
branditutkimuksia kauneusalalla seka brandin kehittamista mielikuvamarkkinoinnin keinoin.
Teoriaosuudessa todettiin tarkeaksi seka sisainen etta ulkoinen yrityksen imagon tutkimus.
Opinnaytetyossa keskitytaan ulkoiseen tutkimukseen.

Haastattelututkimus toteutettiin paakaupunkiseudulla kuudessa kampaamossa. Haastatelta-
vana oli kuusi kampaajaa, jotka tunsivat Matrixin. Tutkimuksen tuloksia verrattiin Matrixin
teettamiin kampaamoalan yrityskuvatutkimuksiin. Haastattelututkimuksen tuloksena vahvis-
tettiin Matrixin kolme selvaa kilpailutekijaa, jotka olivat tuotteiden laadukkuus, helppokayt-
toisyys seka hyva hinta-laatusuhde. Tarkeiksi tekijoiksi ilmenivat myos sarjojen sopiva koko,
vahainen tunnettuus seka somistus ja esillepano kampaamoissa. Lisaksi esitettiin ehdotuksia,
jotka liittyivat tukkutoiminnan perustamiseen, tuotetoimituksiin ja tuotekehityksiin. Tutki-
muksen perusteella voidaan kehittaa Matrixin toimintaa heikkojen tekijoiden suhteen tai lisa-
ta myyntia kilpailuetujen tunnistamisen avulla ja niita hyodyntamalla.

Asiasanat: brandi, imago, mielikuvamarkkinointi, yrityksen maine, yrityksen identiteetti,
brandiuskollisuus, kilpailutekija
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The objective of this thesis was to investigate the brand image of a range of salon hair prod-
ucts of Matrix among its customers. The purpose was to find out the ultimate competitive
advantages and the competitive disadvantages that should be reduced. The study was as-
signed by the Brand Manager of Matrix of L'Oréal Finland Oy. The framework of the thesis con-
sists of two corporate image studies in the hairdressing industry assigned by Matrix. The theo-
retical part discusses the significance of image and brand, studies of the brands in the beauty
and cosmetics industry as well as development of a brand by the means of image marketing.
The theory supports the importance of both internal and external research of the corporate
image. This thesis focuses on external research.

The interviews were conducted in six hair salons in the Helsinki Metropolitan Area. The inter-
viewees were six hair stylists who have used Matrix products. The results of the study were
compared with the earlier corporate image studies in the hairdressing industry. The results
show the three ultimate competitive advantages of Matrix e.g. the quality of the products,
ease of use of the products as well as good price-quality ratio. The appropriate size of the
product lines, the gentleness of the dyes on the scalp and the odourlessness of the products
were important advantages as well. The results show that the competitive advantages were
the low awareness of Matrix as well as the display and presentation of Matrix products in hair
salons. The thesis discusses some development ideas, such as establishing a wholesale for Ma-
trix as well as developing deliveries and products. Based on the thesis the competitive disad-
vantages of Matrix can be reduced, and through identifying the competitive advantages Matrix
can increase its sales.

Keywords: brand, image, image marketing, company reputation, company identity, brand
loyalty, competitive advantage, competitive disadvantage
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1 Johdanto

Yrityksesta on aina olemassa mielikuva eli imago, joka vaikuttaa asiakkaiden ostopaatoksiin.
Imagolle laheisia kasitteita ovat brandi, identiteetti, maine ja persoonallisuus. Tama tutkimus
keskittyy yrityksen mielikuvan eli imagon seka tuotemielikuvien eli brandin tutkimiseen. Me-
nestyva brandi on nykyaan menestyvan yrityksen synonyymi. Asiakkaiden mielikuviin voidaan
vaikuttaa oikealla mielikuvamarkkinoinnilla, mutta lopulta jokainen yksilo muodostaa omat
subjektiiviset mielikuvansa, jotka vaikuttavat ostopaatoksiin. Jokaisen yrityksen tulisi olla
kiinnostunut omasta imagostaan, ja tutkia sita saannollisin valiajoin. Tutkimuksen myota yri-

tys voi kehittaa omaa sisaista ja ulkoista mielikuvamarkkinointiaan.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa Matrix kampaamobrandin imagoa sen asiakas-
kunnan keskuudessa, eli millainen mielikuva kampaajilla, jotka kayttavat Matrixin tuotteita ja
kayvat Matrixin jarjestamissa koulutuksissa, on brandista ja yrityksesta. Tutkimus suoritettiin
kvalitatiivisena eli laadullisena haastattelututkimuksena paakaupunkiseudun kymmeneen par-
turikampaamoon tai kampaamoon. Tassa tyossa seka parturikampaamosta etta kampaamosta

kaytetaan sanaa kampaamo.

Tutkimuksen taustalla on L'Oréal Finland Oy:n seka neljan muun kampaamoalan yrityksen ti-
laamat ja Otantatutkimus Oy:n tekemat kampaamoalan yrityskuvatutkimukset vuosilta 2013
ja 2014. Naiden tutkimusten pohjalta voidaan todeta, etta Matrix on Suomessa pieni ja tun-
tematon brandi kampaajien keskuudessa (Hannonen 2013: 6). Tavoitteena on loytaa Matrixin
ylivoimaiset kilpailutekijat seka tekijat, jotka tulee nostaa samalle tasolle kilpailijoiden kans-

sa.

Haastatteluosion kysymysten pohjana on Cretun ja Brodien (2007) kvantitatiivinen tutkimus.
Tutkimuksessaan Cretu ja Brodie selvittivat brandin ja yrityksen maineen vaikutusta silloin,
kun valmistajat markkinoivat tuotteitaan pienille yrityksille - asiakkaalle syntyvan lisaarvon
perspektiivista. Cretun ja Brodien tutkimuksen tulokset osoittivat, etta brandilla on selvempi
vaikutus asiakkaiden nakemyksiin tuotteesta ja palvelun laadusta, kun taas yrityksen maineel-
la on laajempi vaikutus asiakkaiden nakemyksiin heille koituvasta lisaarvosta seka asiakasus-
kollisuuteen. (Cretu & Brodie 2007: 230.)

Opinnaytetyon teoriaosuudessa tutkitaan, miten kirjallisuudessa maaritellaan ja mita liittyy
kasitteisiin imago, brandi ja yrityksen identiteetti. Lisaksi selvitetaan, mita on mielikuva-
markkinointi, miten sen avulla rakennetaan menestyva brandi ja miten imagoa kehitetaan
mielikuvamarkkinoinnin avulla. Teoriaosuudessa tutustutaan myos muihin kauneusalan brandi-
tutkimuksiin. Kampaamoalan yrityskuvatutkimusten ja haastattelututkimusten perusteella

todetaan mita Matrixin imagon tekijoita tulee kehittaa.



2 Yhteistyoyritys ja tuotemerkki

L'Oréal on maailman johtava kosmetiikkayritys yli 100 vuoden takaisella historiallaan. L'Oréa-
lin alla toimii 28 kansainvalista brandia 130 maassa ja sen liikevaihto vuonna 2013 oli lahes 23
miljardia euroa. Tyontekijoita yrityksella on 156:sta eri kansalaisuudesta 77 400 henkiloa.
Yrityksen paakonttori sijaitsee Ranskassa ja sen johtoryhmaan kuuluu toimitusjohtaja Jean-
Paul Agonin lisaksi 15 henkiloa. Yritys panostaa toiminnassaan muun muassa kestavaan kehi-
tykseen, monimuotoisuuteen, etiikkaan ja tuoteinnovaatioihin. (Key Figures.) "Kauneus on
kieli", "Kauneus on maailmanlaajuista”, "Kauneus on tiedetta”, "Kauneus on sitoutumista”;
L'Oréalin missio on tarjota kauneutta kaikille, koska kauneudella on voima muuttaa elamam-

me. (L'Oréal.)

L’Oréal Finland Oy on Suomen L’Oréalin toimipiste. Suomen L'Oréal Finland on rekisterdity
kaupparekisteriin 23.11.1979 ja sen litkevaihto vuonna 2013 oli 99,1 miljoonaa euroa. Henki-
lostomaara vuonna 2013 oli 159 henkiloa ja toimitusjohtajana toimii Pekka Huttunen. (Kaup-
palehti Oy.; Kauppalehti Oy 2014.) Paakonttori sijaitsee Espoon Niittykummussa, jakelukeskus
Tuusulassa ja kampaajien koulutuskeskus L'Oréal Academy Helsingin Kampissa. L'Oréal Finland
Oy jakautuu neljaan eri divisioonaan: paivittaiskosmetiikkaosastoon, selektiivisten kosmetiik-
kasarjojen osastoon, kampaamotuoteosastoon seka apteekkikosmetiikkaosastoon. Suomen
L'Oréalin Professionnal Products Division on viidesta eri kampaamobrandista (Matrix, Redken,
Kérastase, L'Oréal Professionnel, Pureology) muodostuva osasto. Matrix edustaa ‘jenkkibran-

deja’ Redkenin ohella, kun taas Kérastase ja L'Oréal Professionnel ovat ‘ranskalaisbrandeja’.

M A T R

Kuva 1: Matrix-logo

IMAGINE ALL YOU CAN BE

Matrixin ovat perustaneet USA:ssa vuonna 1980 aviopari Arnie ja Sydell Miller. Matrix on nyt
yli 30 vuotta myohemmin USA:n johtava kampaamobrandi. Matrix tarjoaa kampaajille edulli-
sia tuotteita, jotka toimivat kaikenlaisten kampaamojen koulutuksissa ja taydentavat kam-
paamoiden markkinointia. Matrix toimii koulutusten edellakavijana auttamalla ammattilaisia
rakentamaan ja parantamaan taitojaan uusimpien koulutusohjelmien avulla. Matrix tarjoaa
laajan valikoiman hiustenhoitotuotteita, hiusvareja seka muotoilutuotteita kuten Biolage,
Total Results, Socolor, Color Sync, Design Puls ja Opti.smooth. Matrixin mainoslause "Imagine
all you can be" kannustaa kaikkia kampaamoammattilaisia saavuttamaan unelmansa ja "kuvit-
telemaan, mita kaikkea voisi olla”. (Matrix, L'Oréal.) Suomessa Matrixilla on noin 850 asiakas-
ta, kun koko Suomessa on arvioiden mukaan noin 11 000 - 14 000 kampaamoa. Matrix on siten

Suomen mittakaavassa viela pieni brandi.



3  Imago

Erkki Karvosen teoksessa Imagologia on koottu sanan 'imago’ merkityksia: Karvonen viittaa
Suomen kielen perussanakirjaan (1990), jonka mukaan imago on "Henkilon, liikeyrityksen tm.
usein tietoisesti itsestaan antama kuva” tai se on "jonkin ulkoinen, visuaalinen ja viestinnalli-
nen tai ihmismielen tai tietoisuuden sisaisen (mielikuvan) asia”. Raymond Williamsin Key-
words-teoksessa (1976: 130-131) kay ilmi, etta englanninkielisen sanan ‘image’ kayttotapa al-
koi jo 1970-luvulla toimia mainos- ja markkinointimaailmassa ‘havaittuna maineena’. James E.
Grunigin (1993) mukaan 'image’ merkitsee samalla organisaation kaikenlasta viestintaaktivi-
teettia kun sita miten yleiso havaitsee ja mieltaa organisaation. Lisaksi Grunig erottaa 1. ar-
tistisen imagen ja 2. psykologisen imagen. Artistinen imago on viestinnallista toimintaa (ima-
ge making, image building, image protection) lahettajan nakokulmasta. Psykologinen imago
eli 'mielikuva’ on ihmisten mielissa oleva kasitys kohteesta vastaanottajan nakokulmasta.
(Karvonen 1997: 27-29.)

Karvonen viittaa Grunigin (1993) teoriaan, jonka mukaan organisaation on mahdollista luoda
imago ilman tiettya toimintaa ja todellisuutta. Kuitenkin nykyisen markkinointiviestinnan mu-
kaisesti Bernstein (1984) korostaa, etta mielikuvien taytyy perustua todellisuuteen, jotta ne
olisivat uskottavia. Samoin Pirjo Vuokko (1993: 64-65) esittaa, etta hyva yrityskuva syntyy
kaytetaan kuitenkin psykologisella tavalla kokonaissummana tai luettelona. Rope ja Mether
(1987) maarittelevat yrityskuvan eli imagon mielikuvaksi yrityksesta ja tuotekuvan eli brandin
mielikuvaksi tuotteesta. Kirjassaan he tarkoittavat imagolla seka mielikuvaa tuotteesta ja

yrityksesta etta naiden muodostamasta kokonaisuudesta. (Karvonen 1997: 30.)

Karvosen mukaan seka viestinnallinen etta psykologinen imagon nakokulma ovat huomionar-
voisia. Han erottelee sanat imago ja mielikuva siten, etta imago viittaa viestinnalliseen, esit-
tavaan, merkkien ja symbolien tuottamiseen lahettajapuolen toiminnasta kun taas mielikuva

viittaa psykologiseen, vastaanottajapuolen aktiviteettiin. (Karvonen 1997: 32.)

Markkanen esittaa, etta yrityksen imagon luominen viestinnan kautta on mahdollista vain ti-
lanteessa, jossa vuorovaikutusta yrityksen kanssa ei ole, koska jokainen luo omat subjektiivi-
set mielikuvansa. Yritys ei myoskaan voi suunnitella imagoaan tarkkaan ja tavoitteellisesti
luomalla epatodellista kuvaa, koska totuus paljastuu jotakin kautta. Yrityskuvamainonnan
hyotyja voidaan kritisoida etenkin, jos mainonta ei vastaa yrityksen sisaista toimintaa. Mark-
kanen ehdottaakin kaytettavan yrityskuvan tai imagon sijaan termia ‘maine’, jonka han maa-
rittelee ”selkeasti yksilon tai organisaation tekemisista ja tekematta jattamisista” riippuvaksi
(Markkanen 1999: 25-27).



Bernsteinin mukaan "yrityksen identiteetti on kaikkien niiden visuaalisten viestien summa,
joiden perusteella ihmiset tunnistavat yrityksen ja erottavat sen muista yrityksista" (Bernstein
1986: 209). Imago heijastaa yrityksen identiteettia, joka heijastaa yrityksen persoonallisuut-
ta. Yritys saattaa haluta muuttaa persoonallisuuttaan, mutta sen on vaikeaa. Imagon muut-
taminen taas edellyttaa yrityksen persoonallisuuden muutosta, mika taas edellyttaa kasityksi-
en ja kayttaytymisen muutosta. Sisaisen muutoksen tulee vastata ulkoista muutosta ja pain-
vastoin. (Bernstein David 1986: 308.)

Imago on yhta kuin yrityskuva, johon pyritaan vaikuttamaan johdonmukaisella identiteetilla,
mutta jonka sidosryhmat luovat itse yrityksen toimintaa seuratessaan. Tata imagonmuodos-

tumisprosessia voidaan kuvailla Markkasta (1999: 27, 28) mukaillen seuraavalla kaaviolla:

frityksen Ulkoinen
identitestt] viestintd

Kuvio 1: Imagonsyntyprosessi.

