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Taman tutkimuksellisen opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten Stockmann Beauty -
ketjun hajanaista palvelutarjontaa voitaisiin yhtenaistaa ja millaisia uusia palveluita ketju
voisi asiakkailleen tarjota. Lisaksi tutkimme, miten myymaloiden visuaalista ilmetta voitaisiin
parantaa kuitenkin siten, etta se on mahdollista toteuttaa pienilla toimenpiteilla. Opinnayte-
tyo tehtiin toimeksiantona Stockmann Oyj Abp:n tavarataloryhmaan kuuluvalle Stockmann
Beauty -ketjulle. Aihe valittiin tekijoiden kiinnostuksen pohjalta seka Stockmann Beautyn ket-
jupaallikon toiveiden mukaisesti.

Tyon teoreettisessa osuudessa selvitetaan palvelua tapahtumana, sen arvoa, laatua ja miten
asiakas vaikuttaa palvelutapahtumaan. Lisaksi selvitetaan, miten palvelu muutetaan brandiksi
seka miten palvelumuotoilu auttaa palvelujen kehittamisessa. Visuaalisen markkinoinnin teo-
riaosuudessa selvitetaan ensin nakohavainnointia seka visuaalisen markkinoinnin kasitetta ja
merkitysta. Visuaalisen markkinoinnin osa-alueista selvitetaan yrityksen toimitiloja, nayteik-
kunamainontaa, tuotteiden esillepanoja ja yleisia sommittelusaantoja. Empiirisessa osuudessa
tutkitaan kvantitatiivisella tutkimuksella ketjun palvelutarjonnan puutteita, haasteita seka
Stockmann Beauty -ketjun tyontekijoiden kiinnostusta uusiin palveluideoihin. Lisaksi selvitaan
tyontekijoiden mielipiteita tuotteiden esillepanosta ja markkinointimateriaaleista. Tyon kehi-
tysehdotukset kasittelevat muun muassa hinnanmerkintoja, visuaalisen markkinoinnin materi-
aaleja, uusia palvelu- ja palvelupaketti-ideoita seka markkinointivaylia palveluista tiedotta-
miseen.

Asiasanat: esillepano, kvantitatiivinen tutkimus, palveluiden markkinointi, palvelutapahtuma,
Stockmann Beauty, visuaalinen markkinointi
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The goal of this thesis was to find ways to unify the service selection of Stockmann Beauty
Stores and to innovate new service packages for them for the forthcoming seasons. The thesis
also aimed to find and suggest ideas to improve and update the visual image of the stores
with minor changes. The thesis was assigned by Stockmann Beauty stores that are part of the
Stockmann Department Store Division. The interests of the authors and the requests of the
Stockmann Beauty Chain Manager together defined the final subject for the thesis.

The areas covered in the theoretical part comprise the service event, the value and quality of
service and how the customer affects the service event. The thesis also discusses the way to
turn a service into a brand and how the developing of services facilitates the service design.
Topics concerning visual marketing such as the process of visual perception and the
significance of visual marketing are also discussed. Other subjects of visual marketing are the
premises, shop window and product displays and general guidelines for layouts. Quantitative
method was applied in this thesis for the employees of Stockmann Beauty stores. The
information from the survey is gathered to provide a guideline for the analysis of the
challenges and successes in the current service selection and visual image of Stockmann
Beauty Stores. The survey also examines the employees’ opinions on some new service ideas
and current procedures in the store. Development ideas in the thesis are given e.g. on how to
improve the visual image of the stores and how to update the service selection of Stockmann
Beauty stores.

Keywords: display, quantitative survey, service marketing, service event, Stockmann
Beauty, visual marketing
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1 Johdanto

Opinnaytetyo tehtiin Stockmann Oyj Abp:n tavarataloryhmaan kuuluvan Stockmann Beauty -
yksikon toimeksiantona. Stockmann Beauty on Stockmann konserniin kuuluva kosmetiikka-
myymalaketju. Opinnaytetyon tarkoituksena on Stockmann Beauty -ketjun palveluiden seka
visuaalisen markkinoinnin kehittaminen. Ketjun palvelut ovat hajaantuneet myymaloittain
osin erilaisiksi, joten tarkoituksena oli esittaa ratkaisuja, joilla saadaan palveluja yhtenai-
semmiksi. Siten myymalat eivat olisi palvelujen tarjoajina niin eriarvoisia ja palvelujen mark-
kinointi helpottuisi. Ideoimme myos kokonaan uusia palveluja, joilla Stockmann Beauty voisi
erottua kilpailijoistaan. Visuaaliseen markkinointiin liittyen suunniteltiin myymaloihin pienia
uudistuksia, jotka voisi saada aikaan helposti ja pienella taloudellisella panostuksella, mutta

jotka kuitenkin voisivat selkeasti parantaa myymaloiden ilmetta.

Opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen muodostavat palvelut ja visuaalinen markkinointi.
Palveluja kasittelevassa osiossa kaydaan lapi palvelun erityispiirteet ja niiden haasteet, uuden
palvelutuotteen lanseeraus, palvelut ketjussa seka miten palvelu muutetaan brandiksi ja mi-
ten palvelumuotoilusta voi olla apua palvelujen kehittamisessa. Visuaalisen markkinoinnin
osuudessa selvitetaan nakohavainnointia prosessina, visuaalisen markkinoinnin merkitys, mi-
ten yritys pystyy erottumaan visuaalisen markkinoinnin keinoin seka miten saavutetaan toimi-
va, visuaalinen ostoymparisto. Lisaksi kaydaan tarkemmin lapi visuaalisen markkinoinnin osa-
alueita, kuten yrityksen toimitilat, nayteikkunamainonta, tuotteiden esillepanot ja erilaiset

sommittelumallit.

Tyon empiirinen osio toteutetaan kvantitatiivisena tutkimuksena Stockmann Beautyn myyma-
lapaallikoille ja myyjille. Kyselylla kartoitetaan tyontekijoiden mielipiteita ketjun nykyisesta
kosmetologipalvelutarjonnasta, uusista palveluideoista seka mahdollisesta Internet-
ajanvarauksesta. Kyselyssa selvitetaan mielipiteita myos tuotteiden esillepanoista ja erilaisis-
ta markkinointimateriaaleista. Vastauksia kerataan seka myymalapaallikoilta etta myymaloi-

den muilta tyontekijoilta, jotta vastauksia saadaan mahdollisimman monipuolisesti.

Tutkimuksen tuloksia seka teoriakehysta kaytetaan apuna kehitysehdotusten suunnittelussa.
Tarkoituksena on ideoida ketjulle uusi yhtenaisempi palveluvalikoima seka pienia visuaalisen
myymalamarkkinoinnin uudistusehdotuksia. Tavoitteenamme on ensisijaisesti lOytaa uusia
palvelupaketteja, silla opinnaytetyn toimeksiantaja toivoi erityisesti niita. Tutkimustulosten
yhteenvedossa ja kehitysehdotuksissa tiivistamme yritykselle tarkeimmat tiedot Stockmann
Beautyn tyontekijoiden kyselysta. Kerromme naissa osioissa lyhyesti myos mahdolliset opin-
naytetyon aiheen ulkopuolelta esiin tulleet asiat, jotta tyontekijoiden arvokas palaute kul-

keutuu johdolle tiedoksi.



2 Stockmann -konserni

Stockmann on vuonna 1862 perustettu kaupan alan yritys, joka on listattu Helsingin porssiin jo
vuodesta 1942 alkaen. Osakkeenomistajia tana paivana on lahes 60 000. Yritys on laajentanut
vahittaiskauppaansa 80-luvun lopulta lahtien 16 maahan, mm. Baltian maihin, Venajalle ja
pohjoismaihin. Etakaupan osuus liikevaihdosta on kasvanut seka kotimaassa etta ulkomailla.
Stockmann-konserni tyollistaa kansainvalisesti yli 16 000 henkiloa. Henkilostoon kuuluu halli-
tuksen, henkilostohallinnon, tietohallinnon, logistiikan, sisaanostajien, markkinoinnin ja
myynnin tyontekijat. Koko konsernin liikevaihto oli yli 2,1 miljardia euroa vuonna 2012. Liike-
vaihto on pienia notkahduksia lukuun ottamatta noussut vuosi vuodelta. (Stockmann Group,
Tietoa yhtiosta 2012.)

Stockmann on ollut uranuurtaja Suomessa monessa asiassa. Esimerkiksi uudesta 30-luvulla
avatusta Helsingin Stockmann tavaratalosta loytyi valopiha, pyoroovet ja Soodalahde. Stock-
mann on ottanut ensimmaisena Suomessa kayttoon kanta-asiakkaiden kateiskortit (vuonna
1986), ja yrityksella on ollut oma myyjakoulu vuodesta 1946. Helsingin Stockmann on viela

nykyaankin pohjoismaiden suurin tavaratalo. (Stockmann Group, Stockmannin historiaa 2012.)

2.1 Stockmannin liiketoimintayksikot

Konsernin liiketoimintayksikot ovat tavarataloryhma, johon kuuluu Stockmann tavaratalojen
lisaksi Stockmann Beauty, Akateeminen Kirjakauppa, Hobby Hall ja Nevsky Centre -
kauppakeskus Pietarissa. Muut paayksikot ovat muotiketjut Seppala ja Lindex. Stockmannilla
on myos kanta-asiakasyhteistyota Veho-autotalojen kanssa. Hallintoyksikot sijaitsevat Van-

taan Tammistossa, Helsingin Pitajanmaessa seka Aleksanterinkadulla Helsingin keskustassa.

(Stockmann Group, Liiketoimintayksikot 2012.)

Stockmann -konserni

Tavarataloryhma Muotiketjut
[ ]
- Tavaratalot - Lindex
- Hobby Hall - Seppdla

- Akateeminen
Kirjakauppa

- Stockmann Beauty

- Nevsky Centre -
kauppakeskus

Kuvio 1: Stockmann -konserni



Stockmann-konsernin paatoksenteko ja toiminta perustuu kuuteen perusarvoon, joita ovat tu-
loshakuisuus, asiakaslahtoisyys, tehokkuus, sitoutuminen, ihmisten arvostus seka vastuulli-
suus. Tuloshakuisuus on tarkea arvo, jotta osakkeenomistajat saavat sijoitukselleen tuotta-
vuutta ja yrityksella olisi lilkkumavapautta ja mahdollisuus riskinottoihin. Asiakaslahtoisyys on
aina ollut Stockmannille tarkeaa, jonka puolesta puhuvat erinomainen asiakaspalvelu seka
laadukkaat tuotteet. Nama johtavat lopulta korkeaan asiakastyytyvaisyyteen, joka on menes-
tyvan liiketoiminnan edellytys seka pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin. Vastuullisuus on lisatty
perusarvoihin 2000-luvulla. Stockmann haluaa harjoittaa eettisesti kestavaa ja oikeudenmu-

kaista kauppaa, joka kunnioittaa myos ymparistoarvoja. (Stockmann Group, Perusarvot 2011.)

2.2 Stockmann Beauty

Stockmann Beauty -myymalat ovat Stockmann -tavarataloryhmaan kuuluvia kosmetiikkamyy-
maloita. Ketjun tarkoituksena on tuoda Stockmannin laatu ja kiireeton palvelu myos tavarata-
lopaikkakuntien ulkopuolelle. Ketjuun kuuluu nelja myymalaa paakaupunkiseudulla ja kah-

deksan muualla Suomessa. (Stockmann Beauty, Palveleva tavaratalo 2012.)

Pddkaupunkiseutu Muu Suomi

Stockmann Beauty Iso Omena, Espoo Stockmann Beauty Aapeli, Kuopio
Stockmann Beauty Jumbo, Vantaa Stockmann Beauty Ideapark, Lempaala
Stockmann Beauty Kamppi, Helsinki Stockmann Beauty Lappeenranta
Stockmann Beauty Sello, Espoo Stockmann Beauty Rovaniemi

Stockmann Beauty Seinajoki
Stockmann Beauty Skanssi, Turku
Stockmann Beauty Forum, Jyvaskyla

Stockmann Beauty Vaasa

Taulukko 1: Stockmann Beauty -myymalat

Ensimmaiset Stockmann Beauty -myymalat avattiin Vantaan Jumboon ja Lahden Trioon syksyl-
la 2002. Stockmann toi ensimmaisena Suomeen selektiivista kosmetiikkaa myyvan laajan kos-
metiikkamyymalaketjun. Stockmann Beautyja ovat myohemmin seuranneet Sokoksen Emotio-

nit ja ruotsalainen Kicks -ketju.

Myymaloiden tuotevalikoima on haluttu painottaa selektiiviseen kosmetiikkaan. Valikoimassa
on runsaasti meikkeja, ihonhoitoa ja tuoksuja naisille seka miehille. Brandivalikoimaan kuuluu
monia kosmetiikan huippumerkkeja, muun muassa Dior, Helena Rubinstein, Estee Lauder,

Lancome, Guerlain, Yves Saint Laurent ja Sensai.



Myymaloissa painotetaan kiireetonta, asiantuntevaa ja henkilokohtaista palvelua seka jokai-
sen asiakkaan kontaktointia. Henkilokunta koostuu kosmetiikan ammattilaisista: kosmetolo-
geista tai maskeeraajista. (Stockmann Beauty, Palveleva tavaratalo 2012.) Pyrkimyksena on

saavuttaa asiakkaan taysi tyytyvaisyys tuotteisiin seka palveluun.

Ketju tarjoaa vaihtelevasti kosmetologipalveluita. Palveluihin kuuluvat erilaiset meikkauspal-
velut, kulmien muotoilu ja varjays seka kynsipalvelut. Osassa myymaloista on lisaksi mahdolli-
suus jarjestaa asiakasiltoja suuremmille ryhmille. (Stockmann Beauty, Palveleva tavaratalo
2012.)

3 Palvelutapahtuma ja sen erityispiirteet

Palvelu on tapahtuma, jossa on aina kaksi eri osapuolta. Toinen on palvelun toteuttaja ja toi-
nen palvelua kayttava. Palvelun keskeisin osa on usein aineetonta ja se tuotetaan ja toisaalta
kulutetaan samanaikaisesti. Palveluja ei siis voida tuottaa varastoon ja sita on yleensa mahdo-
tonta palauttaa. Se on vuorovaikutusta, jossa asiakas kokee saavansa jonkin hyodyn. Kayttaja
voi kokea seka palvelutilanteen etta sen antaman hyodyn tuhansin eri tavoin. Yksi palvelun
ominaispiirteita on se, etta palvelun toteutusvalmiuden luominen edellyttaa mittavia etuka-
teispanostuksia. Niita voivat olla esimerkiksi koulutukset, tilojen valmistelu jne. (Rissanen
2005, s.18-20.) Kustannuksia onkin palveluiden suhteen vaikeampi etukateen ennakoida ver-
rattuna tavanomaiseen tuotteeseen. Usein palvelutapahtuma voi kuitenkin olla hyvan katteen

kannalta merkittava osa-alue liiketoiminnassa. (Rissanen 2005, s.24.)

Palvelutuote voidaan jakaa ydintuotteeseen, havaittavissa olevaan tuotteeseen seka niin sa-
nottuun laajennettuun tuotteeseen. Ydintuote muodostuu siita asiasta, minka takia asiakas on
alun perin lahtenyt etsimaan jonkin ongelman ratkaisua. Havaittavissa olevaan palvelun alu-
eeseen taas kuuluvat brandit, hinnoittelu, tapahtumapaikka, lisaedut jne. Havaittavissa ole-
villa ominaisuuksilla voi olla asiakkaaseen suuri merkitys, silla ne vaikuttavat tunnetason
kautta. Niiden kokeminen vaikuttaa asiakkaan kokemaan laatuun. Niin sanottu laajennettu
tuote sisaltaa viela lisaksi esimerkiksi jalkimarkkinoinnin ja takuun. (Rissanen 2005, s.21-22.)
Itse palvelutapahtuma voidaan myos jakaa kolmeen vaiheeseen, joista kutakin voidaan tarkas-
tella seka asiakkaan, etta palvelua tuottavan osapuolen nakokulmista. Vaiheet koostuvat en-
nen palvelutapahtumaa, sen aikana ja sen jalkeen vaikuttavista tekijoista. Ennen palveluta-
pahtumaa asiakas esimerkiksi hakee tietoa ja varaa ajan. Tuottava yritys puolestaan on mai-
nostanut tuotettaan ja jarjestanyt puhelin- tai internetajanvarauksen. Ymparisto ja henkilos-
ton toiminta vaikuttavat palvelutapahtuman aikana yrityksen puolelta ja asiakas taas valitsee
erilaisia asioita, kyselee, katselee ja ehka odottaakin. Tarkeinta asiakkaalle naissa vaiheissa
on helppous, nopeus ja ystavallisyys. Myohemmin, varsinaisen palvelun jalkeen, asiakkaalle on

tarkeaa apu ongelmatilanteessa, yhteydenpito ja neuvonanto. Yrityksen tarkeita toimenpitei-
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ta tapahtuman jalkeen on sovittujen asioiden hoitaminen, lisatiedon tarjoaminen ja asiakkaan

tyytyvaisyyden varmistaminen. (Bergstrom&Leppanen 2013, s.189.)

Palvelut ovat tarkea osa asiakaspalvelua ja sen painoarvo kaupankaynnissa on kasvanut koko
ajan vuosien saatossa. Suurimmaksi painoarvoksi on talla hetkella noussut luova, henkinen
panos, johon palvelu lasketaan kehitystyon ja tutkimusten ohella mukaan. (Rissanen 2005,
s.25.)

3.1 Asiakas palvelutapahtuman osapuolena

Asiakas osallistuu palveluprosessiin ja siten tuo palveluun osuuden, johon palvelun tuottajalla
ei ole hallintaa. Palvelun tuottajalla on mahdollisuus kehittaa vain omaa osuuttaan palveluko-
konaisuudesta. Asiakkaan kaytosta voidaan korkeintaan pyrkia ohjaamaan haluttuun suuntaan.
Palvelun laatua on haastavaa pitaa tietylla tasolla tai ylipaataan mitata, silla asiakkaan kayt-
taytymismalli ja kokemukset vaikuttavat palvelukokemukseen. Asiakas ei palvelutilanteessa
oikeastaan keskity palvelun antajan toimenpiteisiin, vaan lahinna omiin tavoitteisiinsa. Asiak-
kaalle palvelun laatu maaraytyy osaksi mielikuvien perusteella ja osaksi siita, kuinka hyvin
palveluprosessin tulos vastaa sita hyotya, jota han odotti saavansa. Koska mielikuvat vaikutta-
vat seka palvelun odotuksiin etta palvelutapahtuman kokemukseen, on asiakkaan omalla taus-
talla suuri merkitys. Henkilokohtaisessa palvelutilanteessa myyjalla on mahdollisuus vaikuttaa
asiakkaan mielikuviin myos keskustelun aikana esimerkiksi kuvailemalla asioita. (Kinnunen
2004, s.7-17.)

Yrityksen palvelulupaus tulisi olla mahdollisimman totuudenmukainen, jotta asiakkaan odo-
tukset eivat olisi lahtokohtaisesti liian korkealla. Palveluja tulisi toteuttaa yksilollisesti sen
mukaan, onko asiakas kaynyt aiemmin vai tarvitseeko han enemman neuvoja, koska on en-
simmaista kertaa tassa palvelutilanteessa. Palveluja voidaan etukateen luokitella muun muas-
sa asiakkaiden ian, sukupuolen, persoonallisuuden tai kayttaytymisen perusteella ja siten
muokata palvelut jo valmiiksi kullekin kohderyhmalle sopiviksi. (Bergstrom&Leppanen 2013,
s.182.) Esimerkiksi markkinoinnin seka henkilokohtaisen palvelutilanteen tulisi korreloida sa-
maa mielikuvamaailmaa, silla asiakkaan odotukset palvelun laadusta pohjautuvat markkinoin-
tiin. Konkreettisen palvelukokemuksen tulisi vastata asiakkaan odottamaa laatua, jotta han
pitaisi saamaansa palvelua laadukkaana. Konkreettiseen palvelukokemukseen kuuluvat tekni-
nen toteutus, eli mita tehdaan ja miten tehdaan, seka vuorovaikutus palvelun antajan ja asi-
akkaan valilla. (Kinnunen 2004, s.17-18.)

Yrityksen sisaiset, niin sanotut tukihenkilot, esimerkiksi markkinoinnin tyontekijat ja myyma-
lasuunnittelijat, vaikuttavat myos osaltaan lopulliseen palvelutapahtumaan. Asiakkaan koh-

taavat asiakaspalvelun tyontekijat eivat siis ole yksin vastuussa palvelukokonaisuudesta. Tasta
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syysta myos yrityksen sisaisen asiakaspalvelun on tarkeaa olla sujuvaa. Sisaisen asiakaspalve-
lun onnistuminen vaikuttaa suoraan siihen, kuinka laadukkaaksi lopullinen asiakas kokee saa-
mansa palvelun. Myymalasuunnittelussa tulisi esimerkiksi ottaa huomioon lapsiperheiden liik-
kuminen rattaiden kanssa seka vanhempien ihmisten osalta hintamerkintojen ja oppaiden riit-
tavan suuri kirjainkoko. Myymalan tulisi tarjota asiakkaalle miellyttavia elamyksia, jotta han
haluaa tulla ostoksille uudelleen. Elamyksen voi tuoda esimerkiksi loistava asiakaspalvelu, tar-
jouksesta loytynyt suosikkituote tai vaikka myymalan kokonaisilmeesta syntyvat kokemukset.

Myymalasuunnittelussa tulisikin tarkastella sellaisia asioita, kuin:

o millaisena asiakas nakee myymalan kokonaisuudessaan (valaistus, ma-
teriaalit, ihmiset, tuotteiden sijoittelu)
o millaisia aania asiakas kuulee myymalassa (muiden puheet, musiikki)
e millainen tuoksu myymalassa on ja mita se asiakkaalle viestittaa
e paaseeko asiakas kokeilemaan ja tunnustelemaan tuotteita
(Bergstromé&Leppanen 2013, s.184-185.)

3.2 Palvelun laatu

Palvelutapahtuma voi olla asiakkaalle ainutlaatuinen elamys, taysin jokapaivainen kokemus
tai jopa huomaamaton muun arjen keskella. (Kinnunen 2004, s.7). Palveluiden vuorovaikuttei-
suuden takia asiakas voi kokea saamansa palvelun hyvin eri tavoin. Niita on siksi haastavaa
kuvailla esimerkiksi markkinointimateriaalissa etukateen taydellisesti. Palvelun laatu maarit-
tyy suurelta osin asiakkaan kokemuksesta, joten sita on hankalaa my0s mitata. Asiakkaan ko-
kemukseen taas vaikuttavat seka kaytannon tulokset, etta palvelutilanteesta tullut tunne.
Palvelutilanteen aikaan saama tunne taas muodostuu asiakkaan odotusten perusteella. (Rissa-
nen 2005, s.17-20.) Markkinointiviestinnalla voidaan vaikuttaa asiakkaan odotuksiin seka luoda

mielikuvaa tulevasta palvelutilanteesta (Kinnunen 2004, s.17).

Tavoiteltava palvelun laatu riippuu yrityksen strategiasta ja asiakkaiden odotuksista. Jos yri-
tys haluaa tarjota markkinoiden parasta palvelua ja palvella markkinoiden vaativimpia asiak-
kaita, sen tulee ensin onnistua herattamaan odotuksia mahdollisissa asiakkaissa. Vasta sen
jalkeen yritys paasee toteuttamaan laadukasta palveluaan. Oikean kohderyhman tulee siis en-
sin loytaa palveluntarjoaja esimerkiksi markkinoinnin avulla. Jos tavoitellaan markkinoiden
parasta laatua, siihen liitetaan usein ajatus, etta asiakkaan tulee saada enemman kuin han
odotti. Laadukas palvelu tai toisin sanoen asiakkaan ilahduttaminen, johtaa siihen, etta asia-
kas muistaa kokemuksen myonteisesti ja puhuu siita mielellaan eteenpain. Laatu, joka tayt-
taa odotukset ylittamatta niita, tyydyttaa taas asiakkaan tarpeen, mutta ei saa hanta erityi-
sesti sitoutumaan yritykseen. Asiakkaan odotuksia ei tulisi kuitenkaan ylittaa liikaa, silla asia-

kas odottaa aina seuraavalla kerralla enemman, mika johtaa kierteeseen, mihin yrityksella ei
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ole varaa. Asiakkaan pystyy kuitenkin ilahduttamaan myos pienella eleella ja riippumatta sii-
ta, minka laatuista palvelu on ollut sita ennen. Asiakkaan odotuksia ei myoskaan kannata yl-
lattaa kerran ja palata sitten ”"normaaliin” palveluntarjontaan. Talloin laadun odotukset nou-

sevat liian korkealle ja asiakas pettyy seuraavalla kerralla. (Gronroos 2009, s.141-142.)