Markkasen mukaan yrityksen yhtenainen identiteetti ohjaa yrityksen suorituskykya. Identitee-
tin mukaisella toiminnalla yritys ansaitsee maineen, jota vahvistetaan viestinnalla. Muilta osin

imagon muodostaminen on yksilon prosessi. (Markkanen 1999: 27, 28.)

Bernstein esittaa, etta yrityksen kuvalla eli imagolla on tarkea merkitys, joka kuitenkin se-
koittuu usein esimerkiksi identiteettiin, vaikutelmaan ja persoonallisuuteen. Imago vaikuttaa
ihmisten asenteisiin, ostopaatoksiin, uskottavuuteen, yrityksen toimintaan osallistumiseen ja
sen palvelukseen hakeutumiseen. Yrityksilla onkin usein taipumus keskittya kuvaan todelli-
suuden asemesta. (Bernstein 1986: 19, 20.) Bernsteinin teoksen ydin onkin se, etta "yritykset
muodostuvat ihmisista”. Han tarkastelee yritysta ikaan kuin ihmisena ja soveltaa yrityksen
tiedotustoimintaan samoja periaatteita ja kriteereja kuin henkilokohtaiseen kommunikointiin.
Tama tarjoaa enemman mahdollisuuksia tuotekuvan luomiselle. (Bernstein 1986: 26, 30.)
Bernsteinin nakemys " yritykset muodostuvat ihmisista” soveltuu hyvin kampaamoalaan, jossa

tukkuliike myy yleensa edustamiensa ihmisten valityksella tuotteitaan.
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Bernstein kiteyttaa yrityskuvan maaritelman: "Yrityskuva on lopputulos kaikkien niiden koke-
musten, kasitysten, tunteiden, tietojen ja vaikutelmien vuorovaikutuksesta, joita ihmisella on
yrityksesta.” Taman mukaan yrityksella tulee olla selkea ja tarkasti ilmaistu filosofia seka
voimakas johtohahmo. Lisaksi yrityksen tulee paattaa toiveidensa mukainen yrityksen perus-
imago ja johdonmukaisesti heijastaa yrityksen identiteetin mukaista imagoa ulospain. (Bern-
stein 1986: 168, 169, 173.)

3.1 Brandi

Brandin englanninkielinen sana 'brand image’ eli brandi-imago kertoo jo siihen liittyvasta ima-
gosisallosta. Brandi on suomenkieleen vakiintunut synonyymi merkkituotteelle. (Rope & Met-
her 2001: 169, 170.) Merkkimarkkinointi eli brandimarkkinointi on tietoista merkin rakenta-
mista kohderyhmalle profiilillisesti houkuttelevaksi ja vetovoimaiseksi (Rope & Mether 2001:
170). Brandimarkkinointi ei ole synonyymi mielikuvamarkkinoinnille eli imagomarkkinoinnille,
joka kattaa kaiken markkinointityon, mutta on merkittava osa sita. Ropen ja Metherin (2001:
171) mukaan "Brandin rakentamisen tulisi olla tietoinen mielikuvamarkkinointiin liittyva ydin-
prosessi, jonka avulla saavutetaan merkin avulla tavoitteeksi asetettu brandiasema markki-
noilla ja joka on siten eras imagon kulmakivi“. Cretu ja Brodie viittaavat Berryn (2000) tutki-
mukseen, jonka mukaan yritys itsessaan on ensisijainen brandi. (Cretu & Brodie 2007: 230.)
Brandi on enemman kuin vain tuote (Aaker 2002:72.) Seuraava kuvio (Aaker 2002: 7) havain-

nollistaa tuotteen ja brandin eroa:

BRANDI

N

Yritysassosiaatiot Brandin

persoonallisuus

Alkuperdamaa

TUOTE
- toimiala

- ominaisuudet
- laatu

- kdyttotavat

Kayttdidn

Bréndi-asiakas
mielikuvat

-suhde

Asiakaslahtdiset
hySdyt

Emotionaaliset
hyddyt

Kuvio 2: Brandi on enemman kuin tuote
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Brandin rakentamisessa keskitytaan liian usein tuotteen ominaisuuksiin, olemassa oleviin
brandimielikuviin, brandin positiointiin ja brandin ulkoiseen rooliin vaikuttamalla kuluttajiin.
Kuitenkin avain vahvan brandin luomiseen on brandikonseptin laajentaminen sisaltamaan
myos muut ulottuvuudet ja nakokulmat. Ennen kaikkea paamaarana tulisi olla vahvan brandi-

asiakas-suhteen saavuttaminen. (Aaker 2002: 76,77.)

Brandien avulla ihmiset oppivat hahmottamaan ja jasentamaan merkkien ja tavaroiden maa-
ilmaa. Brandi tulkitsee tuotteen merkityksen asiakkaalle ja mielikuvana kertoo kokemuksesta,
jota asiakas voi tuotteelta odottaa. Brandin maarittely ja sen johtaminen on asiakaslahtoista
ja todellisuudessa brandi sijaitsee asiakkaan mielessa. Brandi on siten yksilon subjektiivisessa
vallassa. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005: 18,21.) Mielikuvien muodostumisprosessia voi-

daan kuvata seuraavalla kaaviolla (Lindroos 2005: 23):

M ELIE WA
Tarinat
Makyrdt
Huorniokohteet
Uskomukset
Odotukset
ohjaa Ideat huuttaa
HA\-’AINNOINTI Kﬂﬁg@g:ﬂﬁ?
EmEtETn:;en Waimavarojen suuntaaminen
Tunnistarminen ————— Valkuttaa > S nen
rmine Walinta
Huomioint Arvioint
Tiedon keruu Kokeilu
Mirne&rminen Kokeminen

Kuvio 3: Mielikuvan vaikutusprosessi.

3.2 Branditutkimukset kauneusalalla - nakokulmana asiakasuskollisuus

Monet kauneusalan branditutkimukset kohdistavat huomion asiakasuskollisuuteen. Anwar,
Gulzar, Sohail ja Akram (2011) tutkivat muun muassa brandi-imagon vaikutuksia asenteisiin
kuluttajabrandin laajentumista kohtaan kosmetiikkamarkkinoilla. Tutkimuksessa valittavana
tekijana toimi brandiuskollisuus. Tutkimuksesta saatiin selville, etta brandi-imagolla oli posi-
tiivinen vaikutus brandiuskollisuuteen ja asenteeseen brandin laajentumista kohtaan. Bran-
diuskollisuudella on merkittava rooli, kun pyritaan parantamaan asennetta brandin laajentu-

mista kohtaan. Brandiuskollisuus toimii valittavana ominaisuutena muun muassa brandi-
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imagon kanssa kuluttajien asenteisiin brandin laajentumista kohtaan. Kosmetiikkayritysten
tulisi keskittya lisaamaan kuluttajien brandiuskollisuutta keskittymalla sellaisiin osa-alueisiin
brandi-imagon vahvistamisessa. Jos brandiuskollisuus lisaantyy, silla on suuri positiivinen vai-
kutus asenteisiin brandin laajentumisesta, mika hyodyttaa organisaatiota. (Anwar ym. 2011:
77.)

Sondoh, Omar, Wahid, Ismail ja Harun (2007) tutkivat brandi-imagon hyotyjen vaikutuksia
tyytyvaisyyteen ja uskollisuusaikomuksiin varikosmetiikan suhteen. He tutkivat viiden brandi-
imagon hyodyn (toiminnallinen imago, sosiaalinen imago, symbolinen imago, kokemuksellinen
imago ja vaikutelman parantaminen) vaikutuksia. Toiminnallinen imago ja vaikutelman paran-
taminen vaikuttivat uskollisuusaikomuksiin merkittavasti. Lisaksi toiminnallisella imagolla,
sosiaalisella imagolla, kokeellisella imagolla ja vaikutelman parantamisella oli positiivinen
yhteys yleiseen tyytyvaisyyteen. Myos yleinen tyytyvaisyys vaikutti asiakkaiden uskollisuuteen.
Yritysten tulisi tutkimuksen tulosten mukaan keskittya brandi-imagon hyotyihin, kun pyritaan
saavuttamaan asiakasuskollisuutta (Sondoh 2007: 83). Tutkimuksen mukaan yritysten on tar-
keaa keskittya rakentamaan brandi-imagoa, asiakastyytyvaisyytta ja brandiuskollisuutta (Son-
doh 2007: 101).

Iswara ja Suryani (2010) analysoivat tutkimuksessaan asiakkaiden tyytyvaisyytta, imagoa ja
uskollisuutta kampaamoalaa kohtaan. Tutkimuksesta saatiin selville, etta tyytyvaisyydella,
imagolla ja uskollisuudella oli positiivinen yhteys toistensa kanssa. Taysi tyytyvaisyys todettiin
yleisesti merkitsevan uskollisuutta. Tutkimuksessa todettiin tarkeaksi, etta kampaamot pysty-
vat muodostamaan eroavat strategiat vanhoja ja uusia asiakkaita kohtaan, koska nama eri

ryhmat kiinnittivat huomiota erityyppiseen tyytyvaisyyteen. (Iswara & Suryani 2010: 49.)

Cretu ja Brodie (2007) tutkivat brandin ja yrityksen maineen vaikutusta yritysmarkkinoilla, ja
nakokulmana tutkimuksessa oli asiakkaalle koituva lisaarvo. Tutkimuksen kohteena oli kolmen
suuren yrityksen tuotteiden markkinointi pienille kampaamoyrityksille (Cretu & Brodie
2007:230). Tutkimuksessa todettiin, etta yrityksen maineella on suora vaikutus asiakasuskolli-
suuteen. Lisaksi seka brandilla valillisesti etta yrityksen maineella on vaikutus asiakkaalle koi-
tuvan lisaarvon kokemukseen. Asiakkaan kokemalla lisaarvon saamisella on suora vaikutus
asiakasuskollisuuteen (Cretu & Brodie 2007:237). Khraim (2011) tutki brandiuskollisuuden
vaikutuksia kosmetiikan ostamiseen. Tutkimuksessaan han selvitti seitseman eri tekijan vaiku-
tuksia brandiuskollisuuteen ja totesi naista kuuden tekijan korreloivan ostokayttaytymisen
kanssa (Khraim 2011: 129).

3.2.1 Brandi, yrityksen maine ja brandiuskollisuus
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Cretu ja Brodie (2007) suorittivat tutkimuksen, jossa he selvittivat brandin ja yrityksen mai-
neen vaikutusta, kun valmistajat markkinoivat tuotteitaan pienille yrityksille - asiakkaalle
syntyvan lisaarvon perspektiivista. Monesti yritysmarkkinoilla yrityksen maineella on vahva
vaikutus ostopaatoksiin, mika saattaa poiketa selvemmasta tuotteisiin liittyvasta brandin ima-
gon vaikutuksesta. Tutkimuksessaan Cretu ja Brodie tutkivat naita eroja testaamalla hypo-
teesiaan brandin ja yrityksen maineen vaikutuksista asiakkaiden nakemyksiin tuotteista, pal-
velun laadusta, asiakkaalle syntyvasta lisaarvosta seka asiakasuskollisuudesta. Kohteena olivat
yritysmarkkinat, joilla kolme valmistajaa markkinoi brandejaan suoraan suurelle maaralle
pienia yrityksia. (Cretu & Brodie 2007: 230.)

Cretu ja Brodie suorittivat tutkimuksen tarkoituksenaan rakentaa hyvin toimiva malli, joka
kuvaa tasmallisesti brandin ja yrityksen maineen vaikutuksia asiakkaiden nakemyksiin laadus-
ta, arvosta ja uskollisuudesta. Tutkimuksessa oli mukana kolme kansainvalista kauneusalan
yritysta. Jokaisella yrityksella oli olemassa vahvasti yrityksen nimeen liitettava maine, ja eri
kategorioiden tuotteita markkinoitiin talla nimella. Yritysmarkkinaksi valittiin shampootuot-
teet, joita myytiin suoraan kampaamoihin. Jokaisella yrityksella oli shampoobrandi ja erottu-
va mielikuva. (Cretu & Brodie 2007: 231.)

Cretun ja Brodien tutkimus kohdistaa huomion arvo-uskollisuus -prosessiin. Tassa prosessissa
koettu laatu ja kustannukset maarittavat koetun asiakkaalle koituvan lisaarvon, mika toisaalta
maarittaa asiakasuskollisuuden. Taten voidaan tutkia, onko brandilla selvempi vaikutus koet-
tuun tuotteen laatuun ja onko yrityksen maineella laajempi vaikutus koettuun asiakkaalle koi-
tuvaan lisaarvoon ja asiakasuskollisuuteen. Kirjallisuusosiossa Cretu ja Brodie tutkivat bran-
daamista yritysmarkkinoilla, asiakkaalle koituvan lisaarvon prosessia seka brandin ja yrityksen

maineen rakentumista. (Cretu & Brodie 2007: 231.)

Cretun ja Brodien tutkimuksen hypoteesissa brandilla ja yrityksen maineella oletetaan olevan
useita ensisijaisia ja toissijaisia vaikutuksia. Brandin ja yrityksen maineen oletetaan vaikutta-
van kokemuksiin tuotteesta ja palvelun laadusta seka asiakkaan kokemaan lisaarvon syntymi-
seen ja asiakasuskollisuuteen. Cretu & Brodie ottavat huomioon myos sen, etta brandi-imago
ja yrityksen maine saattavat assosioitua keskenaan ja niilla on valillinen vaikutus toisiinsa.
(Cretu & Brodie 2007: 233.)

Tutkimuksen perusteella Cretu ja Brodie pystyivat osoittamaan, etta lahestymistapana asiak-
kaalle koituva lisaarvo ja asiakasuskollisuus ovat kaytannollisia keinoja ilmaisemaan ja erot-
tamaan brandin ja yrityksen maineen vaikutuksia. Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta bran-
dilla on selvempi vaikutus asiakkaiden nakemyksiin tuotteesta ja palvelun laadusta, kun taas
yrityksen maineella on laajempi vaikutus asiakkaiden nakemyksiin heille koituvasta lisaarvosta

ja asiakasuskollisuuteen. Yritys voi hyodyntaa tuloksia tutkiessaan, kannattaako investoida
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tuotteisiin, palveluiden laatuun, brandiin tai yrityksen maineeseen vai sen sijaan alentaa hin-
toja. Erityisen selvasti tutkimuksesta ilmeni, etta hinnoilla ja kustannuksilla seka yrityksen
maineella on vaikutus asiakkaiden nakemyksiin heille syntyvasta lisaarvosta. Yrityksen mai-
neella on lisaksi suora vaikutus asiakasuskollisuuteen. (Cretu & Brodie 2007: 237.) Cretun ja
Brodien tutkimuksen tulokset ovat selvasti nahtavissa seuraavasta kuviosta (Cretu & Brodie
2007):

Brindi-imaga Trityksen

maine

Tuotteet &
Palvelun laatu

Asiakkaalle
syntyv lisdarvo

Asiakas-

uskollisuus

Hinnat &

Kustannukset

Kuvio 4: Brandin ja yrityksen maineen vaikutukset.