Seuraavassa taulukossa on kuvattu asiakkaan kokeman kokonaislaadun muodostuminen palve-
lutapahtumissa. Jos odotettu laatu on korkeampi kuin koettu laatu, on asiakas pettynyt palve-
lun laatuun. Painvastoin jos koettu laatu on odotettua korkeampi, on asiakas kokenut saavan-
sa hyvaa palvelua. (Kinnunen 2004, s.17.) Kuviossa nakyy myos markkinointiviestinnan vaiku-

tus palvelun laadun kokemiseen.

Odotettu laatu Kokonaislaatu Koettu laatu
Markkinointiviestinti Mielikuvat
Mielikuvat / \
Sanallinen viestinta
Asiakkaan tarpeet . s I
Asiakkaan arvot Tekmm_an laatu Tmmmna!lmen laatu
(mita) (miten)

Kuvio 2: Asiakkaan kokema palvelutapahtuman kokonaislaatu (lahde: Kinnunen 2004, s.17)

Palvelun laatuun liittyvia tutkimuksia on tehty vuosien saatossa paljon ja niiden tuloksia on
tiivistetty aina uudenlaisiin, erilaisiin luetteloihin. Eri maissa tehtyjen tutkimusten pohjalta
on tehty muun muassa seitseman kohdan lista siita, mita piirteita vaaditaan laadukkaaksi ko-
ettuun palveluun. Kaksi kohtaa liittyy asiakaspalvelun henkiloihin. Asiakkaiden tulee tietaa,
etta tyontekijoilla on vaadittava ammattitaito, tiedot ja taidot, jotta he pystyvat toteutta-
maan palvelun toivotun lopputuloksen. Toiseksi asiakaspalvelijoiden tulee kiinnittaa asiakkai-
siin huomiota, olla ystavallisia ja spontaaneja, ja heilta tulisi [oytya todellista halua ratkaista
asiakkaan ongelma. Kaksi kohtaa liittyy luotettavuuteen ja ongelman ratkaisuun. Asiakkaiden
tulee tuntea, etta mita tahansa on sovittu, se pidetaan, ja toisaalta jos mita tahansa odotta-
matonta tapahtuu, yritys on heti aktiivinen ratkaisun ja vaihtoehtoisen ehdotuksen loytami-
seen. Kaksi kohtaa liittyy palveluntarjoajan toimintaymparistoon ja saatavuuteen. Myymalan
yleisilme, sijainti, yrityksen aukioloajat ja erilaiset jarjestelmat tulee olla suunniteltu siten,
etta ne palvelevat asiakkaita ja niihin liittyvat asiat toimivat odotetusti. Seitsemas kohta ka-
sittelee yrityksen mainetta ja uskottavuutta. Asiakkaan tulee kokea, etta palveluntarjoajaan

voi luottaa ja etta rahalleen saa vastineen. Imagon on lisaksi oltava sellainen, etta asiakas voi
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hyvaksya samat arvot. (Gronroos 2009, s.121-122.)

Taydelliseen laatuun paasemista pidetaan yritysjohdoissa yleensa mahdottomana ja siksi or-
ganisaatioissa paadytaan hyvaksymaan virheita. Oman yrityksen kykyihin toteuttaa erityista
laadukkuutta tulisi kuitenkin uskoa ja huippulaatuun voi paasta vain yrittamalla. Jos satapro-
senttista laatua pitaa mahdottomana, on taistelu psykologisesti ohi jo lahtokuopissa. Laadun
kehittamisen yleisimpia ongelmia on se, etta sita katsotaan pelkastaan projektinakokulmasta
ja vain yhden toteutustavan, esimerkiksi koulutusohjelman tai palkkiojarjestelman, kautta.
Laadun kehittamisen tulee olla jatkuva prosessi ja laadun arvostuksen pitaisi pysya seka joh-
don etta kaikkien tyontekijoiden mielessa kokoajan. Johdon vastuulle jaa yllapitaa laadun
merkityksen arvostusta ja sen parantamiskeinojen ymmartamista yrityksessa. (Gronroos 2009,
s.140-141.)

3.3 Palvelun arvo

Palvelun arvolla tarkoitetaan lopullista mielikuvaa, kokemusta tai muistoa, joka asiakkaalle
palvelutapahtumasta jaa. Palvelun arvo muodostuu asiakkaalle koetun laadun ja hyodyn suh-
teesta uhrauksiin, joita asiakas on joutunut palvelua varten tekemaan. Uhrauksia voivat olla
esimerkiksi rahallinen korvaus, aika, matka palvelupaikalle jne. Lopulliseen mielikuvaan voi
vaikuttaa myos asiakassuhde. Asiakas saattaa muistaa aiemmin kokemansa palvelutapahtumat
ja niissa koetut hyodyt ja uhraukset. Palvelutapahtuman arvo voi muuttua useita kertoja, silla
asiakas kasittelee kokemusta koko tapahtuman ajan ja viela sen jalkeenkin. Palvelun arvoa
heikentaa muun muassa se, jos asiakas joutuu itse aktiivisesti varmistamaan, etta lopputulos
vastaa odotuksia. Arvoa nostaa sen sijaan muun muassa informaation saaminen ja jakaminen

palvelun tuottajan kanssa. (Kinnunen 2004, s.21-23.)

Arvo on aina sidoksissa asiakkaan aikaisempiin kokemuksiin ja arvomaailmaan. Asioilla on ar-
voa vain, jos joku kokee silla olevan arvoa. Palvelu ostetaan yleensa siksi, etta asiakas haluaa
saavuttaa sen avulla jotakin tai ratkaista jonkin ongelmansa. Jos han pystyy palvelulla tai pal-
velun ja tuotteiden yhdistelmalla saamaan haluamansa lopputuloksen, kokee han saavansa ar-
voa. Arvon muodostus alkaa heti, kun asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa eri ka-
navien kautta (Internet-sivut, myymala, mainonta, palvelutilanne jne.). Jokainen yritys antaa
asiakkaalle arvolupauksen siita, miten yritys eroaa kilpailijoistaan ja mita se tarjoaa asiak-
kaalleen. Arvolupaus kuvailee ja maarittelee tuotteen tai palvelun, niiden kohderyhmat, seka
asiakkaan saaman hyodyn ja miksi tuote tai palvelu on ainutlaatuinen. (Tuulaniemi 2011, s.30-
32))

Asiakkaan palvelusta maksama hinta on osaltaan palvelun arvon mittari ja muodostaja. Jos

palvelulle halutaan luoda laatumielikuvaa, sen tulee nakya myos hinnoissa. Asiakkailla on eri
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tuotteille tietty hintamielikuva ja esimerkiksi viiden euron parfyymia ei todennakoisesti pide-
ta laadukkaana. Markkinoijan niin halutessa, hinnalla pystytaan kohottamaan palvelun arvoa
ja mielikuvaa. (Bergstromé&Leppanen 2013, s.257.) Korkeampi hinta ei kuitenkaan aina tarkoi-
ta sita, etta silla luotaisiin enemman arvoa. Edullisemmalla tuotteella voidaan luoda enem-
man arvoa, jos hinnan ja asiakkaan kokeman hyodyn suhde on korkeahintaista tuotetta pa-

rempi. (Tuulaniemi 2011, s.32.)

Palvelun arvon kokemukseen vaikuttaa myos asiakkaan ja yrityksen valinen vuorovaikutussuh-
de. Useissa palvelutapahtumissa vuorovaikutussuhde asiakaspalvelijan kanssa on olennainen
osa asiakkaan kokemusta. Suhteen etuja voivat olla esimerkiksi sosiaaliset sidokset ja luotta-
mus palveluntuottajaan. Asiakas saattaa myos joutua tekemaan uhrauksia suhteen eteen.
Esimerkiksi matka tiettyyn palvelua tarjoavaan myymalaan saattaa olla huomattavasti pidem-
pi kuin toiseen vastaavaan, mutta asiakas hyvaksyy uhrauksen, koska pitaa toisen myymalan
ystavallisesta ja henkilokohtaisesta asiakaspalvelusta. Pysyvasta asiakassuhteesta asiakas

saattaa hyotya esimerkiksi sosiaalisten yhteydenottojen kautta. (Gronroos 2009, s.192-194.)

4 Palvelujen uudistaminen ketjutoiminnassa

Ketjutoiminnassa on tarkeaa miettia voidaanko eri osa-alueet, kuten ostot tai markkinointi
yhtenaistaa koko ketjun osalta. Jos useampia osa-alueita ja toimintatapoja yhtenaistetaan,
ne tukevat toinen toisiaan. Esimerkiksi ketjumarkkinointi onnistuu yhtenaisen ostotoiminnan
kautta. Yhteista markkinointia kaytetaan usein muun muassa kampanjoissa, mutta saastoja
saadaan enemman aikaan kun kokonaistoiminta on yhtenaistetty kauttaaltaan. Paaosin keski-
tetty ostotoiminta tuo hintaetuja seka vahentaa ostamiseen kuluvaa aikaa kauppatasolla. Tar-
keaa ketjutoiminnassa yleensa, seka sen markkinoinnissa, on valita selkea linja, jota noudate-
taan. Esimerkiksi sekava valikoima hankaloittaa imagon luomista eika tue kilpailuedun saavut-
tamista. (Hukka 2005, s.68-71.)

Ketjun yhteinen markkinointi kehittaa sen toimintaa. Ideaalissa tilanteessa kaikki ketjun
myymalat ovat mukana kaikissa kampanjoissa. Yleisesti ottaen kauppaketjujen tulisi keskittya
enemman yhteismainontaan ja -markkinointiin, seka kasvattaa niiden volyymia. Myos digitaa-
lista mediaa tulisi ottaa mukaan. Ylhaalla valittu linja ja markkinointistrategia on tarkeaa
viestittaa myos kauppatasolle asti. Ketjussa ei tulisi olla tilaa oman tiensa kulkijoille, vaan
kaikkien tulisi ymmartaa ja toteuttaa yhteista konseptia. Tasta syysta on esimerkiksi kannat-
tavaa jarjestaa tilaisuuksia, jotka kohottavat yhteishenkea. Samalla pystytaan tiedottamaan
ketjun paatoksista ja muistuttamaan paastrategiasta. Tallaisilla tilaisuuksilla voidaan myos
varmistaa, etta kaikki ovat saaneet tiedon ja osaavat siirtaa sen arkipaivan tyohon. (Hukka
2005, s.71-72.)
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Ketjumarkkinoinnilla voidaan tavoitella ketjun muuttamista tavallisesta kauppaketjusta bran-
diksi. Markkinoinnin kohteena ovat talloin ketjun liikkeet ostopaikkana. Liikkeen brandaami-
sessa kaytetaan apuna tuote- ja palveluvalikoimaa. Logojen ja symbolien esilla pitaminen on
oleellista kaikissa ketjun liikkeissa, silla niiden avulla asiakas tunnistaa ostopaikan. (Hukka
2005, s.72-74.) Palvelutarjonnan tunnistamista Beauty-ketjussa edistaisi logojen tai symbolien
pitaminen esilla mahdollisimman jarjestelmallisesti. Esimerkiksi tietyn kirjoitusasun tai tau-
lukkomallin toistaminen Internet-sivuilla ja myymalan palveluhinnastoissa toisi asiakkaalle he-

ti mieleen, minka ketjun palveluista on kyse.

Palveluja voidaan itsessaankin kayttaa markkinointikeinona. Organisaatio voi halutessaan siir-
taa osan markkinointibudjetistaan palvelun tuottamiseen. Palvelun avulla markkinoimisessa
on etuna vuorovaikutus asiakkaaseen ja siina on mahdollisuus luoda asiakkaalle oikeaa hyotya
tai aitoa iloa. Sen avulla voidaan luoda asiakkaaseen kestavampi suhde helpommin kuin ta-
vanomaisilla markkinointikeinoilla. Kustannuksiltaan pienillakin palveluksilla voi saada asiak-
kaan yllattymaan positiivisesti ja siten, etta han kertoo kokemuksestaan ilahtuneena eteen-
pain. Markkinoivaa palvelua voi olla esimerkiksi asiakkaan puolesta hoidettu taksimatka tai
tervetuliaissamppanjat. Kanta-asiakkaille voi myos tarjota etua oman tuotealueen ulkopuolel-
ta, esimerkiksi ennakko-osto-oikeutta konserttilippuihin. Organisaation tulisi pohtia millaisia
tarpeita heidan asiakkaillaan on, ja miten niita tarpeita voisi hyodyntaa palvelumarkkinoinnis-
sa. (Tuulaniemi 2011, s.52-53.) Kosmetiikkamyymalassa markkinoivaa palvelua voisi olla esi-
merkiksi kuohuviinilasillisen tai kahvin tarjoaminen palvelutapahtuman aikana veloituksetta,

tai esimerkiksi tilanteeseen sopivan tuoksunaytteen lahjoittaminen iltameikin yhteydessa.

4.1 Palvelujen muuttaminen brandiksi

Brandirakennuksessa palvelut ovat erittain tarkeassa roolissa. Asiakaspalvelun valityksella
asiakas voi todella kokea miten brandi hanta kohtelee. Konkreettinen tuote ei pysty samanlai-
seen vuorovaikutukseen. Asiakkaan ja asiakaspalvelijan kohtaamisessa on aina mahdollisuus
kertoa branditarinaa ja siten jokainen kohtaaminen on markkinointitoimenpide brandin raken-
tamiseksi tai brandikuvan vahvistamiseksi. Asiakaspalvelutehtavissa tyoskenteleva henkilokun-
ta onkin avainasemassa, kun palveluista rakennetaan brandia. Heidan tulisi sisaistaa tavoitel-
tu brandi-imago, ja heidan tulisi myos tietaa kaikki kaytettavissa olevat resurssit asiakkaan
palvelemiseksi. Palvelujen suunnittelusta lahtien olisi tarkeaa ottaa asiakaspalvelijat mukaan
prosesseihin. Yhteisella kehitystyolla henkilosto paasee itse osallistumaan brandin maaritte-
lyyn, sitoutumaan siihen, ja heilla on myos parempi mahdollisuus ymmartaa valintojen syita.
Asiakaspalvelijoille tulisi lisaksi antaa valmennusta, joka sisaltaa myos konkreettisia esimerk-

keja kaytannon tilanteista. (Tuulaniemi 2011, s.50-54.)

Brandille voidaan aina tavoitella tiettyja persoonallisuuden piirteita, kuten ystavallisyys, nuo-
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rekkuus tai iloisuus. Nama tulisi huomioida myos liiketasolla ja ottaa huomioon palveluja to-
teutettaessa. Ketjun palveluja voidaan ajatella alabrandina ja niiden imagon luomista kehit-
taa erillaan kokonaisstrategiasta. Oikein roolitettu alabrandi selkeyttaa tarjontaa asiakkaille.
Lisaksi se tuo synergiaetuja markkinoinnin ja brandin valille ja luo mahdollisuuden hyodyntaa

brandia esimerkiksi parempien katteiden saamisella. (Hukka 2005, s.73-75.)

Palvelujen muuttaminen brandiksi edellyttaa systemaattista markkinointiviestintaa. Tarkeinta
on tulla huomatuksi ja jaada asiakkaan mieleen siten, etta voidaan luoda pysyvia asiakassuh-
teita. Yrityksen alabrandit eivat saa olla irrallisia osia, vaan niiden tulisi tarvita toisiaan. Vies-
tinnalla tulisi voida muuttaa kasityksia ja toisaalta lujittaa asenteita tarpeen mukaan. Palve-
lujen kohdalla halutaan brandi-imagoon usein liittaa laatu. Toinen hyva mielikuvatavoite voisi
olla esimerkiksi kayttoarvo. Mielikuvan luominen erityiskaupassa, jossa asiakaskayntien tiheys
on harva, on haastavaa. Erityisesti harvoin tapahtuvissa asiakaskaynneissa ihan jokaisen asia-
kaskokemuksen tulisi tukea haluttua mielikuvaa. Brandi syntyy kuluttajan luottamuksesta, jo-
ka voidaan saada vain konkreettisin teoin. Markkinointiviestinta kuitenkin auttaa brandin
luomisessa erityisesti alkuvaiheessa, mutta todellinen brandi syntyy siis vasta asiakaskoke-
musten kautta. Markkinointiviestinnan tehokkain, joskin myos kallein tapa, on henkilokohtai-
nen kontakti asiakkaaseen. Henkilokohtaista palvelua on lahes mahdotonta yhtenaistaa koko
ketjussa, mutta palvelutilanteen kulun tulisi aina noudattaa haluttua brandimielikuvaa. (Huk-
ka 2005, s.74-94.)

4.2 Palvelumuotoilu apuna palvelujen kehittamisessa

Palvelumuotoilun avulla voidaan saavuttaa parempien palvelujen tuottaminen. Sen avulla on
helpompi suunnitella asiakaspalvelijan tyota, ideoida uutta jatkossakin ja se vahentaa uuden
tuotannon riskeja. Palvelumuotoilussa visualisoidaan palvelun eri elementit, tuotetaan asia-
kasymmarrysta seka luodaan yhteinen palveluiden kehitystyo yrityksen ja asiakkaan valille.
(Tuulaniemi 2011, s.100.)

Sen sijaan, etta keskityttaisiin pelkastaan palvelujen kehittamiseen, on viimeisten vuosien ai-
kana alettu keskittymaan kokonaisvaltaisempaan palvelumuotoiluun. Siihen otetaan mukaan
myos palvelun kayttajat, eli asiakkaat, ja siina on mukana paljon luovaa tyota. Muotoilijan tu-
lee osata kyseenalaistaa totuttuja rajoja, tuntea empatiaa muita kohtaan ja olla valmis luo-
maan uusia innovatiivisia ratkaisumalleja. Palvelumuotoilijan tulisi huomata sellaisia asioita,
jotka menevat muilta ohi, seka osata hyodyntaa siita saatua tietoa kehitystyossa. Muotoilussa
otetaan varsinaisen palvelun lisaksi huomioon konkreettisten asioiden, kuten tilojen ja esinei-
den muotoilu. Palvelumuotoilussa luodut ideat kuvataan visuaalisesti kuvien, videoiden tai
piirrosten avulla, jotta niita on helpompi ymmartaa. Muotoilun avulla on tarkoitus tuoda tek-

nisia asioita ja sosiaalista nakokulmaa lahemmas toisiaan. (Miettinen 2011, s.21-30.) Ketjun
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palveluiden kehittamisessa tulisi ottaa erityisesti huomioon myymaloiden erilaiset pohjarat-
kaisut, sisaantulot, kalusteet jne. Ideat tulisi visualisoida kunkin myymalan osalta erikseen,
silla esimerkiksi meikkipisteen tila tai siihen kulkeminen voi vaikuttaa huomattavasti palvelu-

tapahtumaan.

Asiakkaan ymmartaminen on olennaisin osa palvelumuotoilua. Asiakkaita ja heidan kayttayty-
mistaan voidaan esimerkiksi seurata palvelutapahtuman aikana, tai heilta voidaan kysya suo-
raan heidan kokemuksistaan ja toiveistaan. On kuitenkin muistettava, etteivat asiakkaat valt-
tamatta osaa pukea sanoiksi kaikkia toiveitaan, eika heidan mielikuvituksensa valttamatta rii-
ta kuvittelemaan kaikkea mika voisi olla mahdollista. Naita toiveita voidaan kutsua piileviksi
tarpeiksi, ja yrityksen tulisi pystya selvittamaan ne. Siksi muotoiluprosessiin osallistuvilta
vaaditaan luovuutta ja innovatiivisuutta. Asiakkaita voidaan havainnoida myos kotona tai tyos-
sa, jotta nahdaan kuinka he kayttavat yrityksen tuotetta. Palvelut, joita asiakkaille tullaan
lopulta tarjoamaan, voivat olla hyvinkin erilaisia kuin mita yrityksen varsinainen tuote on,
mutta ne voivat tukea paatuotetta niin hyvin, etta niita kannattaa tuottaa. Esimerkiksi urhei-
lualalla tunnettu Nike on lanseerannut Nike+ -palvelun, jossa pystyy seuraamaan juoksusuori-
tustaan lenkkariin sijoitetun laitteen avulla. Onnistuneella palvelumuotoilulla yritys pystyy
todella erottumaan kilpailijoistaan. Palvelumuotoilussa on tarkeaa myos jatkuvuus. Sen ei ole
tarkoitus olla yksi erillinen projekti, joka saadaan valmiiksi ja voidaan unohtaa. Suunnittelua
ja arviointia on toteutettava jatkuvana prosessina. Jotta asiakkaiden tarpeita pystytaan tayt-
tamaan, on esimerkiksi seurattava trendeja hyodyntaen yrityksen omia ammattilaisia, mutta

myos asiakkaiden trenditietoutta. (Miettinen 2011, s.21-31.)

Palvelumuotoilussa voidaan jo olemassa olevia palveluita lahtea analysoimaan seuraavien ky-
symysten pohjalta: miten helppoa asiakkaan on kayttaa palvelua ja mita asioita han kokee
sen aikana, kuinka hyvin lopputulos kohtaa hanen toiveensa, ja tuntuuko palvelu erilaiselta,
ainutlaatuiselta ja mieleenpainuvalta. Asiakas odottaa, etta palvelu on ennen kaikkea hyodyl-
linen, mutta myos haluttava ja helposti kaytettava. Palvelujen suunnittelussa on muistettava
tietysti myos yrityksen nakokulma palvelujen tuottamiseen. Tuottamisen tulee olla tuloksellis-
ta, mahdollisimman tehokasta ja mielellaan myos erilaista verrattuna kilpaileviin yrityksiin.
Vaikka palvelumuotoiluun osallistuu yrityksen henkilokunnasta paljon erilaisia ihmisia, tarkoi-
tuksena ei ole, etta he kaikki olisivat mukana paattamassa millaista palvelua lopulta tuote-
taan. Tavoitteena tallaisella suurella yhteistyolla on se, etta kaikki mahdollinen tieto ja erilai-
set ajatusmallit tulisi huomioiduksi heti suunnittelun alkuvaiheessa. Lopulliset paatokset tuo-
tettavista palveluista tekee yrityksen palvelumuotoilija. (Tuulaniemi 2011, s.101-117.) Ketju-
toiminnassa on tassakin otettava huomioon kaikista myymaloista tulleet tiedot ja mielipiteet.
Vain siten palvelumuotoilijat pystyvat pohtimaan eri ratkaisujen toimivuutta myymaloittain,
ja loytamaan sen avulla parhaan ratkaisun yrityksen tavoitteisiin ja palveluiden tuloksellisuu-

teen nahden.
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5 Visuaalinen markkinointi

Markkinointiviestinta yrityksen kilpailukeinona pyrkii kertomaan yrityksen tuotteista ja palve-
luista potentiaalisille asiakkaille mahdollisimman hyvin. Visuaalinen markkinointi toimii osana
jokaista markkinoinnin osa-aluetta, joita ovat mainonta, myynninedistaminen ja henkilokoh-
tainen myyntityo. Se taydentaa yrityksen markkinointikokonaisuutta antamalla visuaalisia he-
ratteita yrityksen identiteetista ja tuotteista. Niiden havainnollistaminen onkin visuaalisen
markkinoinnin ydintehtava. Esimerkiksi kosmetiikkamyymalassa on erittain tarkeaa, etta tuot-
teet ja niiden hinnat ovat selkeasti esilla ja ne ovat helposti asiakkaan testattavissa seka han-
kittavissa. Samalla visuaalisen markkinoinnin tulisi esitella ja havainnollistaa yrityksen arvoja
ja palvelutyylia. Hyva visuaalinen markkinointi antaa asiakkaalle nopeasti kosketuksen yrityk-
seen ja sen tuotteisiin seka luo positiivisen ostotapahtuman kokonaiselamyksen. Visuaalista
markkinointia suunniteltaessa pyritaan kokonaiselamyksesta saamaan mahdollisimman mie-
leen jaava positiivisella tavalla ja eliminoimaan negatiivisia kokemuksia edistavat tekijat.
(Nieminen 2010, s.8-9.)

5.1 Nakohavainnointi ja hahmotus

Ihmisen ymparilla olevasta informaatiosta nakoaistin kautta saamme eniten arsykkeita. On
tutkittu, etta jopa 75 % kaikesta informaatiosta kulkee ensin silmiemme kautta ajatusmaail-
maamme, osa tiedostettuun, osa tiedostamattomaan. Yrityksen viestiessa asiakkailleen itses-
taan ja tuotteistaan onkin ensiarvoisen tarkeaa huomioida millaisia muistijalkia se haluaa jat-

taa asiakkaiden mielikuviin. (Nieminen 2010, s.8.)

Nykytutkimuksen mukaan ihmisen katsoessa jotakin, han ei itse asiassa katso, vaan kasittelee
kuvaa. (Pohjola 2003, s.57.) Kun katselemme ymparistoamme, hahmotamme muutaman pe-
rustekijan kautta kaiken mika on tarkeaa huomata ja havainnoida. Nama perustekijat ovat
kaiken visuaalisen havainnoinnin ja viestinnan pohja. Ihmiset katsovat naita samoja peruste-
kijoita iasta, sukupuolesta ja kulttuurista riippumatta. (Luukkonen 2010, s.19.)