3.2.2 Brandiuskollisuuden saavuttaminen

Khraim (2011) tutki brandiuskollisuuden vaikutuksia naisten kosmetiikan ostamiseen Arabiemi-
raateissa. Tutkimuksessaan han selvitti seitseman eri tekijan vaikutuksia brandiuskollisuu-

teen: brandin nimi, tuotteen laatu, hinta, muotoilu, myynninedistaminen, palvelun laatu seka
myymalaymparistd (Khraim 2011: 123). Tulokset osoittivat, etta seitsemasta tekijasta kuudel-

la oli positiivinen korrelaatio asiakasuskollisuuteen (Khraim 2011: 129).

Tutkimuksessa todettiin, etta brandin nimella on vahva vaikutus asiakasuskollisuuteen. Asiak-
kaat suosivat brandin imagoa, kun he kokivat positiivisia hyotyja tai vaikutuksia tuotteesta.
Silloin he suosittelivat brandia, heilla oli positiivinen suhtautuminen hintaan ja he ovat val-
miimpia hyvaksymaan brandilta muitakin tuotteita. Myos tuotteen laadulla ja hinnalla oli po-
sitiivinen vaikutus brandiuskollisuuteen. Kuluttajat, joilla oli korkea brandiuskollisuus, olivat
myos vahemman herkkia hinnalle. He olivat tyytyvaisia ja valmiita ostamaan saman brandin
tuotteen, vaikka se olikin kallis. (Khraim 2011: 128.)
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Myynninedistamisella oli positiivinen korrelaatio brandiuskollisuuden kanssa. Myynninedista-
minen oli yksi tarkeimmista tekijoista maarittamaan kuluttajien brandiuskollisuutta. Myyn-
ninedistaminen sisaltaa mainostamisen, henkilokohtaisen myyntityon ja julkisuuden. Myos
palvelun laadulla seka myymalaymparistolla ja brandiuskollisuudella oli positiivinen korrelaa-
tio. Seitsemasta tekijasta ainoastaan muotoilu ei ollut tarkea tekija brandiuskollisuudessa.
(Khraim 2011: 128.)

Brandiuskollisuus on tarkea elementti yritykselle, kun se pyrkii pitamaan omat tuotteensa ku-
luttajan mielessa ja estamaan heita vaihtamasta brandia. Tuotteen laatu on merkittava teki-
ja, joka vaikuttaa kuluttajien brandiuskollisuuteen. Yritysten kannattaa hyodyntaa tietoa sii-
ta, kuinka uskollisuustekijat vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Tama voi auttaa markkinointi-
viestinnassa seka brandin kohdistamisessa oikeille kuluttajille ja markkinoille. Tutkimalla,

kuinka kosmetiikan kaytto maarittaa kokemuksia brandista, yritykset voivat parantaa markki-
nointistrategiaansa lisaten asiakastyytyvaisyytta ja asiakaskuntaa. Brandi-imagoa voidaan

vahvistaa tunnistamalla branditekijat, jotka houkuttelevat kuluttajia ja kohdistamalla huomi-

on asioihin, joita asiakkaat hakevat tuotteelta. (Khraim 2011: 129.)

Brandiuskollisuutta tutkittaessa on tarkeaa huomioida, etta asiakkaan uskollisuus kohdistuu
nimenomaan brandiin (Laakso 2004:264). Brandiuskollisuutta voidaan mitata viiden ulottuvuu-
den kannalta: (osto)kayttaytyminen, brandin vaihtamisesta aiheutuvat kustannukset, asiakas-
tyytyvaisyys ja -tyytymattomyys, brandista pitaminen ja brandiin sitoutuminen (Laakso: 279).
Brandiuskollisuutta kannattaa rakentaa ensisijaisesti olemassa olevien asiakkaiden tyytyvai-
syytta lisaamalla (Laakso 2004:267). Laakso (2004: 268) esittaa brandiuskollisuuden rakenta-
miseen viisi keinoa: 1. Mittaa asiakastyytyvaisyytta saannollisin valiajoin 2. Pysy lahella asia-
kasta 3. Kohtele asiakasta hyvin 4. Luo vaihtokustannuksia 5. Tarjoa ylimaaraisia etuja. Bran-
diuskollisuuden luomisesta yritys saavuttaa merkittavia hyotyja, kuten 1. Pienentyneet mark-
kinointikustannukset 2. Jakelutien kiinnostus kasvaa 3. Uusien asiakkaiden houkuttelu 4. Luo

vaihtokustannuksia 5. Aikapuskuri kilpailijoiden hyokkayksia vastaan (Laakso 2004: 274).

3.3  Mielikuvamarkkinointi

Rope ja Mether lahestyvat brandin kehittamista mielikuvamarkkinoinnin kautta. Mielikuva on
joku subjektiivinen asenne- ja arvoperusteinen kuva (=kasitys) ihmisen mielessa. Siten mieli-
kuvia rakennettaessa on olennaista ymmartaa, mista nama kasitykset rakentuvat. Ropen ja
Metherin mukaan ihminen tekee ratkaisunsa mielikuvan mukaan ja toimintaratkaisut ovat aina
paatospohjaisia, kun taas paatos on emootiopohjainen. Tahan Rope ja Mether (Rope & Mether
2001: 13-15) liittavat markkinoinnin perussaannon: ”Kaikki ostetaan tunteella. Ihminen vain
pyrkii usein perustelemaan jarjella tata tunnepohjaista ratkaisuaan seka itselle etta muille.”

Markkinoinnissa on oleellista rakentaa positiivisia tunteita markkinoitavaa asiaa kohtaan. Ro-
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pen ja Metherin (2001) mukaan imago ja mielikuva ovat toistensa synonyymeja ja he kaytta-
vat kirjassaan naita kasitteita rinnakkain.

”Mielikuvamarkkinointi on maaritellyn kohderyhman mielikuviin tehtavaa tietoista vaikutta-
mista halutun tavoitteen toteutumiseksi” (Rope & Mether 2001: 26). Mielikuvamarkkinoinnissa
peruslahtokohtana on saada asiakkaassa aikaan ostohalua ja kehittaa ostohaluun vaikuttamis-
ta. Ostohalun tekokyky on toisin sanoen imagon rakentamistyota (Rope & Mether 2001: 21,
22). Markkinoinnissa olennaista on vaikuttaa ihmisen koko sisaiseen psykologiseen kenttaan ja
loytaa tekijat, joihin voidaan vaikuttaa markkinoinnillisin keinoin, kuten tunteet, asenteet,
informaatio ja kokemukset (Rope & Mether 2001: 87, 88).

4 Brandin kehittaminen

Brandin kehittamista voidaan kuvata kehittamisprosessina seuraavan (Rope & Mether 2001:
234) kuvion avulla:

tielikuvan
futkirminen

Ulkaisalla

markkinoinnilla el ikvan
mielikuvan kehittdmizen
wiestinnallinen strategia

kehittdminen

Sisdisten
rrielkuvan
osatekijdiden
toirninnallinen
kehittdrninen

Tavoiternialkova

Kuvio 5: Mielikuvan kehittamisprosessi.

Prosessi lahtee mielikuvan tutkimisesta kilpailutilanneanalyysilla. Analyysin jalkeen maaritel-

laan strategia, joka sopii yritykselle. Sitten luodaan tavoitemielikuva, joka ohjaa liiketoimin-
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nan sisaista ja ulkoista viestintaa. Strategian mukaisesti kehitetaan sisaisia osatekijoita niin,
etta se mahdollistaa ulkoisen toteutuksen. Tavoitemielikuvan perusteella asetetaan kohteet,
joihin halutaan toteuttaa ulkoista viestintaa. Saannollisilla tutkimuksilla seurataan tavoite-
mielikuvaan paasemista ja muutoksia edelliseen tutkimukseen. Saannolliset tutkimukset oh-
jaavat analysoimaan onnistumisen ja epaonnistumisen syita. Tutkimusprosessin jalkeen kayn-

nistetaan aina uusi mielikuvallinen kehittamisprosessi. (Rope & Mether 2001: 234-236.)

4.1  Kilpailutilanneanalyysi

Ropen ja Metherin mukaan brandin rakentamista voidaan kuvata prosessiksi (2001: 183), jossa
on nelja perusvaihetta: 1. Brandisisallon maaritys 2. Brandielementtien rakentaminen 3.
Brandiviestinnan linjastus ja toteutus seka 4. Brandiarvon kehittaminen. Brandisisaltoa maari-
tettaessa rakennetaan imagomaailmaa (Rope & Mether 2001: 182). Maarityksessa voidaan
kayttaa apuna asemointia eli positiointia, jossa tuotteen tai yrityksen asema eli positio mark-

kinoilla maaritellaan suhteessa toisiin tuotteisiin tai yrityksiin.

[ 1. Brandisisallon madritys ]

!

[ 2. Brandielementtien rakentaminen ]
[ 3. Brandiviestinndn linjastus ja toteutus ]
[ 4, Brandiarvon kehittdminen ]

Kuvio 6: Brandin rakentamisprosessi.

Tuotteen asemoinnissa tuote sijoitetaan suhteessa kilpaileviin tuotteisiin vastakohtaisten
ominaisuusparien akselille. Ominaisuuspareiksi valitaan kyseisella alalla markkinoinnillisesti
vetovoimaiset ominaisuudet. Asemointiratkaisuun vaikuttavat seuraavat asiat: 1. Kilpailevien
tuotteiden imagoperusta. Pyritaan loytamaan tekijat, joita kilpailija ei ole asemoinnissaan
kayttanyt tai tuote voidaan asemoida poikkeavalla tavalla. 2. Asemointiratkaisun tulee olla
kohderyhman arvostuksia vastaava. 3. Toimiala vaikuttaa siihen, kuinka merkittavia lahtokoh-
dallisesti erilaiset ominaisuudet ovat. 4. Tuote-/yritystekijat tuottavat sen perustan, mika

asemoinnille on mahdollista. Asemoinnilla muodostetaan tuotteen tai yrityksen identiteetti-
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perusta, jota ilmennetaan merkkiratkaisuilla ja markkinointiviestinnassa. (Rope & Mether,
2001: 182-185.)

Samoin kuin brandin rakentaminen, myos imagon kehittamistyo lahtee yrityksen tai tuotteen

imagollisen aseman ymmartamisesta. Yrityksen mielikuva-aseman maarityksessa voidaan kayt-

taa apuna imagon asemointiruudukkoa (Rope & Mether 2001: 220).

Imagon hywys f kohderyhma

C= Kapean kohdejoukon arvostama D = Laajasti hyvakuwvainen

A=Tuntematon B = Surullisen kuuluisa

Tunnettuuss kahdendmd

Kuvio 7: Imagon asemointiruudukko.

Imagon asemointiruudukon mukaan ruutu A kertoo tilanteesta, jolloin joko uusi tai jo kauan
markkinoilla toiminut yritys ei ole pystynyt tekemaan itseaan merkittavasti tunnetuksi. Ruutu
B kertoo tilanteesta, johon tunnettu yritys on joutunut huonon julkisuuden vuoksi. Ruutu C
kertoo tilanteesta, jolloin yritys on pienen ryhman sisalla arvostettu ja tunnettu. Tama saat-
taa olla riittava tavoite yritykselle, jolle volyymin maara on tarpeeksi suuri ja jolla ei ole kas-
vutavoitteita. Ruutu D kertoo tilanteesta, jolloin yritys on tunnettu laajalti markkinoilla ja on
pidetty. Yrityksella on talloin vakaa brandiasema tai pohjalla vahva lanseeraus tai muu aktii-
vinen toiminta. (Rope & Mether 2001: 220, 221.)

Tunnettuus- ja imagon hyvyystason asemoinnin pohjalta voidaan paatella, mihin suuntaan yri-
tysta tulee kehittaa ja mita toimia mielikuvan kehittamiseksi tarvitaan. A-ruudusta pyritaan
joko C-ruutuun "varovaisen yrityksen tieta" tai D-ruutuun "markkinavaltaajan tieta". C-
ruudusta voidaan suunnata D-ruutuun, jos myyntivolyymi ei ole riittava. D-ruudun tilanteessa
yllapidetaan jatkuvaa markkinointiaktiivisuutta. B-ruudusta toimivin ratkaisu on pyrkia lahto-

ruutuun A ja rakentaa uusi yritys. (Rope & Mether 2001: 220,221.)



19

Tuoteryhmansa
tunnetuin

spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

Tuotteen nimed ei tunnisteta allenkaan

Kuvio 8: Tuotetunnettuuden syvenemisasteet.

Rope ja Mether huomioivat, etta yrityksen tunnettuustasoa voidaan maarittaa myos tarkem-
min tunnettuushierarkian avulla (Rope & Mether 2001: 224). Tunnettuustyota tehdaan sita
enemman, mita alemmalla tasolla tunnettuus on. Pyrkimyksena on paasta ylimmalle tasolle,
jolloin mielikuvatyossa voidaan keskittya imagon profiilin jatkuvaan kehittamiseen. (Rope &
Mether 2001: 223, 224.)

4.2  Mielikuvan kehittaminen

Mielikuvan kehittamiseen Rope ja Mether (2001:210) esittavat kaksi perustavaa tekijaa. Lii-
keidea ja resurssit maarittavat pohjan yrityksen odotuksille, mahdollisuuksille ja edellytyksil-
le kehittya. Ne maarittelevat myos, mita ominaisuuksia yritys voi kehittaa ja missa maarin.
Yrityksen resurssit jaetaan maarallisiin ja laadullisiin resursseihin. Maarallisesti harkitaan,
kuinka monen osatekijan parantamiseen resurssit riittavat ja laadullisesti pohditaan, mitka
ovat yrityksen liikeidean imagollisen menestyksen avaimet, ja keskitytaan niiden kehittami-
seen. Huomionarvoista Ropen ja Metherin (2001: 211) mukaan on markkinointiin vaikuttavat

seikat:

"1. Mainonnassa on sitd parempi, mitd véhemmdn asioita on kerrottavana; jo yhdenkin uuden

asian ldpisaamisessa on yritykselld suuri tyo.
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2. Parhaiten ylivoimaisuutta luodaan niissd tekijoissd, joissa yritys on jo kilpailijoitaan pa-
rempi. Kilpailijan mielikuvatason ylittdminen jossakin kilpailijan avainominaisuudessa edel-
lyttad yleensd kilpailijan epdonnistumista. Tdllaisen varaan ei omaa menestystd luonnollises-
tikaan voi laskea.” (Rope & Mether 2001: 210, 211.)