Kun asetellaan asioita lahekkain olemme heti sita mielta, etta asioiden taytyy olla kytkoksissa

toisiinsa, eli jonkinlaisessa suhteessa. (Luukkonen 2010, s.20.)
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Kuvio 3: Havainnointi ja hahmotus — lahekkaisyys

Varien havainnoinnissakin silmamme etsivat samankaltaisuutta ja yhteyksia. Jos joukossa on

muista poikkeava vari, se erottuu voimakkaasti ja saa huomiomme. Suuri samanvarinen jouk-
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ko vaikuttaa suuremmalta kuin suuri erivarinen joukko. Samanvariset asiat koemme kuuluvan

yhteen ja muodostavan joukon. (Luukkonen 2010, s.20.)

Kuvio 4: Havainnointi ja hahmotus — vari

Kokoerojen havainnointi asioiden valilla on helppoa ja silmat huomaavat ne vaivattomasti.
Tapauksesta riippuen aivomme tekevat valinnan, kiinnittyyko huomiomme muuta joukkoa

suurempaan vai pienempaan asiaan. (Luukkonen 2010, s.20.)

Kuvio 5: Havainnointi ja hahmotus — koko

Kulmien havainnointi on hankalaa, lukuun ottamatta taysin pysty- ja vaakasuoraa linjaa. Na-
ma silmamme erottavat helposti ja joukosta poikkeava linja saa huomiomme kiinnittymaan.
(Luukkonen 2010, s.21.)

Kuvio 6: Havainnointi ja hahmotus — orientaatio

Suunnan havainnointi on nopeaa ja vaistomaista. Kun asiat kulkevat samaan suuntaan, ne on

helppo kasittaa ryhmana. (Luukkonen 2010, s.21.)
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Kuvio 7: Havainnointi ja hahmotus — suunta ja jatkuvuus

Muotoerot on helppoja havaita, kun kyseessa on perusmuodot. Samanmuotoiset asiat koetaan
kuuluvaksi yhteen, vaikka ne eivat olisi aivan toistensa vieressa. Sama asia koskee varien tun-
nistamista ja ryhmittamista. Esimerkiksi kartoissa siniset alueet ymmarretaan samankaltaisiksi

vaikka ne ovat kaukana toisistaan. (Luukkonen 2010, s.22.)
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Kuvio 8: Havainnointi ja hahmotus — Muoto ja samanlaisuus

Havainnoimme valittomasti erot asioiden varjostuksissa, ne antavat silmalle suuntaa mihin
pain liikkua seuraavaksi. Varjostusten avulla meille myos selkenee nakemamme asioiden

asennot, ovatko ne ylosalaisin, sivuttain ja niin edelleen. (Luukkonen 2010, s.22.)
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Kuvio 9: Havainnointi ja hahmotus — Varjostus

Kun naemme hahmon, joka vaikuttaa meista vajaalta, aivomme pyrkivat taydentamaan sita,
kayttamalla hyvakseen muistoja ja mielikuvitusta. Kuvassa olevat viivat aivomme nakee neli-
oina. (Luukkonen 2010, s.23.)

Kuvio 10: Havainnointi ja hahmotus — Hahmon taydentaminen

Aivoilla on aina pyrkimys taydentaa visuaalista informaatiota niin, etta siita syntyy jarkeva
kokonaisuus. Joskus hahmotamme sellaista, mita ei edes ole. Seuraavassa kuvassa naemme

helpommin ristit kuin nelja kolmiota. (Luukkonen 2010, s.23-24.)
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Kuvio 11: Havainnointi ja hahmotus — Piilokuvat

Kun ollaan tietoisia naista hahmotuksen perustekijoista ja tiedetaan miten silma reagoi erilai-
siin nakohavaintoihin, voidaan ohjata katsojien huomiota oikeisiin paikkoihin ja saavutetaan
paras mahdollinen visuaalisen ilmaisun ja markkinoinnin onnistuminen. (Luukkonen 2010,
s.28.)
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5.2 Visuaalisen markkinoinnin merkitys ja kayttokohteet

Tarkein ja ensimmainen asia visuaalisen markkinoinnin ketjussa on tiedottaa ja mainostaa yri-
tyksen tuotteita ja palveluita. Asiakkaan on saatava riittavasti tietoa tuotteiden ominaisuuk-
sista ja hinnoista, jotta voi harkita ostopaatostaan. Vahittaiskauppaymparistossa viihtyisa ja
ostohalua aktivoiva myymala on merkittavassa roolissa. Nayteikkunan on jo houkuteltava
asiakas sisaan ennen kuin han nakee muuta myymalamiljoota. Tuotteiden esillepanolla myy-
malassa voidaan luoda asiakkaalle helppoutta ostamiseen ja erottua kilpailijoista. Kun sama
visuaalinen linja jatkuu myymalamainontaan ja heijastuu jopa asiakaspalvelussa, on yrityksel-
la kaytossaan kokonaisvaltainen markkinointiviestintaketju. Talloin voidaan puhua, etta yri-

tyksella on myos visuaalisen markkinoinnin strategia. (Nieminen 2010, s.11-12.)

Edella mainittujen visuaalisen markkinoinnin kayttokohteiden lisaksi strategiaa voidaan kayt-
taa hyvaksi myos erilaisissa tapahtumissa, promootioissa ja messuilla. Myos katalogit, hinnas-
tot ja Internet sivut ovat omiaan heijastamaan yrityksen visuaalisen markkinoinnin linjaa.
(Nieminen 2010, s.9.)

Visuaalisen markkinoinnin merkitys tiivistyy tuotteiden tuomiseen esille haluttavina ja myy-
vina. Myyntituotetta tukemassa kaytetaan valoja, vareja ja mahdollisuuksien mukaan kayt-
toyhteystuotteita, jotta lopputulos vaikuttaisi asiakkaan silmaan kokonaisuudelta. (Nieminen
2010, s.159.) Lahdettaessa suunnittelemaan yrityksen visuaalista linjaa, taytyy ensin maari-
tella yrityksen identiteetti. Identiteetti koostuu liikeideasta, visioista, arvoista ja avainomi-
naisuuksista. Markkinoinnissa kannattaa tuoda esille korkeintaan kolmea avainominaisuutta,

jotta yrityksen viesti pysyy asiakkaalle selkeana. (Laiho 2006, s.49)

Visuaalisten elementtien onnistuneessa suunnittelussa taustateorialla on myos suuri merkitys.
Visuaalisten elementtien vaikutukseen tutustuminen varmistaa valintojen olleen perusteltuja.
Tavoitteiden mukaiset vaikutukset jaavat vain haaveiksi, jos yksityiskohtien valinnat tehdaan
sattumanvaraisesti ja huolimattomasti. Suunnitteluprosessissa visuaalisen linjan kokonaisuu-
den hahmotus ja haluttujen mielikuvien herattaminen on hyva pitaa mielessa koko ajan. Paras
lopputulos visuaalisen linjan suunnittelussa saavutetaan, kun suunnittelu aloitetaan pienista

yksityiskohdista ja kootaan niista ehja kokonaisuus. (Laiho 2006, s.49-50)

Visuaalisen suunnittelun paamaarat voidaan jakaa neljaan tarkeimpaan asiaan. Sen ensimmai-
nen ja tarkein tavoite on tukea lahetettavaa viestia. Toiseksi suunnittelulla pyritaan anta-
maan viestia lahettavalle yritykselle tunnistettava identiteetti. Suunnittelun tehtava on myos
antaa esitellyille tuotteille ja niiden antamalle informaatiolle jarjestys. Kun samassa esittely-
tilassa on sommiteltuna useita elementteja, on visuaalisuuden keinoin pyrittava saamaan ai-

kaiseksi jarjestys. Informaation vastaanottajan, eli kuluttajan halutaan pystyvan havaitse-
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maan kaikki viestit. Viimeinen suunnittelun paamaara on vastaanottajan mielenkiinnon herat-

taminen ja yllapitaminen. (Huovila 2006, s.13-14.)

Uuden yritysten ohella yhta lailla jo toiminnassa olevien yritysten tulisi kiinnittaa huomiota
imagohuoltoon ja visuaalisen markkinoinnin paivitykseen. Ajan kuluessa visuaalinen linja al-
kaa kaivata parannusta, jotta yritys nayttaa markkinoilla raikkaalta. Kilpailun ollessa kovaa
pienillakin eroilla kilpailijoihin voidaan saavuttaa etua markkinoilla. Muutoksia kannattaa kui-
tenkin tehda maltillisesti, jotta imago ei heilahtelisi voimakkaasti. Suurempia visuaalisen lin-
jan muutoksia havittelevan yrityksen kannattaa tehda muutokset osissa, jotta asiakkaat eivat

hammenny ja tunnettuus sailyy. (Laiho 2006, s.50)

5.3 Erottuminen visuaalisen markkinoinnin keinoin

Yrityksen visuaalisia ratkaisuja kutsutaan muun muassa talotyyliksi tai design managementik-
si. Ne maarittelevat yrityksen oman visuaalisen linjan, jonka avulla yritys on helposti tunnis-
tettava. Talotyyli kannattaa suunnitella kestamaan muutamia vuosia eteenpain, jotta muoti-
virtaukset eivat paase vaikuttamaan siihen voimakkaasti. Talotyylia ei taten kannata vaihtaa

liian usein, jotta yrityksen tunnettuus ja mielikuvat sailyvat. (Laiho 2006, s.12)

Kilpailutilanteessa, jossa on useita saman alan yrityksia, joilla on pitkalti sama tuotevalikoima
ja sama hintataso, on visuaalinen markkinointi avainasemassa yrityksen erottumisessa. Nama

yritykset voidaan visuaalisen markkinoinnin avulla profiloida toisistaan taysin erilaisiksi. (Nie-
minen 2010, s.163.)

Edellakavija vrt. jamahtanyt
Moderni vrt. perinteinen

Klassinen vrt. vasahtanyt (Nieminen 2010, s.163.)

Kun yritys loytaa tyylinsa onnistuneesti, sen visio teravoityy ja tapahtuu differoituminen,
erottuminen kilpailijoista. Visuaalinen tyyli on aina ratkaisemassa lopullista mielikuvaa. (Nie-
minen 2010, s.163.)

Vaikka kilpailijoista on pystytty erottumaan, ei pida jamahtaa paikalleen. Yrityksen imagon
kehittaminen on jatkuva prosessi, joka ei tule koskaan valmiiksi. Kuluttajien kayttaytymista ja
kilpailijoita on pidettava silmalla, jotta asema markkinoilla sailytetaan. Jo puolen vuodenkin
"nukahtaminen” voi jattaa jalkia asiakkaiden ostokayttaytymiseen, jolloin menetetaan asiak-
kaita kilpailijoille. Yrityksen todellisen identiteetin kehittaminen samaksi, kuin toivottu imago

muodostaa asemoidun imagon. Asemoidun imagon hallinta tapahtuu valitun tyylilajin jarkky-
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mattomalla kehittamisella ja toteuttamisella johdon, markkinointihenkiloston ja visuaalisten

markkinoinnin ammattilaisten yhteistyolla. (Nieminen 2010, s.163.)

Yrityksen ulkoasu antaa sille identiteetin, jonka kuluttaja tunnistaa vaikka nakisi vain osia sii-
ta. Jatkuvuus tunnistettavuudessa antaa asiakkaalle turvallisuuden tunteen. Kun osastot ja
tuotteet ovat aina samassa jarjestyksessa, kuluttajan on helppo loytaa tarvitsemansa asiat.
Yrityksen onkin tasapainoiltava visuaalisen ilmeen kanssa, jotta tunnistettavuus sailyy, mutta
toisaalta on pysyttava mukana ymparoivassa yhteiskunnassa ja ajanmukaisena. (Huovila 2006,
5.206-207.)

6 Visuaalinen markkinointi myymalassa

Kun asiakas tulee ostoksille viihtyisaan ja persoonalliseen ymparistoon, viestii se siita, etta
asiakkaasta huolehditaan ja han saa korkealuokkaista palvelua. Asiakkaan tulee myos kyeta
aistimaan yrityksen imagoa visuaalisten heratteiden kautta. Trendien vaihdellessa tietyt lain-
alaisuudet koskien muotoilua ja harmoniaa kuitenkin pitavat paikkansa miellyttaen kaikkien
silmaa ja saaden aikaan positiivisia kokonaiselamyksia. Nakoaistin ohella muidenkin aistien

huomioon ottamista ei kannata unohtaa toimitilasuunnittelussa. (Nieminen 2010, s.121-125.)

6.1 Myymalamiljos

Huolellisesti suunniteltu toimintaymparisto toistaa yrityskuvaa persoonallisella tavalla. Myy-
malamiljoon onnistunut suunnittelu on tarkeaa, varsinkin vahittaiskaupassa, jossa se on juuri
se paikka, jossa asiakas kohdataan ja han tekee ostopaatoksen. Naissa face-to-face -
tilanteissa on aina molemminpuolisesti latautuneena odotuksia, ennakkoluuloja ja tunteita.
Jotta tahan viihtyisaan ja toimivaan kokonaisuuteen paastaisiin, on varmempaa luottaa muo-
toilun asiantuntijoihin, kuin omiin voimavaroihin. Talldin varmemmin pitaydytaan budjetissa-
kin, kun ei tehda asioita erehdyksien kautta. Suunnittelussa huomioon otettavia seikkoja ovat
kalusteiden lisaksi valaistus, materiaali- ja varivalinnat, joilla voidaan helposti luoda erilaisia
tunnelmia. (Nieminen 2010, s.127.) Toimitilasuunnittelusta puhuttaessa vahittaiskaupan alal-
la, tarkoitetaan shop designia. Kun halutaan luoda laajaa vaikutusta kohderyhmaan ja saada
silta arvostusta, on tilojen suunnittelun kaytettava yhta paljon energiaa kuin tuotteisiinkin.
(Nieminen 2010, s.128.) Epaviihtyisyydesta viestii yleensa jasentymaton ja satunnaisen nakoi-
nen ymparisto, jossa ei ole selvaa linjaa. Pahimmillaan suunnittelemattomuus tai sen epaon-
nistuminen vaikuttaa negatiivisesti yrityksen tulokseen. Kaikkien yrityskuvatekijoiden on toi-
mittava yhdessa, jotta saumaton imago saadaan luotua yritykselle. Jos esimerkiksi toimitilat
kuvaavat edullisuutta, mutta markkinointiviestinnan tyyli ja tuotteet viestivat laadukkuutta,
toinen viesti on silloin vaara. Talloin voidaan kysya, kumpaa markkinointistrategiaa yritys

kayttaa; kustannustehokkuutta vai differointia. (Nieminen 2010, s.130-132.)
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Myymalamielikuvaan vaikuttavat seka ulkoiset etta sisaiset tekijat. Ulkoisia tekijoita ovat
opasteet, mainokset, julkisivu, sisaankaynti ja nayteikkunamainonta. Sisaisia tekijoita puoles-
taan ovat valaistus, varit, ilmastointiratkaisut, palvelukulttuuri, ilmapiiri, siisteys ja myyma-
lamainonta. (Nieminen 2010, s.132.) Parhaimmillaan yrityksen julkisivun ja sisaankaynnin tuli-
si antaa viesti asiakkaille jo ennen myymalaan astumista, joten persoonallisten ja rohkeiden
sisaankayntiratkaisujen luominen kannattaa paaasiakaskunnan life-stylea noudatellen. Asiak-
kaiden ostokayttaytymisen tunteminen ja siihen vaikuttavat arvot ovat tarkeita suunnannayt-
tajia yrityksille myymalasuunnittelussa. Vain tuntemalla asiakkaat voidaan viestinnasta luoda
spesifisempaa ja siten onnistuneempaa, joka taas johtaa toivottuihin myynnillisiin tavoittei-
siin. Myymalan tulisi olla elamyksellinen, viihtyisa ja ostohalua aktivoiva, unohtamatta yrityk-

sen imagoa vahvistavaa vaikutusta. (Nieminen 2010, s.136-138.)

Ensimmainen askel toimitilojen suunnittelussa on huolellinen kalusteiden valinta. Kun kalus-
teet on oikein valittu, niilla voidaan saavuttaa asiakkaiden keskuudessa merkittava vaikutel-
ma halutun kilpailustrategian mukaan. Kalusteet ovat valiton ja selkea viesti asiakkaalle
markkinastrategiasta, onko myymalassa vahvuutena edullisuus vai laadukkuus. Kalusteet tuli-
si lisaksi uusia saannollisesti, jotta viestitetaan asiakkaille etta yritys seuraa aikaansa. Vaikka
uudistuksista seuraa kustannuksia, myos myynti kasvaa niiden ansiosta 15-40 %. Myymalakon-
septisuunnittelu syo myymalan peruskustannuksista vain noin prosentin. (Nieminen 2010,
s.139.) Taloudellisten resurssien maara ei kuitenkaan ole tarkeinta myymalasuunnittelussa,
vaan oikeat materiaalit ja varit, jotka sopivat liikeideaan ja vastaavat asiakkaiden odotuksia.
Materiaalien ja varien valinnoilla saadaan myymalaan luotua persoonallisia elementteja. Vari-
en symboliikka onkin hyva tuntea lahtiessa valitsemaan savyja ja tietyt materiaalitkin luovat
omia mielikuviaan. (Nieminen 2010, s.143-144.) Esimerkiksi korkealuokkaista differointistra-
tegiaa tavoittelevassa kosmetiikkamyymalassa lasi, kivipinnat ja kiiltava kromi luovat ylelli-

syyden tunteen.

Valaistuksellakin on oleellinen osa yrityksen imagon rakentumisessa. Funktionaalisen merki-
tyksensa lisaksi valolla voidaan korostaa tiettyja yksityiskohtia ja luoda erilaisia tunnelmia.
Valolla on erityinen kyky muuttaa tilaa ja saada siella olevat varit heraamaan eloon. Valolla
voidaan myos ohjata asiakasta lilkkkumaan myymalatilassa halutulla tavalla. Esillepanoissa va-
lojen ja varjojen kayttaminen hyvaksi saa tuotteiden muodot mielenkiintoisemmin esille. Va-
laistukseen saa tana paivana teknologialtaan ja ulkomuodoltaan mita moninaisempia vaihto-

ehtoja oikean myymalailmeen saavuttamiseksi. (Nieminen 2010, s.201.)

Nayteikkunan riittava valaistus on tarkeaa, silla lasi heijastaa helposti ja syntyy peiliefekti.
Valaistuksen muunneltavuus on myos valttamattomyys. Kiskoihin kiinnitettavat spottivalaisi-

met ovat katevin vaihtoehto nayteikkunaan. (Hirvi&Nyholm 2009, s.33.)
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Valaistuksen teknologiassa voidaan kayttaa hyvaksi kolmea tekijaa, joilla saadaan aikaan juuri
haluttu tunnelma. Naita ovat valon varinlampotila, varintoistoindeksi ja valaistusvoimakkuus.

laa. (Nieminen 2010, s.202.)

Valon vari kannattaa valita myymalassa kaytetyn varimaailman mukaan. Lampimat varit, ku-
ten esimerkiksi runsaat puupinnat korostuvat kauniimmin [ampiman valon kanssa. Viileita va-
reja, kuten harmaansavyja tai metallipintoja taydentaa kylmempi valo. Yleisvalaistus myyma-
lassa kannattaa olla riittava, mutta ei liian voimakas. Liian voimakas yleisvalaistus syo tehos-
tevalaisimien tehoa. (Hirvi&Nyholm 2009, s.23.)

Tuotteiden asettelulla loogisesti myymalaan saadaan myyntiin tehoa ja asiakaskiertoa voidaan
suunnitellusti ohjata. Harvoin ostettavat tuotteet kannattaa sijoittaa sisaankaynnin laheisyy-
teen, kierron alkuun. Tehopisteiden kaytto lisaa ajankohtaistuotteiden ja hyvakatteistentuot-
teiden menekkia. Tehopisteita voidaan sijoitella esimerkiksi hyllyjen paihin. Paatuote kannat-
taa aina sijoittaa ensimmaiseksi ja kayttoyhteysartikkelia heti sen jalkeen loogisen jarjestyk-
seen. Heikot kiertonopeudet omaavat artikkelit kannattaa sijoittaa parhaille paikoille kierto-
nopeuden vauhdittamiseksi ja hyvin "liikkuvat” tuotteet voidaan asettaa huonommallekin pai-

kalle niiden tinkimatta niiden menekista. (Nieminen 2010, s.244.)

Myymalamainonta on tehokas ja monipuolinen viestintakeino, jolla voidaan antaa kaikki tar-
vittava informaatio asiakkaalle. Myymalamainonnan tehokas kayttaminen on tarkeaa, silla 70-
80 % ostopaatoksista tehdaan vasta myymalassa aistien valityksella saamien vaikutteiden
kautta. On myos tutkittu, etta 80 % ostopaatoksista tapahtuu intuition perusteella. Juuri tal-
laisia vaeltajatyyppisia shoppailijoita varten myymalamainonnan huolellinen suunnittelu on
tarkeaa, silla siella olevat impulssit houkuttelevat ja ohjaavat heita. Parhaimmillaan myyma-
lamainonta luo selkeytta, viihtyisyytta ja informatiivisuutta tilaan. Se on myynninedistamis-
keino, joka ohjaa asiakasta loytamaan tuotteet oikeilta paikoiltaan. (Nieminen 2010, s.258-
260.) Houkutteleva myymalaymparisto kasvattaa todennakoisyyksia asiakkaan tekemiin lisaos-
toksiin, joten koko myymalan henkilokunnan olisi syyta kasittaa esillepanon ja kaupankaynnin
valinen yhteys. (Hirvi&Nyholm 2009, s.5.)

Myymalamainontaan kaytettavia valineita on valtavasti. Paivittaistavarakaupat ja suuret mar-
ketit voivat kayttaa niista kaikkia, mutta pienempien erikoisliikkeiden kannattaa harkita huo-
lellisesti, mitka niista sopivat oman yrityksen imagoon. (Nieminen 2010, s.258-260.) Kosme-
tiikkaliikkeessa kaytettavia myymalamainonnan valineita voisivat olla hinnannayttotuotteet,
valotaulut, kyltit, julisteet, valokaappijulisteet, telineet, tasot, promootiopisteet ja tuote-

ryhmaopasteet.
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Siisteys on tarkea asia myymalamiljoossa ja se vaatii jatkuvaa yllapitoa, jotta asiakas viihtyy
ja loytaa tarvitsemansa tuotteen helposti. Tavaraa purettaessa pahvilaatikot, suojamuovit ja
muut pakkausmateriaalit on valittomasti vietava myymalatilasta. Epasiistin vaikutelman lisak-

si ne voivat aiheuttaa turvallisuusriskin asiakkaalle. (Hirvi&Nyholm 2009, s.69.)

6.2 Nayteikkunamainonta

Nayteikkuna on myymalalle tarkea mainospaikka, joka toimii vuorokauden ympari. Ohikulkijan
huomio ja mielenkiinto tulee kuitenkin vangita nopeasti, noin 1-3:ssa sekunnissa. (Hirvi&Ny-
holm 2009, s.10.) Kun nayteikkunaa osataan kayttaa markkinoinnissa oikein, sita voidaan pitaa
erittain tehokkaana kilpailukeinona. Nayteikkuna voi toimia kaikkien peruskilpailukeinojen
(tuote, hinta, saatavuus, viestinta) areenana yhta aikaa ja luoda synergiaa myynnillisten ta-
voitteiden kanssa. Tuote tulee esille silmiin nahtavana tuotteena, joka on asetettu ikkunaan.
Hinnan esille laittaminen on jo lakisaateinen vaatimus, joten asiakas saa myos tietoa yrityk-
sen hintatasosta. Saatavuus-kilpailukeino on muutaman askeleen paassa myymalan sisatilois-
sa, josta nayteikkunatuotteen tulee olla helposti loydettavissa. Viestinta-kilpailukeino on nay-
teikkunan viestima sanoma kokonaisuudessaan, joka parhaimmillaan myy tuotteen asiakkaalle
jo taman mielikuvissa. Asiakkaan tehtavaksi jaa vain noutaa tuote. Erikoismyymaloissa asia-
kaspalvelijoiden tietotaito on viela tarkeassa osassa, koska se voi varmistaa lopullisen tyyty-

vaisyyden ostotapahtuman jalkeen. (Nieminen 2010, s.147-148.)