Toiseksi mielikuvan kehittamisessa Rope ja Mether (2001: 211) esittavat sisaisen yrityskuvan
ulkoisen kuvan perustana. Sisaisella henkiloston mielikuvien tutkimuksella tulisi selvittaa sa-
moja tekijoita kuin ulkoisella yrityskuvatutkimuksella. Nain saadaan suhteutettua henkiloston
ja asiakaskunnan mielikuvat toisiinsa. Tulos on merkittavimpia tekijoita yrityskuvan kehitta-
misessa. Selvitys on hyva tehda yhtenevilla asteikkomittareilla, jolloin voidaan helposti selvit-
taa, ovatko mielikuvalliset ongelmat sisaisia, ulkoisia vai molemmista johtuvia. Tavoite on,
etta sisainen ja ulkoinen yrityskuva ovat tasollisesti ja profiililtaan yhtenevaiset, minka jal-
keen voidaan rakentaa tasapainoiselle perustalle ulkoista mielikuvaa. (Rope & Mether 2001:
211-214.)

Tulosten pohjalta voidaan tulkita joko sisaisen yrityskuvan olevan ulkoista heikompi tai ulkoi-
sen yrityskuvan olevan sisaista heikompi. Kun sisainen kuva on ulkoista heikompi, tulee ulkois-
ta mielikuvaa, joka antaa positiivisia ylpeilyn aiheita, informoida erityisesti henkilostolle,
koska sisainen yrityskuva vaikuttaa ulkoiseen. Hyva sisainen yrityskuva vaikuttaa toimintaan
ja luo hyvaa yrityskuvaa, kun vastaavasti heikko sisainen kuva heikentaa ulkoista kuvaa. Tar-
keita sisaisen yrityskuvan nostattajia ovat asiat, joista yrityksessa voidaan olla ylpeita, liit-

tyypa se tuotteisiin tai yleiseen edistykselliseen maineeseen. (Rope & Mether 2001: 214.)

Kun sisainen yrityskuva on ulkoista heikompi, tulee se nostaa ulkoiselle tasolle ennen kuin
lahdetaan kehittamaan ulkoista mielikuvaa. Kun lahdetaan kehittamaan sisaista mielikuvaa,
tulee analysoida tarkkaan, mista heikkoudet johtuvat, ja ne tulee poistaa. Huomionarvoista
on, etta nakyva ulkoinen markkinointi vaikuttaa myos sisaiseen mielikuvaan. Tulee kuitenkin
varoa, ettei asiakaskuntaan luoda odotuksia, joita sisaisella toiminnalla ei pystyta taytta-
maan. (Rope & Mether 2001: 214, 215.)

Jos ulkoinen yrityskuva on sisaista heikompi, yksinkertainen parannuskeino on vahvempi mai-
nonnallinen nakyminen markkinoilla. Perusta ulkoisen mielikuvan kehittamiselle on talloin
hyva, jos sisainen kuva viestii yrityksen toiminnallisesta tasosta. Jos kuitenkin ulkoinen mieli-
kuva on jostain tunnetusta yrityksen heikosta toiminnallisesta ominaisuudesta johtuvaa, tutki-

taan, kuinka tata mielikuvaa saataisiin parannettua. (Rope & Mether 2001: 216.)

Mielikuvatuotteella on elinkaari (Rope & Mether 2001: 217), joka jaotellaan syntyvaiheeseen

ja markkinointivaiheeseen. Matrix-brandin mielikuvatuotteen elinkaaren syntyvaihe on tutki-



21

muksen kannalta epaolennainen, koska Suomessa Matrix markkinoi valmista tuotetta tai pal-

velua.

€ vuodessa

Idean haku /

Fyysistekninen tuotesuunnittelu

Tuotetestaus Litkevainto
Markkinoinnillinen tuotetestaus
Testaus/ koemarkkinoint!
Esittely

Kaswvu

Kypsyys

Lasku /r—\_\\
Kassavirta \

T

el R e R

Syntyvaihe Markkinointivaihe

Kuvio 9: Mielikuvatuotteen elinkaari.

Markkinointivaiheeseen kuuluu nelja eri osaa: esittely, kasvuvaihe, kypsyysvaihe seka lasku-
vaihe. Esittelyvaiheessa tulee olla selvilla mielikuvalliset argumentit, joilla tuotetta myydaan,
ja ne on julkistettava selkeasti. Keskeisimpana tulee olla se mielikuva-ankkuri, johon kiteytyy
tekija, jonka vuoksi kohdeasiakkaat valitsevat juuri sen lukuisten kilpailijoiden joukosta. (Ro-
pe & Mether 2001: 217-219.)

Kasvuvaiheessa mainonnallinen panostus on merkittavaa ja on tarkeaa, etta hyvan lansee-
rausvaiheen jalkeen tuote jaksetaan nostaa kasvukayralle, eika tuotteen anneta unohtua lo-
pettamalla mainonta. Kypsyysvaiheessa tuotteeseen ei kannata uhrata suuria markkinointi-
panoksia, paitsi jos yritys pystyy taman vaiheen lopussa uudistamaan tuotteensa niin, etta
laskuvaihe voidaan valttaa. Viimeistaan laskuvaiheessa on hyodyllista saada uusi tuote mark-
kinoille. (Rope & Mether 2001: 218, 219.)

Tarkeinta on, etta yritys osaa sopeutua ja tehda liiketoiminnalliset ratkaisut elinkaaren mieli-
kuvallisten paineiden mukaisesti. Tuotteen mielikuvallisessa laskuvaiheessa ei tule vakisin
yrittaa tuotteen markkinoinnillista elvyttamista, silla asiakkaat eivat osta tuotetta, jos he

eivat hyvaksy tuotteen mielikuvaa. (Rope & Mether 2001: 219.)
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4.2.1 Kehitysstrategiat

Mielikuvan kehittamisessa on Ropen ja Metherin (2001: 224) mukaan kaksi vaihtoehtoista stra-
tegiaa, jotka ovat heikkojen ominaisuuksien pelastamisen strategia tai myyntivalttien luomi-
sen strategia. Ensimmaisessa pyritaan kohottamaan yrityskuvan heikkoja ominaisuuksia samal-
le tasolle kilpailijan kanssa. Tama strategia ei auta luomaan uusia ylivoimaisuuksia kilpailijoi-
hin nahden. Kuitenkin on perusteltua toimia taman strategian mukaisesti, jos parannettava
tekija on ratkaisevan tarkeassa asemassa asiakkaiden arvostuksessa ja tama tekija on niin
heikolla tasolla, etta se estaa liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamista. Toisen strategian
mukaan toimimalla 1. erilaistetaan yritys kilpailijoista seka 2. luodaan ylivoimaisuus jonkin
ominaisuuden kohdalla. Tarkeaa on rakentaa myyntivaltti asiakkaiden arvostamasta ominai-
suudesta. Yrityskuvaratkaisua tehdessa tulee muistaa mielikuva, joka kohderyhmalla on yri-
tyksesta. Riittaa, etta yritys on kilpailijoita parempi kohderyhman mielessa. (Rope & Mether
2001: 224-229.)

4.2.2 Toiminnallinen kehittaminen

Yrityksen mielikuvan toiminnallinen kehittaminen on niiden sisaisten toimintojen kehittamis-
ta, joiden tulee olla kunnossa ennen ulkoisen markkinoinnin toteuttamista. Yrityskuvaa kehi-
tettaessa tarkeita ovat erityisesti kanta-asiakkaiden mielipiteet. Yrityksen tavoitemielikuvaan
vaikuttavat kohderyhman toiveet ja valintaperusteet yrityksen tuotteita ostettaessa, yrityk-
sen nykyinen mielikuvataso ja yrityksen profiili verrattuna kilpailijoihin. Naista rakennetaan
"tavoitemielikuva, jonka merkitys on yritykselle seuraava:
e ohjaa yrityksen muun toiminnan kehittdmistd
e toimii yritysjohdon sisdisen toiminnan ohjausvdlineend
e toimii ulkoisen markkinoinnin ldhtbkohtana, jotta viestintd suuntautuisi yrityksen
pitkdn aikavdlin tavoitteiden mukaisesti
e on mielikuvan tutkimusten konkreettinen vertauspohja, johon verrataan tehtyd tut-
kimusta ja ndin saadaan selvitettyd, onko tavoitteet saavutettu vai ei
e toimii oppimisprosessin vilineend selvitettdessd syitd siihen, mitkd tekijdt vaikutti-
vat mahdolliseen tavoitemielikuvan toteutumattomuuteen tai onnistumiseen toteu-

tuksessa.”

Tavoitemielikuvaa verrataan mitattuun mielikuvaan. (Rope & Mether 2001: 230-233.)

5  Matrix-brandin imago

Kampaamoalan yrityskuvatutkimukset ovat usean kampaamoalan tukkuliikkeen tilaamat ja

Otantatutkimus Oy:n tekemat tutkimukset. Tavoitteena on ollut kerata tietoa, jonka avulla
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tukkuliikkeet pystyvat entista paremmin palvelemaan kampaamoalan yrittajia. Otantatutki-
mukseen kerattiin vastauksia 1000 kampaamolta ja sen voidaan katsoa edustavan kaikkia

maamme kampaamoja/parturi-kampaamoja.

Matrix teetatti huhti-toukokuussa 2013 ensimmaista kertaa muiden kampaamobrandien kanssa
otantatutkimuksen, jossa tutkittiin yritystoiminnan yhdeksaa eri osa-aluetta: 1. tunnettuus,
2. tiedotus- ja markkinointitoiminta, 3. mainonta, 4. asiakasosuudet, 5. asiakkuusmuutokset,
6. yritys-/palvelukuva, 7. kasitys edustajista, 8. kasitys tuotteista, 9. kasitys koulutustilai-
suuksista. (Hannonen 2013.) Vastaava tutkimus uusittiin kesakuussa 2014. (Hannonen 2014.)
Seuraavassa esitetaan tutkimuksen jokaisen osa-alueen tulokset tiivistettyna ja vertailua vuo-
den 2013 ja 2014 tulosten kesken:

1. Vuoden 2013 otantatutkimuksen mukaan 45 % kampaamoalan yrittajista ei tunne lainkaan
Matrixia. Tunnettuus vaihteli ryhmittain: mita nuorempi ikaryhma sita enemman niita, jotka
eivat tunne tukkuliiketta lainkaan (Hannonen 2013: 6). Vuoden 2014 otantatutkimuksessa jopa
46 % vastaajista ilmoitti, ettei tunne lainkaan Matrixia (Hannonen 2014: 6.) Matrixin tunnet-

tuus ei ole siis lisaantynyt.

2. Otantatutkimuksen mukaan Matrixin tiedotus- ja markkinointitoiminta on ollut vahaista
(Hannonen 2013: 7). Tuotteista tiedottamista on havainnut kampaamoalan yrittajista 1-33
prosenttia riippuen tiedottamisen vaylasta; lehdissa, messuilla, puhelimitse, tiedotustilaisuu-
dessa, sahkopostitse, kampanja- ja myyntikirjeiden valityksella, asiakaslehdella tai tuoteluet-
telolla muistaen tai edustajan kaynnilla. Huomionarvoista on, etta paras tapa tiedottaa on
vastaajien mielesta edustajien kaynnit. 10 % vastaajista koki Matrix-edustajan vierailleen luo-
naan, kun paras tulos oli 44 %. (Hannonen 2013: 7, 8.) Vuoden 2014 tutkimuksessa yrittajat
kokivat edelleen edustajien kaynnit parhaana tapana tiedottaa tuotteista ja asiakaslehtea
toiseksi parhaana tapana (Hannonen 2014: 9). Matrix-edustajan kaynneissa ei ollut tapahtunut

muutosta. (Hannonen 2014: 8.)

3. Matrix-mainontaa on muiden pienten brandien tavoin havaittu vahan: aikakauslehdissa 11
%, internetissa 3 %, tv:ssa 0 % ja sanomalehdissa 1 %. Arvosanaksi mainonnalle on annettu 7,0;
tama on muiden pienten brandien kanssa samalla tasolla. 1 % vastaajista piti Matrixia aktiivi-
simpana ja parhaana mainostajana. (Hannonen 2013: 9, 10.) Vuoden 2014 tutkimuksessa mai-
nontaa oli havaittu hieman vahemman: 8 % aikakauslehdissa, 2 % internetissa ja 1 % tv:ssa.

Lisaksi arvosana mainonnalle oli laskenut 6,9:3aan (Hannonen 2014: 10).
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Kuva 2: Matrix Total Results Oil Wonders mainoskuva

4. Kahdestatoista tukkuliikkeesta Matrix oli kahdeksantena, kun tutkittiin asiakasosuuksia. 11
% vastaajista ilmoitti ostaneensa Matrixilta ja 2 % naista ilmoitti ostaneensa eniten Matrixilta
(Hannonen 2014: 11). Vuonna 2014 asiakkuus oli laskenut 8 %: iin ja vain 1 % ilmoitti osta-

neensa eniten Matrixilta (Hannonen 2014: 13).

5. Matrixilla asiakkuusmuutos oli plusmerkkinen - kahdella prosentilla menetettyja asiakkuuk-
sia ja kolmella prosentilla uusia asiakkuuksia. Merkittavin syy ostamisen lopettamiseen oli sel-
keasti 'huono edustaja’. Syy ostamisen aloittamiseen taas oli 'edulliset hinnat’, mika oli pro-
sentuaalisesti suurempi Matrixilla kuin millaan muulla brandilla. Toiseksi suurin syy ostamisen
aloittamiseen oli 'hyvat tuotteet'. (Hannonen 2013: 11, 12.) Vuoden 2014 tutkimuksessa asiak-
kuusmuutos oli nollassa kahdella prosentilla uusia ja kahdella prosentilla menetettyja asiak-
kuuksia (Hannonen 2014: 15).

6. Tukkuliikkeen yritys-/ palvelukuvan (imagon) suhteen vastaajat kokivat, etta Matrixin tuot-
teet ovat helppokayttoisia, sen asiakaspalvelu on ystavallista ja silla on pienista liikkeista
parhaat sopimusehdot (Hannonen 2013: 16). Lisaksi imagoa tutkittaessa vastaajat kokivat,
etta Matrixilla on pienista liikkeista eniten hyvia erikoistarjouksia, mutta tuotteiden korkea-
laatuisuus arvosteltiin pienista liikkeista kaikkein heikoimmaksi (Hannonen 2013: 17). Matrixin
yrityskuva oli huonontunut lahes kaikissa ominaisuuksissa, ja ainoastaan laatu koettiin parem-

pana. Tuloksista voidaan havaita, etta Matrixin vahvuus olivat edelleen tuotteiden helppo-
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kayttoisyys ja hyvat erikoistarjoukset, vaikka molemmat kohdat olivat laskeneet kolme pro-
senttiyksikkoa. Lisaksi uusia vahvuuksia olivat tuotteiden kokeminen korkealaatuisiksi seka
hyva hinta-laatusuhde. Heikkouksia olivat monipuolinen tuotevalikoima ja hyvat markkinointi-

ja somistusmateriaalit. (Hannonen 2014: 17, 21.)

MATRIX MATRIX
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Seel = Mo
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Kuva 3: Matrix Total Results -sarjan shampoita

7. Arvosanoista laskettu keskiarvo tukkuliikkeiden edustajille vaihteli valilla 7.9-8.8. Matrixin
arvosana oli 8,0. Kahdentoista liikkeen joukossa Matrix oli sijalla kymmenen (Hannonen 2013:
20, 21). Edustajan arvosana oli parantunut arvosanaan 8,3. Viidentoista liikkeen joukossa Mat-

rix oli sijalla kahdeksan (Hannonen 2014: 23).