Nayteikkunan merkitys korostuu kauppakeskuksissa, joissa saattaa kilpailla useita saman alan
myymaloita. Pienissa erikoisliikkeissa, joissa tuotevalikoima on sama kuin suurissa tavarata-
loissa, voidaan kilpailla asiantuntemuksella ja tuotteiden nayttavalla ja tehokkaalla esille-
panolla. Nayteikkunamainonta voi talloin toimia vahvuutena, jota ei saa laiminlyoda. Ei tule
koskaan unohtaa, etta nayteikkunan tavoitteena on myyda, ei kaunistaa eika somistaa. (Nie-
minen 2010, s.149-150.) Nayteikkunamainonnalla on monia etuja muihin kilpailukeinoihin.
Nayteikkunasta ei tule erillisia kustannuksia, se toimii myymalan aukioloaikojen ulkopuolella-
kin, se tukee myyjien tyota ja ammattitaitoa seka antaa mahdollisuuden nahda tuotteet ai-
toina ja kolmiulotteisina. (Nieminen 2010, s.216.) Hyvin toteutettu nayteikkuna luo asiakkaal-
le illuusion, jolloin asiakkaan on helppo samaistua tuotteen kayttajaksi. (Nieminen 2010,
s.158.)

Nayteikkunan suunnittelu lahtee aina esiteltavista tuotteista. Tuotteiden tulee olla ajankoh-
taan sopivia ja kiinnostavia. Haasteena on saada rakennettua huomiota herattava ja houkut-
televa, mutta samalla nopeasti toteutettava ja taloudellinen nayteikkuna. AIDA -malli on nay-

teikkunantekijalle hyva muistityokalu suunnitteluvaiheessa.
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A = Attention (Herata huomio)

| = Interest (Herata mielenkiinto)

D = Desire (Herata ostohalu)

A = Action (Kehota toimintaan eli houkuttele asiakas liikkeeseen)
(Hirvi&Nyholm 2009, s.12-13.)

Nayteikkunan luomisessa kannattaa ottaa huomioon muutamia yleisia seikkoja, joilla var-
memmin onnistutaan vaikuttamaan ostopaatoksiin. Mahdollisuuksien mukaan tuotteet kannat-
taa aina ottaa ulos myyntipakkauksistaan, jotta asiakkaan on helpompi havainnollistaa tuot-
teita. Ilmavuus on tarkea elementti, sita saadaan luotua silla, ettei tavaroita laiteta kiinni
toisiinsa syvyyssuunnassa ja nayteikkunan nurkkien on aina jaatava tyhjiksi. Jos esittelyssa on
hyvin pienikokoisia tuotteita, kannattaa ne esitella jonkin yhtenaisen taustan tai alustan avul-
la selkean kokonaisuuden aikaansaamiseksi. Koska tavararyhmat ja yksittaisetkin tuotteet
saavat aikaan katsetta ohjaavia linjoja, niita ei pitaisi olla kolmea enempaa, jottei katsetta
johdateta pois ikkunasta. Lisaksi nayteikkunan sommittelussa ja tuotteiden asettelussa on ai-
na otettava huomioon sen optinen keskipiste, jotta lopputuloksesta tulee tasapainoinen.
(Nieminen 2010, s.220.) Optinen keskipiste on katsojan silman korkeudella, nayteikkunan kes-
kella. Tahan paikkaan kiinnittyy ensimmaisena katse, joten se on tarkea paikka erityisesti

suuressa nayteikkunassa. (Hirvi&Nyholm 2009, s.17.)

Kosmetiikkaliikkeen nayteikkunassa esiteltavat tuotteet ovat pienia, joten muutamien asioi-
den huomioonottaminen on talloin tarkeaa. Tuotteiden maarassa tuli kayttaa malttia, jotta
tuotteista asiakkailla olevat ylelliset mielikuvat sailyvat. Selkea ryhmittely ja hillitty huomio-
ta herattava esittelytapa myos tukevat tuotteiden luksusstatusta. Pienten tuotteiden nayteik-
kunaesittelyssa myos tuotteita tukeva mainosmateriaali on tarkeaa, jotta ohikulkijan huomio
saadaan kiinnitettya nopeasti. (Hirvi&Nyholm 2009, s.39.) Jokainen nayteikkuna on ainutlaa-
tuinen somistajansa luoma kokonaisuus, jossa yhdistyy markkinointi, estetiikka ja kadentaito.
(Nieminen 2010, s.161.)

6.3 Tuotteiden esillepanojen suunnittelu

Kosmetiikkamyymaloissa ja muilla aloilla, joissa tuotteet, hinnoittelu ja palvelutyyli ovat sa-
mankaltaisia, persoonallinen tuotteiden esillepano on juuri se elementti, jolla voidaan saada
selkea kilpailuetu. (Nieminen 2010, s.213.) Korkeatasoinen tuotteiden esillepano syntyy som-
mittelutaidon hallinnan lisaksi variopin hallinnasta, tilankaytosta, valaistuksesta ja yritysima-
gon visualisoimisesta. Erottuvan imagon edellytys on, etta yritys on helposti tunnistettavissa

sen jokaisessa myyntipisteessa. Suurissa yrityksissa tai yritysketjuissa on yleensa somistukses-
ta vastaava esimies, joka ohjeistaa henkilokuntaa toteuttamaan kampanjoiden somistukset.

Pienempien yritysten kannattaa kayttaa ainakin suurimpiin kampanjoihin ulkopuolista apua
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somistusasioissa. Kilpailukeinona ei visuaalista markkinointia kannata lahtea kayttamaan, ellei
siita ole kukaan henkilokunnasta vastuussa. (Nieminen 2010, s.156-157.) Tuotteiden oikeanlai-
sella asettelulla voidaan viimeistella onnistunut myymalamiljoon suunnittelu, riittavaa vaih-
tuvuutta on kuitenkin pidettava ylla, jotta asiakkaiden mielenkiinto ja ajankohtaisuus saily-
vat. (Nieminen 2010, s.221.)

Esillepanon tyylia voi lahtea hakemaan yrityksen visiosta ja liikeideasta. Se muotoutuu tuote-
strategian kautta myotaillen paakohderyhman elamanarvoja ja asenteita. Visuaalinen markki-
nointi saa tukea yrityksen muusta viestinnasta ja kun tama yhdistelma tiiviisti profiloi yritys-

ta, voidaan olla tyytyvaisia markkinointiponnistuksiin. (Nieminen 2010, s. 221.)

Kun vaatetusalaan liittyvat esillepanotekniikat rajataan pois, voidaan tekniikat jakaa telinei-
siin seka esittelypoytiin ja -hyllykoihin. Telineet valitaan myymalaan pitaen mielessa lii-
keidea, tuoteryhmat ja muut kalusteet. Tuotteet pyritaan aina sommittelemaan yhdessa kayt-
toyhteysartikkelien kanssa. Valittu esillepanon tyyli noudattelee samaa linjaa koko myymalas-
sa, joka taas voidaan kampanjan tai teeman vaihtuessa helposti muuttaa taydellisesti. (Nie-
minen 2010, s.222-223.) Tutkimusten mukaan eri korkeuksille asetellut tuotteet vaikuttavat
eri tavoin myyntiin. Paras huomioarvo on silman korkeudella ja heikoin arvo lahella lattian ta-
soa. (Nieminen 2010, s.255.)
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Kuvio 12: Tuotteiden asettelu hyllyssa

Hyllyyn aseteltaessa tuotteita on niiden jarjestys oltava looginen ja samankaltainen koko
myymalassa. Tuotteiden tulisi olla suuruusjarjestyksessa pienista suuriin ylhaalta alas ja va-
semmalta oikealle. Varien mukaan jarjestys on vaaleasta tummaan vasemmalta oikealle.
(Nieminen 2010, s.256.)

Hyllyjen ja kalusteiden lisaksi tuote-esittelyita kannattaa rakentaa tehopisteisiin, joiden
paikka vaihtuu saannollisesti. Tehopisteet tulee olla hyvin nakyvilla ja asiakaskierron aktiivi-
sissa paikoissa. Tehopisteiden esillepanojen huolellinen suunnittelu kannattaa, silla niilla on

paljon huomioarvoa. (Nieminen 2010, s.257.)



29

Sisaankaynnin valittomassa laheisyydessa on myymalan ykkos- eli fokuspoyta. Sen esillepanoa

on vaihdettava riittavan usein, noin kerran viikossa. (Hirvi&Nyholm 2009, s.57.)

Myymalan parhaille paikoille asetetaan aina uutuustuotteet. Uutuuksien jalkeen seuraavaksi
parhaimmat paikat saa kampanja- tai kanta-asiakastuotteet, kausimyyntituotteet ja volyymi-
tuotteet. (Nieminen 2010, s.257.)

Tuotteiden myymalasijoittamisessa voidaan noudattaa muutamia eri periaatteita. Yleisin si-
joittelumalli on kayttoyhteysesittely, jossa loogisesti yhteen kuuluvat tuotteet sijoitetaan la-
hekkain. Kosmetiikkamyymalassa tama tarkoittaisi esimerkiksi shampoon ja hoitoaineen sijoit-
tamista toistensa yhteyteen. Vaihtoehtoesittelyssa substituuttituotteet eli toistensa vaihtoeh-
toina kaytettavat tuotteet sijoitetaan samaan paikkaan. (Nieminen 2010, s.256-257.) Kosme-
tiikkatuotteiden yhteydessa ei tama sijoittelumalli ole kaytossa , silla tuotteet ovat aseteltu
merkeittain jo asiakkaan ostamisen helppoudenkin takia. Paikkayhteysesittely esittelee tuot-
teet yhdessa, jotka ovat kotonakin samassa paikassa, esimerkiksi kylpyhuoneen tarvikkeet.
Tuotteet voidaan myos esitella laajoina kokonaisuuksina, kuten naisten muoti sisaltaen vaat-
teet, kengat ja asusteet. (Nieminen 2010, s.256-257.)

6.4 Sommittelumallit

Hyva kompositiotaito eli sommittelutaito on esillepanosuunnittelijalle tyon onnistumisen edel-
lytys. Sommittelulla saadaan aikaan suunniteltavaan tilaan visuaalinen tasapaino. Tasapainon
saavuttaminen edellyttaa, etta muodot, varit, materiaalit ja esineet loytavat sommitelmasta
paikkansa ja tukevat toisiaan. On olemassa useita eri sommittelumalleja, joista esillepanon
tekija voi valita tai soveltaa niita haluamallaan tavalla, jotta tuotteet saadaan esille parhaal-

la mahdollisella tavalla.

Tasapainoinen ja harmoninen sommittelu syntyy, kun sommitteluelementit ovat suuruudeltaan
ja muodoiltaan lahes samanlaiset keskuspisteen molemmin puolin. (Nieminen 2010, s.179-
180.) Tallainen asettelutapa on jaykahko ja staattinen, eika siina ole liiketta. (Hirvi&Nyholm
2009, s.22.) Koska lopputulos nayttaa symmetrisena klassiselta ja juhlavalta, tama sommitte-
lumalli sopii parhaiten kalliiden luksustuotteiden esittelyyn. Symmetrisia esillepanoja kannat-
taa talloin suosia kultasepan-, muoti- tai kosmetiikkaliikkeissa. Sita vastoin arkiset tuotteet
nayttavat usein symmetrisesti sommiteltuna liian jaykilta. (Nieminen 2010, s.180.)
Asymmetrinen eli epasymmetrinen sommittelu on symmetrisen vastakohta. Epasymmetrialla
luodaan jannitetta ja hallittua epatasapainoa sommitelmaan. Tama sommittelumalli antaa
tekijalleen enemman tilaa luovuudelle ja luo epamuodollisen, jannittavan ja kiinnostavan

vaikutelman. (Nieminen 2010, s.182.) Ryhmittely on vapaata ja painottuu enemman tilan toi-
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seen reunaan. Kun asymmetrinen ryhmittely on toteutettu hyvin, se on kiinnostavampi rat-
kaisu kuin symmetrinen. (Hirvi&Nyholm 2009, s.23.) Jannitetta ja mielenkiintoa saadaan koon
vaihteluiden avulla, eri elementtien valimatkojen ja erilaisten muotojen avulla. Eri varien ja
eri niiden eri tummuusasteiden kaytto luovat jannitetta, kontrastia ja syvyyseroja sommitel-
maan. (Huovila 2006, s.45-46.) Epasymmetrista sommittelua voivat onnistuneesti kayttaa esi-

merkiksi urheiluliikkeet.