8. Vastaajia on pyydetty antamaan kokonaisarvosana eri tukkuliikkeiden tuotteille arvostelu-
asteikolla 4-10. Tassa vertailussa Matrix sai arvosanaksi 8,2. Jalleen kahdentoista liikkeen
joukossa Matrix oli sijalla kymmenen (Hannonen 2013: 22). Vuoden 2014 tutkimuksessa arvo-

sana oli noussut 8,3:een, mutta viidentoista liikkeen joukossa Matrix oli vasta sijalla 12.

9. Vastanneista 4 % oli osallistunut Matrixin koulutustilaisuuksiin viimeisen vuoden aikana.
Tulosten mukaan toiseksi parhaat varikurssit on pitanyt Matrix, mutta arvion antaneita on va-
han. Koulutustilaisuuksien jarjestelyille oli annettu keskimaaraisesti hyva tulos verrattuna
kilpailijoihin. Vaihteluvalilla 8,9-8,0 Matrixin tulos oli 8,4. (Hannonen 2013: 23, 82.) Matrixin
koulutuksiin osallistuminen oli laskenut prosenttiyksikolla, varikurssit olivat onnistuneet sel-
vasti viime vuotta huonommin ja muotitekniikkakurssien arvosana huonontui selvasti (Hanno-
nen 2014: 25). Matrixin tuotekurssien arvosana oli noussut 8,0:sta 8,4:aan (Hannonen 2014:
83).

10. Toiminnan kokonaisindeksilla tarkoitetaan tassa tutkimuksessa toiminnan eri osatekijoiden

(tiedottaminen, mainonta, yrityskuva, tuotteet, edustajat, koulutus) ja niissa onnistumisen
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mittausta asteikolla 0-100. Talla mittarilla Matrix sai huonoimman arvosanan 51,8 samalla kun
paras liike ylti tulokseen 66,2. (Hannonen 2013: 26.) Vuoden 2014 tutkimuksessa toiminnan

kokonaisindeksi oli Matrixilla laskenut 50,5 %: iin (Hannonen 2014: 28).

Otantatutkimuksen vastaajat saivat jattaa avoimet risuja ja ruusuja -kommenttinsa tukkuliik-
keista kysymyslomakkeen peraan. Tassa kohdassa Matrix sai enemman positiivista kuin nega-
tiivista palautetta. Kaikista kuudesta avoimesta kommentista viisi koski edustajia, yksi tuot-
teita ja niiden hinta-laatu -suhdetta ja yksi seka edustajia etta tuotteita. Seuraavassa avoimia
kommentteja Matrixista: "Edustaja aina iloinen ja ystavallinen”, "Hyva edustaja homma toi-
mii”, "Hyvat tuotteet ja hintalaatu suhteeltaan hyvia tuotteita”, "Olen ollut todella tyytyvai-
nen edustajien kaytantoon sopia tapaamiset etukateen”, "Suomen parhaat edustajat, tuotteet

loistavat :)", "Huonoja paivia edustajalla”. (Hannonen 2013: 20, 30.)

Otantatutkimuksen avoimessa osiossa tutkittiin myos syita liikkeesta ostamisen aloittamiseen
ja ostamisen lopettamiseen. Matrixin tilaamisen lopettamiseen vuoden 2013 tutkimuksessa
vastattiin "Asiakaspalvelu”, "Edustaja ei sovi tapaamisia siten, etta olen paikalla”, "Epaluotet-
tavuus”, "Keskittyminen kotimaisuuteen”, "Tuotteet eivat menneet kaupaksi”, "Ulkomaisuus”,
"Vahentanyt vaan muuten” (Hannonen 2013: 8). Ostamisen aloittamisen syiksi mainittiin "Halu-
sin kokeilla heidankin tuotteitaan”, "Kokeilu", "Tarjonnan lisaaminen asiakkaille” (Hannonen
2013: 10, 11).

Vuoden 2014 tutkimuksessa Matrixin tilaamisen lopettamiseen vastattiin "Liiketoimintani pie-
neni” seka "Tuotteet netissa myytavana halvemmalla, kuin kampaajat pystyvat myymaan”
(Hannonen 2014: 2, 7). Matrixin tilaamisen aloittamiseen vastattiin "Kérastase, L'Oréal, Matrix
samasta talosta”, "Kotimaisuus”, "Liike muuttui Redken Loft liikkeeksi tammikuussa 2013"
"Vaihtelua tuotteisiin® (Hannonen 2014: 9, 10). Otantatutkimuksen avoimessa risuja ja ruusuja
-0siossa annettiin seka positiivista etta negatiivista palautetta. (Hannonen 2014: 13) Kymme-
nesta positiivisesta kommentista kahdeksan koski edustajaa ja kaikki nelja negatiivista palau-
tetta koskivat edustajaa (Hannonen 2014: 17, 27).

Vuosien 2013 ja 2014 tehtyjen otantatutkimusten valilla ei ollut merkittavia eroja. Tutkimus-
ten perusteella Matrix on huonosti tunnettu, ja Matrixin tiedotus- ja markkinointitoiminta se-
ka mainonta ovat vahaista. Vahainen tunnettuus nakyy asiakaskunnan vahaisyydessa. Otanta-
tutkimuksista voidaan poimia kuitenkin brandin sisaiset suurimmat vahvuudet ja heikkoudet.
Matrixin vahvuuksia ovat tuotteiden helppokayttoisyys ja hyvat erikoistarjoukset seka uusim-
man tutkimuksen mukaan tuotteiden kokeminen korkealaatuisiksi seka hyva hinta-laatusuhde.
Heikkouksia ovat monipuolinen tuotevalikoima seka markkinointi- ja somistusmateriaalit. Suu-

rin haaste on brandin tunnettuuden lisaaminen. Otantatutkimuksissa nousi vahvasti esiin myos
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edustajien merkitys. Edustajat koetaan merkittavana tiedotuskanavana brandin tuotteiden ja

palvelujen suhteen. Matrix edustajien toiminta on ollut seka positiivista etta negatiivista.

Otantatutkimusten perusteella mielikuvamarkkinoinnissa tulisi korostaa tuotteiden helppo-
kayttoisyytta, erikoistarjouksia, tuotteiden korkealaatuisuutta seka hyvaa hinta-
laatusuhdetta. Monipuolinen tuotevalikoima oli tutkimusten perusteella 'heikkous'. Seka otan-
tatutkimuksien etta haastattelujen perusteella brandin markkinointi- ja somistusmateriaalei-
hin tulisi panostaa. Edustajien toiminta koetaan tarkeaksi, minka vuoksi Matrix-brandin tun-
nettuuden lisaamisessa ja imagon kehittamisessa tulisi myos pyrkia edustajien toiminnan ke-

hittamiseen.

6  Haastatteluanalyysit

Kampaamoalan yrityskuvatutkimukset osoittivat, kuinka Matrix sijoittuu muihin kampaamo-
brandeihin verrattuna Suomen kampaamoiden kenttaan. Analyysin jalkeen kvantitatiivinen
tutkimus antoi yleista tietoa siita, mita heikkouksia ja vahvuuksia Matrixilla on. Opinnayte-
tyon imagotutkimus paatettiin Matrixin brandipaallikon toiveen mukaan tehda kvalitatiivisena
haastattelututkimuksena. Haastatteluilla saataisiin yksityiskohtaisempaa ja henkilokohtai-
sempaa tietoa seka syvempaa ymmarrysta siihen, miten nimenomaan Matrixin asiakkaat koke-
vat Matrixin imagon. Otantatutkimuksissa vastaajat ovat antaneet numeerisia arvoja Matrixin
eri osa-alueisiin liittyen. Nama eivat kaikissa tapauksissa ole patevia mittareita nimenomaista
brandia tutkittaessa, mika nakyy muun muassa kohdan "monipuolinen tuotevalikoima” -
suhteen. Kohta arvioitiin otantatutkimuksessa huonoksi ominaisuudeksi, mutta haastatteluista

ilmeni, etta suppea tuotevalikoima onkin Matrixin vahvuus.

Haastattelututkimukset tehtiin kuuden eri kampaamon tyontekijan kanssa. Kampaamot rajat-
tiin koskemaan paakaupunkiseutua. Matrix-asiakkaista valittiin kymmenen kampaamoa, joista
kuusi ensimmaista haastattelua on sisallytetty opinnaytetyohon. Haastateltavat olivat ensisi-
jaisesti henkiloita, joiden kanssa myos edustaja asioi kampaamoissa kaydessaan. Haastatelta-
vien joukossa oli kolme yrittajaa, yksi myymalapaallikko ja kaksi sopimusyrittajaa. Haastatte-
lut aloitettiin taustakartoituksella, jonka kysymykset johdattelivat aiheeseen ja selvittivat
kampaajien taustatietoja. Taman jalkeen keskusteltiin neljasta paaaiheesta -tuotemielikuvat,
yritysmielikuvat, mielikuvat palvelusta ja hinnoittelusta- joiden lisaksi esitettiin kysymykset
lisaarvosta, suosittelusta ja uskollisuudesta. Lopuksi esitettiin kaksi kokoavaa lisakysymysta
seka avoin osio, jossa haastateltavat saivat antaa lisakommentteja. Seuraavassa esitetaan

haastatteluiden analyysi.
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Kuva 4: Matrix Biolage -sarjan tuotteita

6.1  Taustakartoitus

Taustakartoituksesta ilmeni, etta kaksi haastateltavaa on kayttanyt Matrixia yhta kauan kuin
se on ollut Suomen markkinoilla, kaksi on tutustunut brandiin jo edellisessa liikkeessa tyos-
kennellessaan, yksi oli ottanut tuotesarjan kayttoonsa kahden vuoden sisalla ja yksi on otta-
nut Matrixin edullisuuden vuoksi, koska kalliimmalle tuotesarjalle ei ollut tarpeeksi kysyntaa.
Kahdella haastateltavalla on kaytossaan seka Matrixin varit etta jalleenmyyntituotteet, kah-

della vain jalleenmyyntituotteet, yhdella vain varit ja yhdella paaasiassa vain varit.

Matrixin markkinoinnin nykyinen hyva tila nousee esiin jo taustakartoituksesta. Yksi haastatel-
tava toteaa, ettei ole aiemmin ollut tyytyvainen Matrixin markkinointiin. Han kertoo, etta
aiemmin Matrixin ollessa entisen tukkuliikkeen brandina, sen markkinointia hoidettiin huonos-
ti, mutta nykyaan han on tyytyvainen toimintaan. Toinenkin haastateltava toteaa heti, etta
edustaja on "hyvin karryilla uutuuksista”. Tarkeaa edustajan toiminnassa on aktiivisuus ja se,

etta kuuntelee, mita asiakas haluaa.

Haastatteluista selviaa, etta jo kauemmin Matrix-tuotteita kayttaneet ovat koulutuksissa
kaymisen suhteen passiivisempia kuin uudet Matrix-asiakkaat. Koulutuksista eras kampaaja
toteaa, etta on osallistunut niihin, mutta "enemmanki pitais”. Toinen kertoo osallistuneensa
kerran vuodessa Matrixin koulutuksiin, mika kuitenkin tarjontaan nahden on melko vahaista.

Kolmas kertoo osallistuneensa seka Matrixin varikoulutuksiin etta trendi-iltaan.

6.2  Matrix tuotemielikuvat
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Matrix-tuotteista nousee esiin erityisesti niiden kayttokelpoisuus, helppokayttoisyys ja se, et-
ta sarjoista ei puutu mitaan, eika niissa ole mitaan vaihdettavaa. Lisaksi positiiviseksi koetaan
se, etta tuotteissa on runsaasti ainetta. Yksi haastateltava toteaa yksinkertaisesti, etta "'ma
tykkaan ihan hirveesti. Mun mielesta niissa ei oo oikeestaan missaan mitaan vaihdettavaa,
kaikki toimii. Ne [Matrix tuotteet] on vaan niin hyvia." Kampaajan mielesta amerikkalaiset
varit, kuten Matrix, ovat esimerkiksi saksalaisiin vareihin verrattuna lampoisempia vareja ja
kayttaytyvat erilailla. Myos toinen haastateltava nostaa esiin varien lampoisyyden ja siita joh-
tuvan helppokayttoisyyden. Han kertoo, etta "muihin verrattuna ma huomasin, etta ne on aika
pigmenttirikkaita, niinku etta peittaa hyvin, pysyy hyvin. No nyt siihen tuli viela [Color]Insider
mukaan, mika on kumminki aika hellavarainen kiva vaihtoehto asiakkaille. Ni se on nyt oikees-

taan aika taydellinen se sarja, etta siita ei puutu sinansa mitaan.”

Varien kayttomukavuus koetaan positiivisena seka asiakkaan etta kampaajan kannalta katso-
en. Eras haastateltava luettelee positiivisia ominaisuuksia: "Varien hajuttomuus, kayttomuka-
vuus, hiuspohjan hellyys. Asiakkaan palaute, ettei haise miltaan, tuntuu hyvalta hiuspohjassa,
ammoniakittomuus, hienot kuparinvivahteet.” Haastateltava kiinnostui Matrixista nimenomaan
sen hiuspohjan hellyyden vuoksi. Han on saanut hyvaa palautetta asiakkailta, eika heilla ole

ilmennyt arsytysta hiuspohjassa.

Sarjojen suppeus koetaan jalleenmyynnin kannalta positiivisena. Kuitenkin sarjat ovat moni-
puolisia, minka vuoksi niista loytyy kenelle tahansa sopivat tuotteet. "Ne on kaytannollisia ja
sarja ei oo liian laaja, mika on aika tarkeaa tana paivana kuluttajan kannalta. Et ei ole liikaa
niita tuotteita tarjolla asiakkaalle, jollon asiakkaalla on valinnanvaikeus. Tosi tarkea asia tana
paivana. Ja se kay kaikille, sielta loytyy kaikille ikaluokille. Jopa teini-ikaiset, pojat, ovat

loytaneet omat tuotteensa sielta”.

Jalleenmyyntituotteiden ulkoasu edistaa haastateltavien mielesta jalleenmyyntia ja takaa
sen, etta tuotteista loytyy jokaiselle omat tuotteet. Tuotteet tekevat sen, mita lupaavatkin.
Jalleenmyyntipakkausten ulkonako on eraan haastateltavan kuvailujen mukaan "selkean yk-
sinkertainen, ei liian pramea” eli "kuluttaja ei maksa turhasta” ja "pakkaus sopii myos miehen
kateen". Matrix tuotteet sopivat kaikille ja niista nousee esiin hanen mielestaan "luonnonla-

heisyys". Matrixilta "loytyy ihan kaikenlasta”.

Toinen haastateltava toteaa tuotteiden ulkoasusta, etta "ma tykkaan niista - yksinkertasia ja
tyylikkaita". Kuitenkin asiakkailta on tullut lahiaikoina palautetta, etta "niitten pitais paivittya
talle vuosituhannelle”. Jotkin tuotteet muistuttavat kuulemma ulkonaollisesti liikaa paivit-
taiskosmetiikkatuotteita. Kuitenkin han itse kertoo tuotteiden olevan "raikkaita, moderneja,
nuorekkaita". Lisaksi "on helppo myyda, tosi hyva hinta-laatusuhde, on kumminki kivan nakosii

ja tietenki on ku on tossa kaytossa niin se kiinnostaa sitte enemman.”
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Tuotteet koetaan myos hyvin laadukkaiksi ja niita on helppo myyda asiakkaille. "Matrix-
tuotteet sarjoina -Total results ja Biolage- on aika helppo myyda, niista saa melko nopeasti
asiakkaan vakuuttuneeksi, etta on hyva tuote.” Haastateltavan mielesta ulosmyyntihinta on
kohdallaan. "Laatuunsa nahden [hinta] voisi olla jopa korkeammalla, koska ne on todella laa-
dukkaita tuotteita. Kun Biolage uudistu ulkonaoltaan, jo se ulkonako teki siita sellasen laa-
dukkaan sarjan. Ihmiset on loytanyt ton Biolage sarjan nyt uudestaan, jopa ne jotka on aiem-

min kayttanyt sita ja valissa jotakin muuta, ovat nyt uudestaan loytaneet sen.”

Hinta-laatusuhde nousee esiin lahes kaikissa haastatteluissa ja se koetaan hyvaksi. "Edullinen,
mut kumminkin laadukas. Parjaa tosi kovillekin merkeille tosi hyvin, ehka jopa paremminkin.”
Haastateltavan mielesta hinta-laatusuhde "on kohillaan” ja Matrix on "nuorekas”. Positiivista
toisen haastateltavan mielesta on se, etta "lopputulos ei ole ollut vajaa” ja "tuotteet vastaa-

vat sita mita sanotaan".

Tarkeaksi koetaan myos koulutus tuotteiden oikeasta kaytosta. Yhden haastateltavan mukaan
milla tahansa sarjalla pystyy tekemaan tiettyja asioita, mutta koulutukset ovat isossa roolissa.

Koulutuksissa saa tietaa, mika on "Matrixilla jotakin spesiaalia”.

Puutteena jalleenmyyntituotteissa todetaan olevan hajuttomien tuotteiden puuttuminen. Yksi
haastateltava toteaa, etta "Se on harmi, ettei ole tullut hajustamattomia tuotteita.” Kampaa-
ja tykkaa itse kayttaa hajustamattomia tuotteita, ja esimerkiksi Matrixin "Biolage-tuotteet

kayvat henkeen", koska han on tyossaan herkistynyt hajuille. Han kayttaa muun muassa hajus-

tamatonta lakkaa, joka ei ole Matrixin tuote.

Yksi haastateltava kokee erikoistuotteiden vahyyden puutteeksi. Useat asiakkaat kaipaavat
haastateltavien mukaan ”ihmetuotteita”, joita Matrix-sarjasta ei lOydy. Asiakas luottaa kam-
paajaan ja hanen ammattitaitoiseen neuvontaansa jalleenmyyntituotteiden suhteen. Erikois-
tuotteiden avulla jalleenmyyntituotteiden myyntia voisi lisata. Myos perustuotteiden kehityk-
seen toivottaisiin parannusta, koska Suomessa asiakkaat ostavat maksimissaan kolme tuotetta
- shampoo, hoitoaineen ja yhden muotoilutuotteen. "Suomi on pieni maa, suomalainen hius on

ohut, eika moni halua laittaa paljoa ainetta hiuksiin.”

Eras haastateltava on huomannut, etta asiakkaat luottavat siihen, etta Matrix on 'jenkkibran-
di’, ja olettavat sen vuoksi tuotteiden olevan toimivia ja hyvia. Asiakkaat ostavat Matrixia,
koska silla on hyva hinta-laatusuhde ja ovat tyytyvaisia, kun he paasevat kokeilemaan niita.
Asiakkaat tekevat haastateltavan mukaan ensin paatoksen hinnan perusteella ja toiseksi tun-
nettuuden perusteella, mutta Matrix ei kampaajan tiedustelujen mukaan ole tunnettu. Kehi-

tettavana asiana Matrixista nousee esiin nimenomaan nakyvyys, josta se jaa jalkeen kilpaili-
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joiden suhteen. Han kuitenkin lisaa, etta Matrix on "pikkuhiljaa alkanu nakyy enemman esim

naistenlehdissa."”

6.3 Matrix yritysmielikuvat

Matrixiin ollaan oltu tyytyvaisia tukkuliikkeena. Sita kuvaillaan muun muassa seuraavasti:
"Asiakkaasta pidetaan huolta”, "informoidaan”, "palaute otetaan heti kasittelyyn”, "asia vie-
daan niin pitkalle, kunnes saadaan tietaa, mika mattaa, asiat hoidetaan heti". "lhan samanlai-
nen kuin kaikki muutkin, ei hapee tai jaa tekematta”, "kerrotaan koulutuksista, uutuuksista”.
Matrixin toiminta tukkuliikkeena on "ammattimaista, en kritisoi mistaan. Hyva sarja, hyvat
aineet, hyva suomalaiselle hiuksille.” "Meilla se on toiminu ihan tosi hyvin. Kay se edustaja ja
sen kautta saa hoidettua kaikki mita tarvii. Asioidaan aina sen edustajan kanssa, ei oo tartte-

nu muuten sitten."”

Tukkuliikkeella ja erityisesti edustajalla on tutkimuksen mukaan erityisen suuri merkitys kam-
paajille. Edustajan toiminnalla saadaan herateltya asiakkaan kiinnostus, tai toiminta voi aihe-
uttaa kiinnostuksen lopahtamisen. "Tukkurilla siis on aivan hirvee merkitys. Se kuka tohon
tulee steppaamaan, silla on aivan hirveen suuri merkitys.” Kaikki haastateltavat ovat olleet
tyytyvaisia Matrixiin tukkuliikkeena, edustajaan seka hanen toimintaansa. Edustajan toimin-
taa kuvaillaan muun muassa seuraavasti: "On tosi kiva edustaja.” "Edustaja on todella hyvin
perilla aina asioista, ajan tasalla. Pidetaan huolta, ei jaa epavarma olo mistaan asiasta”.

"Edustaja kyselee, antaa vinkkeja, ei ole paallekaypa”.

Matrix jarjestaa tutkimuksen mukaan paljon koulutuksia, joita haastateltavat pitavat muun
muassa piristavina. Eras haastateltava on huomannut, etta "Matrix on oivaltanut, etta tallai-

set tilaisuudet ovat myyntitilaisuuksia, eli niista ei rahasteta.”

Matrixin tilaukset ovat toimineet hyvin, mutta haastateltavat ovat miettineet myos kuinka
halvalla saisivat, jos ostaisivat tuotteita internetista. Toimituksia kuvaillaan seuraavasti: "Ta-

vara tulee aina nopeasti, erittain harvoin toimituksissa vipaa.”

Matrixilta tulee paljon markkinointimateriaalia ja tukkuliikkeena sita pidetaan hyvana. Erityi-
sen tarkeana Matrixissa tukkuliikkeena pidetaan sen aktiivisuutta. "Asiakkaasta pidetaan huol-
ta ja resurssit kaytetaan siten, etta aina on joku, joka muistaa”. Toinen haastateltava toteaa-
kin, etta Matrixilta "kaydaan ehka useemmin kun normaali tukkuri”, jolloin "tulee tehtya tila-

ukset".

Eras asiakas kertoo huomanneensa, etta Matrix kilpailee "laadulla, isommat pullot, isommat

tuubit, hinta matalammalla - jenkkityyliin." Kehitettavaa Matrixilla olisi vain tuotteiden sisal-
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0ssa. Han toivoo enemman spesiaalituotteita muun muassa hiuspohjan ongelmiin seka perus-

tuotteiden kehitysta.

Teknisten tuotteiden suhteen yhdella haastateltavalla on kehitysehdotus. Han toivoo Matrix-
tuotteille tukkuliiketta, jotta kaapit eivat olisi taynna tuotteita, jotka eivat tule myydyiksi.
Han kokee, etta nykyinen toiminta jarruttaa myyntia, kun tuotteet ovat vain tilaustuotteita.
Varastonhallinta on vaikeampaa, kun Matrix-tuotteet ovat vain tilaustuotteita. Hankinnan

helppous olisi toivottavaa.

Toinen merkittava kehitysehdotus liittyy ajantasaisempaan tiedotukseen sen suhteen, mita
tuotteita on saatavilla. "Ei valttamatta pideta ajan tasalla. Jos jotain tuotetta ei oo ja sita ei
tuu, siita ei oo mitaan jalkitoimitusta. Valilla ei ole tietoa ettei tule tiettya tuotetta jos se on
suosittu. Mutta aika pienia ongelmia kumminki. Kaikki on toiminu.” Kilpailijalla tuote toimi-
tettiin asiakkaalle heti kun oli mahdollista ja aina nopeasti, jolloin ei tarvinnut huolehtia itse

jalkitilauksesta.

6.4 Mielikuvat Matrixin palveluista

Matrixilta jarjestetaan koulutuksia hyvin, kampaajat ovat olleet tyytyvaisia tilaisuuksiin ja
pitavat niita tarkeina. Koulutukset ovat tilaisuuksia paasta juttelemaan toisten kampaajien
kanssa ja kehumaan eli toisin sanoen "myymaan” tuotetta. Matrixin puolesta kysytaan tarvi-
taanko koulutuksia ja halutaanko jotain koulutuksia. Vaikka yleensa Matrixin koulutustilaisuu-
det jarjestetaan L'Oréal Academy -koulutuskeskuksessa, Matrixin puolesta jarjestetaan myds
lilkekohtaisia koulutuksia, joihin kampaamoketjujen on helpompi osallistua. Yksi haastatelta-
va on juuri osallistunut Matrixin trendi-iltaan, johon hanen mukaansa "oli panostettu, oli pal-
jon malleja". Koulutukset ovat tarkeita, koska "varit on erilaisia. Taytyy tietaa miten vari toi-

mii, jotta osaa kayttaa".

Markkinointi toimii hyvin ja edustajaan ollaan oltu tyytyvaisia. Jalleen haastateltavat nosta-
vat esiin edustajan aktiivisuuden ja tarkeyden. Edustajaa kuvaillaan "asiantunteva ja aito
tyyppi”, "hyva kaveri", "ei kay paalle, ei tuputa, katsoo silmiin, keskustelee, saapuu paikalle
kun on sovittu". Edustajan toiminta nahdaan tarkeana, koska edustaja kertoo uusista vareista
ja tuotteista. "Jos [edustaja] ei kay niin homma kuolee." Erityista Matrixita on ollut "edustajan
aktiivisuus”. "Jos edustaja ei kay, niin tuote hiipuu, koska aina joku toinen tuo uutta tilalle".
"Asiakkaiden hallinta on hirveen tarkee", edustaja "kertoo uutuuksista, kampanjoista”. Kun

edustaja kay, han "antaa vinkkeja ja neuvoo myynninedistamisessa”.

Haastateltavat kokevat, etta apua markkinointiin saa varmasti, jos pyytaa. Tutkimuksen mu-

kaan ne, joilla on kaytossaan paaasiassa Matrix-varit, eivat ole tarvinneet mainosmateriaalia,
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mutta kokevat, etta saisivat sellaista pyydettaessa. Yksi haastateltava kokee, etta jos hoitaisi
jalleenmyyntia, niin siihen "saisi varmaan tukea myos, mutta talo hoitaa jalleenmyynnin”.
Haastateltavien mukaan kaikkeen mita kysyy, tulee myos vastaus. "Aina voi soittaa ja kysya
jos jotain jai epaselvaks, aina on joku joka neuvoo.” Kampaaja, joka ei ole saanut esille-
panomateriaalia Matrixilta, koska ei tarvitse sellaista, arvostaa kuitenkin suuresti Matrixin
varikarttoja. Haastateltava pitaa etuna sita, etta voi nayttaa vareja asiakkaille ja "punaiset
pitaa paikkansa”, mika "auttaa teknista tyota". Haastateltavan mukaan Matrixin tuotteita on

helppo myyda, mutta ei markkinointimateriaalin avulla vaan kampaajan tietotaidon myota.

Ne, jotka ovat halunneet Matrixilta markkinointimateriaalia, ovat olleet siihen tyytyvaisia.
Mainos- ja markkinointimateriaalia pidetaan monipuolisina ja tyylikkaina. "Matrixilta tulee
tavaraa ja materiaalia, se on hyvaa ja on aina ollut. Mainokset ovat tosi tyylikkaita". Yksi
haastateltava kokee kuitenkin, etta Matrixilla olisi kehitettavaa mainosmateriaalien laadussa
ja niiden nakyvyydessa. Toisen mukaan mainosmateriaali on toimivaa, mutta sita voisi olla

enemman ja laajemmalti myos muista kuin uutuustuotteita.

Muista tukkureista Matrix jaa jalkeen uusien tuotteiden markkinoille tuomisessa. "Arvostan,
etta tuotemaara ei oo liiallinen, mutta tarvisi vahan jotain", koska Matrix "laahaa perassa”.
"Kuluttajat on hirveen tietoisia, muilla tukkureilla tulee uusia, voisi tulla jotain uutta erikois-

tuotteita”. Haastateltavan mielesta "Biolage uudistus ollut hyva, myyva muutos”.

Haastateltavat myontavat, etta myynninedistaminen on ihan itsesta kiinni - pesupaikalla pi-
taisi kertoa mita tuotetta laittaa ja kertoa tuotteista, kun asiakkaat reagoivat muun muassa
tuoksuihin. Vaikka mainosmateriaalit koetaan kayttokelpoisiksi, niin on "kampaajasta ittes-
taankin kiinni etta avaa sen suun”. Tutkimuksessa ilmenee kuitenkin, etta kampaajat eivat
pysty kilpailemaan tavaratalojen ja ketjuliikkeiden kampaamotuotteiden myynnin kanssa.
Lisaksi kuluttajat tilaavat tuotteita myos internetissa. Nama yhdessa syovat paljon jalleen-

myyntia.

6.5 Mielikuvat Matrixin hinnoittelusta

kayttamatta. Hinnoittelu on haastateltavien mukaan jarkeva, varit ovat riittoisia ja hinnat

edullisia. Hinta-laatusuhde koetaan kuluttajan kannalta hyvana. "Aika hyva hinta-laatusuhde.
Kumminki edullisii. Niita pystyy kaikki ostaa.” Yksi haastateltava on myos paatellyt, etta tuk-
kuliikkeet eivat kilpaile hinnalla, vaan asiakkaiden maaralla. Matrix on hanen mukaansa "hie-

man edullisempi kuin muut jatit" ja Matrixilla on myos "isommat varituubit kevytvarissa".
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Matrixilla on hyvaa se, etta sarjat eivat ole liian isoja ja ne ovat hinnoittelultaan erilaisia.
"Hyva etta on kaksi sarjaa, jotka on eri hintaluokassa, eli on jokaiselle jotakin, mutta kuiten-
kin tuote on laadukas.” "Biolage on jo olomuodoltaan hoitosarjan oloinen - voisi panostaa sii-
hen, etta se on ylellinen sarja. Total Results on jokapaivainen, vaikkakin laadukas sarja.”
Haastateltava, jolla ei ole kaytossa Matrixin jalleenmyyntituotteita toteaa, etta "toisaalta ois
aina kiva, etta asiakkaalla on vaihtoehto, myos edullisempi, ja itse asiassa ma tykkaan, kay-

tan Biolagea, tilaan ittelleni kotiin".

Haastateltavien mukaan Matrixilta loytyy tuote jokaisen asiakkaan tarpeisiin, ja tuotesarjojen
laajuudesta todetaan, etta jalleenmyyntituotteiden suhteen ei kannata laajentaa. "Loytyy
tuote kylla ihan kaikille. Varsinki jos on Total results ja Biolage." Loytyy tuotteita "hiuspohja-
ongelmiin tai normaaleihin hiuksiin". "lte tykkaan ettei oo liian laaja sarja. Ei oo mitaan jar-
kee jos on sataa eri tuotetta. Toi on sopivan kokonen.” Ampullit on koettu erittain hyvana

lisana.

Yhden haastateltavan mukaan Matrixin hinnoista ei jaa hyvaa katetta, mutta positiivista on
se, etta Matrixilta saa tilattua myos pienempia maaria. "Kun siita otetaan kaikki kulut pois,
niin eihan mulle jaa siita oikeesti yhtaan mitaan." Kampaaja kokee, etta ainemyynti on en-
nemminkin palvelu, eika han oma-aloitteisesti tarjoa tuotteita, vaan myy, jos asiakkaat kysy-

vat.

Haastateltavien mukaan Matrixin tuotteita on helppo myyda, koska ne tekevat myos sen mita
lupaavat. "Matrixin tuotteita helppo myyda. Ei puhu l66peria, kun sanoo, etta se tekee ton ja
ton. Rehellisyys asiakasta kohtaan on Matrixin tuotteiden kohdalla erittain helppoa”. Kampaa-
jat myos kokevat, etta itse kayttamiaan tuotteita on helpompi myyda asiakkaalle ja niita mie-

likuvia jotka itsella on, on helpompi valittaa myos asiakkaalle.

Haastateltavat kokevat, etta on hyva, etta kampanjoita on myos vareista. Varikampanjoita on
tehty ja "niita kannattaa kayttaa“. Eras haastateltava kokee, etta muun muassa kampanjoita
tarjoamalla edustaja pitaa kiinni asiakkaasta, mika on tarkeaa. "Taa on se pointti: ala paasta
kasistas.” Kampanjoita voisi kuitenkin kehitella yhdessa enemman etenkin tiettyina sesonkei-
na. Kun tulee "vaikea aika, olisi kiva jos keksittaisiin jotakin, miten aineet liikkuisi nopeam-
min". Kampanjoihin olisi hyva olla valmiita mainospohjia, joita voi kayttaa kerran, kaksi tai

nelja kertaa vuodessa joka sesongissa.

6.6 Lisaarvo

Lisaarvoa kampaajat kokevat saavansa asiakkaiden myonteisen palautteen, oman tyytyvaisyy-

den, tuotteiden helppokayttoisyyden ja siten tyoskentelyn mukavuuden myota. Lisaksi lisaar-
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voa koetaan sen myota, etta paasee kokeilemaan uusia tuotteita ja keskustelemaan niista
kollegoiden kanssa ja Matrixin kanssa voi olla rehellinen kaikesta. Jokaisella haastateltavalla

oli yksilollinen nakemys lisaarvosta.

Yksi haastateltava kertoo: "Ma saan ite siita sita piristysta, koska ma tykkaan niista, tuottei-
den kanssa se on kivaa se tyonteko. Mulle on sopinu Matrix aina hyvin, ma olen aina tykannyt

siita.” Lisaksi Matrixilla on tuotteita, "jotka on vaan niin hyvia".

Toisen haastateltavan mukaan "aina kun uusia tuotteita tulee, se on itselle positiivinen juttu,
paaset kokeileen niita, saat tietoa niista. Mun mielesta se on jo lisaarvo, etta sa paaset kolle-
goiden kanssa vaihtaan mielipiteita niista.” Lisaarvoa on "tiedon vaihtaminen keskenaan,
kampaamojenvalisesti tai sisaisesti, edustajien ja ylemman tahon kanssa Matrixilta". Haasta-
teltavan mukaan kaikkein tarkein asia tana paivana on se, etta "kerrotaan rehellisesti siita
asiasta” ja "ollaan rehellisia siita tuotteesta”. "Se on erittain positiivinen asia, etta pystyy tal-

lasiin vuorovaikutuksiin."

Kolmas haastateltava kokee, etta lisaarvon suhteen kysymys pitaisi esittaa asiakkaille. "Taa
pitais kysya asiakkalta. Mulle se on liilan tavanomainen, itsestaanselvyys. En tieda nostattaako

se sita imagoo mitenkaan.”

Neljas haastateltava kertoo asiakkaiden haluavan ensisijaisesti toisen brandin tuotteita. Kam-
paamon asiakkaat ovat "alkuperaisesti L'Oréalin asiakkaita, sitten tulee Matrix. Pitaisi ottaa

L'Oréal kokonaan pois, muuten ei voi pakottaa ostamaan Matrixia.” Haastateltava kokee, etta
hanen taytyy itse tehda myynti eika brandi ole merkittava tekija siina. Lisaksi hanen mukaan-

sa asiakkaalla pitaisi olla enemman rahaa kaytettavaksi.

Viides haastateltava kokee saavansa asiakkaan kokemusten valityksella. "Tan tyon kautta elaa
mita asiakas kokee. Sehan on se meidan jokaisen tyon onnistumisen edellytys. Kun asiakas
kokee tuotteen miellyttavana. Se on se mun tyon lisaarvo, etta mulla on hyvat tyovalineet ja

asiakkaat on tyytyvaisia. Ne on meidan tyovalineita naa kaikki tuotteet.”

Kuudes haastateltava kokee monta pienta asiaa lisaarvona. "Kyllahan sielta tulee hyvia neuvo-
ja, mukava etta edustajakin kay, osaa tarjota ehdotuksia ja mita kannattaa”. Edustajan toi-
minnan han kokee hyvana, "kyl siita on hyotya ollu. Eri asia kun tulee edustaja, kun etta kavis
ostamassa kassalla”.

6.7 Suosittelu ja uskollisuus



36

Haastateltavat ovat valmiita suosittelemaan Matrixia toisille ja suurin osa on niin tehnytkin.
Sarja ja tuotteet koetaan helppokayttoisena ja sopivan kokoisina. "Kylla mina sita suosittelen
kaikille. Se on helppo sarja tai helpot tuotteet kayttaa. Sen helppouden tekee se, etta kun
ma lanttaan sita paahan, niin se on sita mita siina sanotaan.” Biolage on kuitenkin yhden
kampaajan mielesta liian laaja: "Ainemaarallisesti aika paljon niita purkkeja". Hanen mieles-
taan sarjassa saisi olla maksimissaan 20 tuotetta, tai muuten se on liian suuri. "Mita vahem-
man [tuotteita] sita parempi. Ei tarvita turhan laajaa.” Matrixia pidetaan kaiken kaikkiaan
hyvana brandina. "Erittain hyva brandi kokonaisuudessaan, tuotteet on hyvia ja palvelu pelaa
silta puolelta.” "Sarjana ja brandina erittain hyva." Toinen haastateltava toteaa, etta "kylla

ma sita voisin suositella. Se on hyva sarja, josta loytyy kaikki tarvittava. Se on hyva."

Yksi haastateltava on kertonut kollegoille Matrixin hiuspohjaystavallisyydesta. Lisaksi han pu-
huu myos asiakkaille Matrixin vareista. "Myyn tuotemaailman mielikuvin seuraavaan tyohon.
Jokaisessa sarjassa on oma pigmenttirakenne. Myyn jo ajatusmaailman, etta "mulla on uus
varisarja etta vois kokeilla”, milla "sais syvyytta variin” ynna muuta”. "Nain ma myyn mieliku-
villa, myyn naita mielikuvia asiakkaille tata kautta.” Han toteaa, etta tata "voi tehda vain
ammattilainen, sita ei voi saada kaupasta. Se on sen oman ammattitaidon myymista. Eli taa
on se, mita me tallasessa tyossa tehdaan. Eli taas pidetaan asiakkaasta kiinni. Pitaa luoda

mielikuvia - ihminen haluu muuttua.”

Toinen kampaaja kertoo olevansa halukas suosittelemaan Matrixia toisille ja puhuu siita kolle-
goille pelkkaa positiivista. Han kuitenkin toteaa suosittelun olevan "ristiriitanen juttu”, silla
"jokainen voi olla hyva, kun vaan oppii kayttamaan jotain tiettya sarjaa oikein". Toinen ker-
too, etta "Matrixilla on jotkut aineet, mitka sopii suomalaisille hiuksille. Jotkut aineet ei sovi.
Matrixilla on aika paljon sarjoja ja montaa erilaisille hiuksille: varjatyille, kuiville, paanahka

ja niin edelleen.”

Suuri osa on myos keskittanyt ostonsa Matrixiin ja ovat tyytyvaisia taman hetkiseen yhteistyon
maaraan. "Mulla on varit, mulla on shampoot, mulla on kaikki. Permiksia mulla ei oo, koska
sekin hajustamaton mita ma kaytan." Lisaksi osa olisi valmis lisaamaan ostoja, mutta ketju tai
kampaamo tekee paatokset tai tilan puute ratkaisee asian. "Illman muuta olisin valmis lisaa-
maan ostoja.” "Hyllyt eika tilat riita, muuten ei haittaisi ottaa Biolagea, muuten ilman muuta
kavis". Yksi haastateltava toteaa ostojen lisaamiseen, etta "riippuu siita, etta jos myydaan
enemman, ostan enemman, mutta jos ei myyda - ei osteta”. Eras haastateltava on valmis os-
tojen ja yhteistyon lisaamiseen ja han muistuttaakin, etta on "hyvaa toimintaa antaa tuottei-
ta kayttoon, kokeiluun”. Toinen kampaaja kokee, etta "mun mielesta se [yhteistyo] on ihan

sopivalla tasolla”, "ei oikeestaan tarvetta muuttaa siina mitaan".
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6.8 Lisakysymykset

Viimeisten kysymysten tarkoituksena oli kerrata, mitka haastateltavien mukaan ovat Matrixin
vahvuudet ja heikkoudet. Edelleen vastauksista ilmeni, etta Matrixissa koetaan tarkeimmaksi
helppokayttoisyys, sarjojen suppeus seka uusiutuminen ja kehitys. "Ma vaan tykkaan siita,
helppokayttoinen.” "Ne tuotteet vaan on helppo myyda, et kun sa kerran saat asiakkaan osta-
maan sen, niin voin sanoo, etta melkein 80 % varmuudella se tulee ostamaan sen uudelleen.
Ja se ei ole liian laaja sarja.” "Helppous myyda. Saat asiakkaan aika nopeesti vakuuttumaan
siita tuotteesta. Tarpeeks suppee sarja, uusille tyontekijoille helppo oppia ne tuotteet, ei 0o
lilan monimutkasia kayttaa. Myymisen helppous.” Lisaksi kampaajien mukaan osa asiakkaista
arvostaa sita, etta Matrix tulee "suuresta maailmasta.” "Hyvat tuotteet, se etta uusiudutaan

valilla ja kehitetaan uusia asioita eika aina pysyta samassa vanhassa”.

Matrixin vareja kayttava kampaaja kokee varien savyjen, helppokayttoisyyden ja hinnan tar-
keimmiksi asioiksi. "Se on pigmenttirikas, helppo tyostaa ja hinta on aika tarkee myos”. Lisaksi
tukkuliikkeen toiminta koetaan hyvana. "Homma pelaa myos - hyvat koulutukset ja kaikki pe-
laa". Toinen kampaaja kokee tarkeimmiksi asioiksi varien hajuttomuuden, kayttomukavuuden
seka tuotteiden toimivuuden. "Tarkeinta Matrixissa on varin hajuttomuus”, "kayttomukavuus,

asiakastyytyvaisyys, pysyvat lopputulokset, tuotteen toimivuus”.

Kehitettavaa toivottaisiin hajustamattomien jalleenmyyntituotteiden kehittamiseen. "lhan
sama minka brandin, mutta hajustamattomat tuotteet kiinnostaa. Olisi viisasta ottaa tosis-
saan, koska ihan hirveasti ihmisilla on ongelmia hajusteitten kanssa.” Moitetta saavat Matrixin
liilan voimakkaat tuoksut, etenkin uuden oljysarjan shampoo. Haastateltavan mukaan "ihmiset
hakee tana paivana enemman luonnonlaheista, tuoksutonta tuotetta” ja "asiakas saa heti pe-

supaikalla vaikutelman”.

Kehitettavaa olisi myos Matrixin esillepanossa kampaamoissa. Yksi haastateltava on tietoinen,
etta Matrix on erittain myyty esimerkiksi Ruotsissa ja hanen kokemustensa mukaan Matrixin
nakyvyys on huomattavan erilainen kuin Suomessa. "Tukholmassa Matrix oli eri tavalla esilla
liikkeissa. Se oli ylellisesti esilla. Esillepano oli tosi hieno. Samoin Virossa. Esillepano ja miten
asiakas nakee sen heti, se otti silmaan Ruotsissa varsinkin heti". Tukholmassa oli haastatelta-
van kuvailun mukaan "isoja plakaateja” ja han vertasi Matrixin esillepanoa Stockmannin par-
fyymipuoleen, missa tuotteet ovat todella hienosti esilla. Esillepanoon oli panostettu. "Samoin
Virossa aina pistaa silmaan, ihan selkeesti satsattu siihen enemman kun taalla Suomessa. Var-

sinkin kun Biolage ulkonaoltaan kaunis, niin siihen vois panostaa enemman.”

Yksi haastateltava kokee, etta kehitettavaa olisi Matrixin erikoistuotteissa. Jotta Matrix halu-

aisi "olla ykkonen", sen tulisi kehittaa aineita muun muassa hiustenlahtoon, paanahkaongel-
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miin, hiusten paksuntamiseen, eli aineita, jotka toimivat ihmetuotteina. Matrix-tuotteet ovat
kampaajan mielesta kuitenkin toimivia, ja auttavat "jatkamaan ammattia”. Han lisaa, etta
"jos ei ole hyvia aineita, ei voi olla hyva kampaaja”“. Talla hetkella asiakkaat kuitenkin valitta-
vat paljon, etta hiukset lahtee, jolloin Matrixin tuotteista ei ole apua. Han ei ole nahnyt tu-
loksia myoskaan muiden sarjojen tuotteiden avulla. Han tiivistaa, etta "varit ja savyt ja hoi-

dot ihan ok, mutta suuret ongelmat viela loytyy" viitaten erikoistuotteiden puuttumiseen.

6.9  Avoin osio

Avoimessa osiossa yksi kampaaja nostaa viela esiin asiakassuhteen hyvin hoitamisen ja jouk-
koon kuulumisen. "Matrix on kiva, etta pienena ostajana tunnen kuuluvani samaan porukkaan.
Ei ainakaan niin helpolla huomaa, etta toiset paasee paremmilla eduilla - ovat aika siististi
hoitaneet tan homman."” Toinen kampaaja kertoo olleensa tyytyvainen Matrixin tiedottami-
seen ja toimintaan. "Uudet tuotteet saadaan nopeesti tietoon ja kayttoon, kaikki on toiminut
hyvin.” Kolmas nostaa esiin edustajan toiminnan tarkeyden. "Ei valttamatta olis ikina osannu
ottaa jos ei edustaja olisi astunut sisaan”. "Toi vareja kokeiluun”. Harva antaa kampaajan mu-
kaan vareja kokeiluun, minka han kokee kuitenkin erittain tarkeaksi. Tarkeaa on myos se,

"ettei edustaja vaihdu joka puolen vuoden valein”.

7  Johtopaatokset

Yhteenvetona haastatteluista voisi todeta, etta otanta oli kvalitatiiviseksi haastattelututki-
mukseksi laaja. Osalla oli mielikuvia seka Matrixin jalleenmyyntituotteista etta vareista ja
osalla vain toisista. Osa haastateltavista oli nuoria ja osa vanhempia, toisilla oli ollut Matrix
kaytossa jo kauan, toisilla vasta vahan aikaa. Taustatiedot vaikuttivat selvasti mielikuviin. Jos
haastateltavalla oli ollut negatiivisia kokemuksia jonkun toisen tukkuliikkeen tietysta toimin-
nasta, han arvosti Matrixin positiivista toimintaa samasta asiasta, kuten edustajan kaynneista.
Jos taas haastateltavalla oli ollut positiivisia kokemuksia toisen tukkuliikkeen toiminnasta,
han koki negatiivisena Matrixin puutteen tassa toiminnassa, kuten Matrixin tukkutoiminnan

puutteen tai ajantasaisen tiedottamisen tuotteista, joita ei ole saatavilla.

Haastattelututkimuksen tuloksena vahvistettiin Matrixin kolme selvaa kilpailutekijaa, jotka
olivat tuotteiden laadukkuus, helppokayttoisyys seka hyva hinta-laatusuhde. Etuina nousivat
esiin useiden kysymysten kohdalla tuotteiden helppokayttoisyys seka myymisen helppous.
My0s tuotteiden laadukkuus nousi esiin. Hinta kuvailtiin jopa liian alhaiseksi laatuun verrattu-
na. Edulliset hinnat saattavat joskus syoda laadun mielikuvaa. Naihin laadun mielikuviin tulisi
haastattelujen pohjalta panostaa tuotteiden ja mainosten esillepanon suhteen kampaamoissa.
Yhdesta haastattelusta ilmeni etta esimerkiksi Ruotsissa, jossa Matrix on suosituimpia kam-

paamobrandeja, esillepano kampaamoissa on luksusmaista.
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Tarkeiksi tekijoiksi ilmenivat myos sarjojen sopiva koko, varien hellyys hiuspohjalle seka tuot-
teiden hajuttomuus. Selvana etuna yhta kampaajaa lukuun ottamatta miellettiin Matrixin
tuotteiden suppeus. Sarjat koettiin myonteisen suppeina seka oman kayton etta asiakkaiden
suhteen siten, etta asiakkaalla ei ole litkaa valinnanvaraa eika valinnan vaikeutta. Yksi haas-
tateltava koki, etta jalleenmyyntituotteita on liikkaa, mutta hanella olikin ainoana kaikki Mat-
rixin nelja sarjaa ja lahes kaikki tuotteet. Lisaksi haastateltava myonsi, etta hanen tulisi itse

kampaajana pyrkia lisaamaan myyntiaan, jotta tuotteet eivat seisoisi hyllyssa.

Tuoksujen ja hiuspohjan hellyyden suhteen haastateltavilla oli jokseenkin eriavia mielipiteita,
mika johtui pitkalti siita, etta osalla oli kaytossa vain jalleenmyyntituotteet ja osalla vain va-
rit. Varit koettiin helliksi hiuspohjalle ja hajuttomiksi, kun taas jalleenmyyntituotteiden tuok-
sut koettiin lilan voimakkaina. Osa haastateltavista koki, etta jalleenmyyntituotteiden tuoksut
ovat liian voimakkaita ja Matrixilta pitaisi tuoda markkinoille myos hajusteettomia jalleen-
myyntituotteita. Matrixilta toivottiin jalleenmyyntipuolelle erikoistuotteita muun muassa
hiuspohjan ongelmiin. Osa kuitenkin koki, etta Matrixilla on tiettyja erityisen toimivia ja suo-

sittuja tuotteita kuten Vavoom muotovaahto ja Total Results Root Lifter.

Heikoiksi tekijoiksi todettiin Matrixin vahainen tunnettuus seka somistus ja esillepano kam-
paamoissa. Seka haastattelujen etta aiempien otantatutkimusten perusteella Matrix on hyvin
vahan tunnettu brandi. Nakyvyytta ei juuri ole ollut kampaamojen lisaksi missaan muualla.
Nakyvyyden on kuitenkin havaittu lisaantyneen viime aikoina muun muassa naistenlehdissa.
Somistukseen ja esillepanoon tulisi kiinnittaa huomiota, jotta Matrixin laadun mielikuvaa voi-
taisiin yllapitaa ja nostaa. Tama on kuitenkin vaikea tehtava sikali, etta haastattelujen perus-
teella osa ei ole halukas vastaanottamaan mainosmateriaalia, jos kaytossa ovat vain Matrix-
varit. Edustajan omalla aktiivisella toiminnalla voidaan kuitenkin vaikutta siihen, etta esimer-

kiksi Matrix-tuotteet ovat esilla luksusmaisella tavalla kampaamoissa.

Huomattavimmat kehitysehdotukset liittyivat tukkutoiminnan perustamiseen, tuotetoimituk-
siin ja tuotekehityksiin. Tukkutoiminnan aloittaminen lisaisi yhden haastateltavan mukaan
seka kampaajan etta tukkuliikkeen myyntia. Tuotetoimituksien suhteen tulisi parantaa tiedot-
tamista, jos jotakin tuotetta ei ole saatavilla tai kehittaa automaattinen jalkitoimitus kam-
paajan tyon helpottamiseksi. Tuotekehityksen puolelta toivottiin erikoistuotteita muun muas-

sa paanahan ongelmiin.
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8 Pohdinta

Tutkimuksen tarkoitus toteutui hyvin, silla teoriaan nojaten haastattelusta loydettiin seka
Matrixin kilpailuedut etta tekijat, joissa tulisi kehittya. Tutkimustulokset olivat myos yh-

tenevaisia kampaamoalan otantatutkimusten kanssa - siina maarin kuin niita voidaan verrata.

Otantatutkimusten perusteella Matrixin laadun mielikuva on noussut asiakkaiden keskuudessa,
ja tama laadun mielikuva oli havaittavissa myos haastatteluista. Tuotteiden helppokayttoi-
syys, hyva hinta-laatusuhde seka hyvat kampanjat nousivat esiin seka otantatutkimuksista et-
ta haastatteluista. Otantatutkimusten perusteella heikkous oli monipuolinen tuotevalikoima,
mutta haastattelututkimusten perusteella taman heikkouden voi kaantaa vahvuudeksi. Monet

kampaajat kokevat suppean tuotevalikoiman positiiviseksi asiaksi.

Heikkoutena otantatutkimusten perusteella koettiin markkinointi- ja somistusmateriaalit,
minka haastattelut vahvistivat sikali, etta naiden laatuun ja somistuksen seka esillepanon laa-
tuun kampaamoissa tulisi panostaa. Matrix-kampaamoiden somistuksessa tulisi tavoitella tyy-
likkyytta ja luksusmaisuutta. Suurin heikkous on kuitenkin brandin vahainen tunnettuus, mita
voitaisiin haastattelujenkin mukaan lisata nakyvyyden ja markkinoinnin parantamisella. Lisak-
si edustajan toiminta korostui seka otantatutkimuksissa etta haastatteluissa. Luonnollisesti

haastateltavat Matrixin ostajina olivat tyytyvaisia edustajan toimintaan.

Cretun ja Brodien (2007) kvantitatiivisen tutkimuksen kysymykset olivat kaytannollinen pohja
myos kvalitatiiviselle tutkimukselle. Olisi mielenkiintoista toistaa Cretun ja Brodien tutkimus
Matrixin suhteen. Jatkotutkimuksissa olisi mielenkiintoista selvittaa erityisesti sita, miten
muissa maissa kuten Ruotsissa, Virossa ja USA:ssa on onnistuttu saattamaan Matrix yhdeksi
kampaamoiden suosituimmista brandeista. Yrityksen sisainen imagon tutkimus on myos tarke-
aa, minka vuoksi opinnaytetyoprosessin yhteydessa suoritettiin myos pienimuotoinen sisainen
tutkimus. Lisaksi olisi hyodyllista kartoittaa myos niiden kampaajien mielikuvia Matrixista,
jotka eivat ole Matrix-asiakkaita. Tutkimuksessa tulisi tarkastella sita, miksi he eivat ole tu-
tustuneet tai ottaneet kayttoon Matrix-tuotteita. Olennaista on myos tehda tutkimustyota

saannollisin valiajoin ja tutkia tapahtunutta kehitysta.

Opinnaytetyon tuloksien mukaisesti Matrixin tulisi panostaa eniten nakyvyyteensa. Nakyvyytta
voi harjoittaa eri kanavissa kuten naistenlehdissa, sosiaalisessa mediassa, kampaamoalan leh-
dissa ja henkilokohtaisen asiakastiedotteen valityksella. Tarkeinta nakyvyyden suhteen ovat
edustajan kaynnit kampaamoissa ja jatkuva yhteydenpito. Toiseksi kannattaisi vahvistaa Mat-
rixin laadukkuuden mielikuvaa. Edustajat ja markkinointi voivat toimia tassa yhdessa teke-
malla laadukkaita mainosmateriaaleja ja tarjoamalla tukeaan luksusmaiseen Matrix-

tuotteiden esillepanoon kampaamoissa. Tuotteiden laadukkuutta kannattaa painottaa myos
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markkinointimateriaalissa ja edustajan kaynneilla. Edustaja voi luoda mielikuvia asiakkaalle,
joka valittaa omia mielikuviaan kuluttajille. Kolmantena tulisi keskittya tuotteiden hellavarai-
suuteen ja helppokayttoisyyteen. Varit ovat hiuspohjalle hellavaraisia ja muun muassa niiden
pigmentin ansioista niita on helppo kayttaa ja lopputulos on aina hyva. Tulokset vastaavat

sita, mita ne lupaavat.

Opinnaytetyotutkimuksen perusteella voidaan kehittaa Matrixin toimintaa heikkojen tekijoi-
den suhteen tai lisata myyntia kilpailuetujen tunnistamisen avulla ja niita hyodyntamalla.
Heikkojen ominaisuuksien pelastamisen strategian mukaisesti voidaan nostaa asiakkaiden mie-
lesta ratkaisevat heikot tekijat kilpailijoiden kanssa samalle tasolle. Myyntivalttien luomisen
strategian mukaisesti voidaan tunnistaa kilpailuedut, erilaistaa yritys kilpailijoista ja luoda

ylivoimaisuuksia vahvojen ominaisuuksien suhteen.
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Liite 1

Liite 1 MATRIX IMAGOTUTKIMUS
MATRIX IMAGOTUTKIMUS

LAMMITTELYKYSYMYKSET
Historiaa.. Kuinka kauan olet ollut alalla? Kuinka kauan on ollut Matrix kaytossa? Onko teilla
kaytossa seka jalleenmyyntituotteet etta varit? Oletteko osallistunut koulutuksiin?

MATRIX TUOTEMIELIKUVAT

1.) Kun mietit millainen tuotemielikuva sinulla on Matrixista miten kuvailisit niita? (esim.
muodikas ja trendikas, laadukas, nuorekas, hienostunut, tunnettu ja arvostettu, kaytannolli-
nen, luonnollinen..)

+ Mika sinulle on tarkeinta Matrixin tuotteissa?

+ Mika kilpailijoiden tuotteissa on parempaa, mista Matrix jaa uupumaan?

MATRIX TUKKULIIKKEENA

2. ) Kun mietit millainen yleiskuva sinulla on Matrixista tukkuliikkeend, miten kuvailisit sita
(esim. hyvin johdettu, asiakaslahtoinen, pitaa ajan tasalla, tuotepainotteinen, menestynyt,
innovatiivinen..)

+ Mika sinulle on tarkeinta Matrixissa tukkuliikkeend?

+ Mika kilpailevissa tukkuliikkeissd on parempaa, mista Matrix ja uupumaan?

MATRIXIN PALVELUT

3. ) Kun mietit Matrixin palveluja (koulutuksia joita Matrix tarjoaa, Matrixin tarjoamaa tukea
markkinointiin, apua yritystoimintaasi, tilauksia ja toimituksia, Matrixin myyntiedustusta) mi-
ten kuvailisit niita?

+ Mika sinulle on tarkeinta Matrixin palveluissa?

+ Mika kilpailevien yritysten palvelussa on parempaa, mista Matrix jaa uupumaan?

HINNOITTELU

4.) Kun mietit Matrixin hinnoittelua (tuotteiden hinnat, kampanjat, tarjoukset, hinta-
laatusuhde, edullinen-kallis) miten kuvailisit Matrixin hinnoittelua?

+ Mika sinulle on tarkeinta Matrixin hinnoittelussa?

+ Mika kilpailevien yritysten hinnoittelussa on parempaa, mista Matrix jaa uupumaan?

LISAARVO

5.) Kun mietit yleisesti kaikkea sita, mita saat vastineeksi Matrix asiakkuudesta, miten kuvaili-
sit yleisesti tata lisdarvoa? (mm. koetko olevasi osa suurempaa yhteisoa, koetko, etta asiak-
kaasi valikoituvat Matrixin mukaan tms..)

+ Miksi?

SUOSITTELU JA USKOLLISUUS

6.) I.(ui.;lka halukas olet suosittelemaan Matrixia muille kokemuksesi perusteella?

;:?g(j;ﬁka halukas olet lisaamaan yhteistyotd Matrixin kanssa tai keskittdmddn ostojasi Matri-
* Miksi?

LISAKYSYMYKSET

8.) Mika sinulle on tarkeinta Matrixissa?
9.) Mika kampaamobrandi lukuunottamatta Matrixia on mielestasi houkuttelevin? Miksi?

AVOIN 0SIO
10.) Mita muita huomioita haluaisit nostaa esiin Matrixista?