Esittelytilan ollessa pitkanomainen on hyva hyodyntaa horisontaalista sommittelumallia. Kat-
setta ohjaavat vaakamuotoon asetellut linjat vasemmalta oikealle, kuin lukisimme lehtea.
Tallaiseen sommitteluun sopii erityisesti esimerkiksi kattauksen esittely pitkalla poydalla tai
vaateliikkeessa farkku- tai paitamallien asettelu perakkain. (Nieminen 2010, s.183.) Tallaisen
esittelytilan tarkastelu aloitetaan vasemmalta ja edetaan oikealle, lukusuunnan mukaisesti.
Esittelyn tarkein tai tarkeimmat tuotteet kannattaa siksi sijoittaa vasemmalle puolelle tilaa.
(Huovila 2006, s.47-48)

Vertikaalisommittelun tavoitteena on vieda katsetta alhaalta ylos ja takaisin alas. Esittelytila
saadaan nayttamaan korkeammalta ja juhlavammalta. Pystymallia kaytettaessa toimivimpia

tuotteita ovat korkeat ja kapeat esineet. (Nieminen 2010, s.184.) Vertikaalisommittelua voi-
daan hyodyntaa erityisen hyvin vaateliikkeissa, kun mallinukeille on puettuna vaate- ja asus-

tekokonaisuuksia.

Diagonaalinen sommittelumalli herattaa mielikuvia vauhdikkuudesta ja hauskuudesta. Mallissa
asetellaan julisteet, teipit tai nauhat poikittain. Jotta lopputulos ei nayta sekavalta, on som-
mitelmaan hyva valita vain yksi teemavari. (Nieminen 2010, s.184.) Tama sommittelumalli on

omiaan esimerkiksi ale-kampanjoiden esittelyssa.

7 Tutkimus

Toteutimme Stockmann Beautyn tyontekijoille kyselyn kvantitatiivisena tutkimuksena. Kysely-
lomake (liite 1) koostui kahdesta eriaiheisesta osiosta. Ensimmainen osio koski Stockmann Be-
auty -myymaloiden palveluvalikoimaa ja toinen osio myymaloiden visuaalista ilmetta. Selvi-
timme muun muassa palveluvalikoiman eroavaisuuksia eri myymaloiden valilla seka tyonteki-
joiden mielipiteita aiempien palvelutapahtumien onnistumisista ja haasteista. Selvitimme
myos mielipiteita uusiin mahdollisiin palveluihin, jotka taydentaisivat Stockmann Beautyn
palveluvalikoimaa. Yhteensa kysymyksia oli yksitoista ja niista avoimia kysymyksia kuusi.
Avoimien kysymysten avulla oli tarkoitus antaa vastaajille mahdollisuus kommentoida myos
sellaisia palveluihin liittyvia epakohtia, joita emme olleet itse tulleet ajatelleeksi kysya. Ky-
symysten ja aiheiden valintaan vaikutti suurelta osin Stockmann Beautyn ketjupaallikon toi-

veet.
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7.1 Tutkimusongelma

Kyselyn tarkoituksena oli selvittaa Stockmann Beauty -myymaloiden tyontekijoiden kokemuk-
sia ketjun palveluvalikoimasta ja visuaalisesta ilmeesta. Halusimme selvittaa tyontekijoiden
mielipiteet ja kommentit, jotta saisimme tietaa, mitka asiat vaikuttavat heidan mielestaan
palvelutapahtumien onnistumiseen tai haasteisiin. Visuaalisen ilmeen osiossa oli tarkoituksena
selvittaa miten myymalat kokevat muun muassa nayteikkunoiden ja markkinointimateriaalien
toimivuuden. Nykyisen tilanteen kartoittamisen lisaksi kysyimme mielipiteita joihinkin uusiin
palvelu- ja palvelupaketti-ideoihin. Palvelupaketilla tarkoitamme tassa tyossa kahden palve-
lun yhdistamista siten, etta ne hinnoitellaan yhtena palveluna ja asiakas ostaa ne yhdella ker-
taa. Esimerkiksi iltameikki on yksittainen palvelu, ja palvelupaketti taas voisi olla esimerkiksi

iltameikki + kynsienlakkaus.

Kokonaisuudessaan tutkimuksen vastauksista oli tarkoitus saada mahdollisimman selkea kuva
Beauty-ketjun talla hetkella toimivista ja menestyvista palveluista, seka korkealaatuisen visu-
aalisen ilmeen yllapitamiseen liittyvista epakohdista. Naista yhdessa oli tarkoitus saada pohja

tarvittaville kehitysehdotuksille.

7.2 Aineiston hankinta

Aineisto hankittiin lahettamalla kyselylomake sahkopostitse jokaisen Stockmann Beauty -
myymalan myymalapaallikolle. Viestissa pyydettiin, etta myos jokainen kyseisen myymalan
tyontekija osallistuisi tutkimukseen. Stockmann Beautyssa tyoskentelee yhteensa 15 tyonteki-
jaa tayspaivaisesti seka 52 tyontekijaa osa-aikaisesti. Osa-aikaisista tyontekijoista 21 on "tar-
vittaessa kutsuttavia”. Tavoitteemme oli saada jokaisesta myymalasta vahintaan yksi vastaus.
Melko lyhyen vastausajan (2 viikkoa) takia monet tarvittaessa toihin kutsuttavat tyontekijat
eivat ole voineet vastata kyselyyn. Tulosten kasittelyn ja todenmukaisuuden kannalta on kui-
tenkin parempi, etta isompi osa vastauksista on tyontekijoilta, jotka tekevat enemman viikko-
tunteja. Toinen taman opinnaytetyon tekijoista, Elina Hakala, ei vastannut kyselyyn vaikka

tyoskenteleekin Beauty Jumbossa.

Sahkopostiviestin myymalapaallikoille lahetti Stockmann Beauty -ketjun koordinaattori
23.11.2012. Vastausaikaa annettiin 12 paivaa (vajaat 2 viikkoa). Aikarajan jalkeen myymaloil-
ta tuli viesti, etta vastausaikaa pidennettaisiin, joten kaikille annettiin viela viikko lisaa vas-
tausaikaa. Vastaukset ohjeistettiin lahettamaan Stockmannin sisaisen postin kautta toiselle
kyselyn tekijoista, silla sisaista postia pystyy lahettamaan ilman lahettajan tietoja. Kaikki vas-

taukset tulivat perille nimettomina.
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7.3 Tutkimustulokset

Vastauksia saatiin tutkimukseen yhteensa 32 kappaletta. Stockmann Beauty myymaloita on
kaksitoista ja saimme vastauksia yhdestatoista eri myymalasta. Tyontekijoita on yhteensa 46,
jos mukaan ei lasketa "tarvittaessa toihin kutsuttavia”, joten vastauksia tuli mielestamme riit-
tavasti. Nailla vastauksilla pystymme mielestamme saamaan hyvan kokonaiskuvan Beauty-
ketjun myymalatyontekijoiden mielipiteista. Tulosten luotettavuutta nostaa se, etta kaikki

vastaukset on annettu nimettomina.

Taustakysymys: Myymala

Taustakysymyksella halusimme selvittaa, mista myymalasta vastauslomake on tullut. Tietoa
tarvitsimme ensisijaisesti siksi, etta pystyimme varmistamaan, etta vastauksia tulisi eri myy-
maloista kattavasti. Ajattelimme myos, etta pystymme tarvittaessa tekemaan maantieteellis-
ta vertailua muiden kysymysten kohdalla taman tiedon avulla. Saimme vahintaan yhden vas-
tauksen kaikista myymaloista lukuun ottamatta Seindajoen Beautya. Beauty -myymaloiden
tyontekijamaarat vaihtelevat, silla myos myymaloiden koot eroavat toisistaan. Pienemmista
myymaloista on siten vahemman vastauksia. Paakaupunkiseudun myymaloista saimme yhteen-

sa 14 vastausta ja muualta Suomesta 18.

Vastaukset/Myymala
Kamppi, Helsinki
Iso Omena, Espoo
Rovaniemi

Skanssi, Turku
Lappeenranta
Sello, Espoo
Vaasa

Jumbo, Vantaa
Forum, Jyvaskyla
Ideapark, Lempaala
Aapeli, Kuopio
Seingjoki
Yhteensa
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Taulukko 2: Vastausten jakautuminen myymalgittain

Kysymys 1. a) Tyytyvaisyys oman myymalan tarjoamiin kosmetologipalveluihin

Kysyimme tyontekijoiden tyytyvaisyytta heidan oman myymalansa tarjoamiin kosmetologipal-

veluihin. Vastausvaihtoehtoina olivat kylla ja ei. Vastaajista yksi oli jattanyt kysymykseen vas-
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taamatta. Vastaajista 71 % (22 kpl) oli tyytyvaisia kosmetologipalveluihin ja 29 % (9kpl) ei ol-
lut tyytyvaisia.

Vastaajien tyytyvaisyysoman myymalan tarjoamiin
kosmetologipalveluihin

Tyytyvainen | 22

Tyytymaton ﬁ_ 9

Kuvio 13: Vastaajien tyytyvaisyys oman myymalan tarjoamiin kosmetologipalveluihin

Kysymys 1. b) Syyt tyytymattomyyteen kosmetologipalveluissa

Edelliseen kysymykseen ei-vastanneilta kysyttiin seuraavaksi syita siihen, miksi he olivat tyy-
tymattomia myymalansa kosmetologipalveluihin. Vastaajan oli mahdollista valita yksi tai use-
ampi vaihtoehto valmiiksi annetuista syista. Tahan kysymykseen oli mahdollista kertoa myos
vaihtoehtojen ulkopuolelta jokin syy. Yksi vastaus jatettiin tuloksista kokonaan pois, silla vas-

taaja oli merkinnyt edelliseen kysymykseen olevansa tyytyvainen kosmetologipalveluihin.

Suurin tyytymattomyyden syy oli vastausten mukaan se, etta palveluiden markkinointi on va-
haista. Toiseksi suosituimmaksi syyksi nousi palveluvalikoima suppeus, ja kolmanneksi se, etta
asiakkaat eivat ole riittavan kiinnostuneita palveluista. Kahden vastaajan tyytymattomyys
johtuu hankaluudesta toteuttaa palveluja ja samoin kaksi vastaajaa ilmoitti tyytymattomyy-
tensa syyksi vaaran hintatason. Viimeisena vaihtoehtona ollut "muu syy” sai kaksi vastausta.

Syiksi vastattiin meikkauspisteen ahtaus ja liian vahainen henkilokunta.

Syyt tyytymattomyyteen oman myymalan kosmetologipalveluissa

Palveluiden markkinointi on vahaista

Palveluvalikoima on suppea

Asiakkaat eivat ole riittavan kiinnostuneita palveluista
Palveluita on hankala toteuttaa

Palveluiden hintataso on vaara

N N N W N

Muu syy

Taulukko 3: Syyt tyytymattomyyteen oman myymalan kosmetologipalveluissa
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Kysymys 2. a) Menestyviksi ajatellut palvelut, seka oman myymalan valikoimasta puuttuvat

palvelut

Halusimme talla kysymyksella selvittaa, mitka nykyisin Beautyn palveluvalikoimaan kuuluvista
palveluista koetaan tai koettaisiin henkilokunnan puolelta menestyviksi. Vastaajat pystyivat
valitsemaan yhden tai useamman vaihtoehdon. Pyysimme samassa kohdassa vastaajia ylivii-

vaamaan ne palvelut, jotka eivat kuulu oman myymalan valikoimaan.

Menestyvaksi palveluksi merkittiin useimmiten meikinopastus. Toiseksi menestyneimmaksi
nousi iltameikki. Sen jalkeen tulivat paivameikki ja meikkikoulu, sitten haameikki ja kulmien
muotoilu. Kaikki viisi eniten merkintoja saanutta palvelua liittyvat siis meikin tekemiseen.
Kulmien muotoilu sai kuusi merkintaa ja sekin usein toteutetaan meikin yhteydessa. Mini-
manikyyri, geelilakkaus ja ripsien ja kulmien kestovarjays saivat vain vahan merkintoja. Osas-
sa myymaloita naita ei ole valikoimassa, mika selittaa osaltaan vahaiset merkinnat. Namakin

palvelut koetaan kuitenkin menestyviksi ainakin osassa myymaloita.

Vastaajien mielesta palveluita, jotka menestyisivat
omassa myymalassa
. | | | 20
Meikinopastus L I | |
Iltameikki | | 17
Paivameikki [ I I 12
Meikkikoulu T | 12
Haameikki L | 8
Kulmien muotoilu ! 6
Minimanikyyri l— 2
Geelilakkaus r 2
Ripsien ja kulmien kestovarjays 1
0 5 10 15 20

Kuvio 14: Vastaajien mielesta palveluita, jotka menestyisivat omassa myymalassa

Oman myymalan valikoimasta puuttuvat palvelut -kysymykseen saimme osin ristiriitaisia vas-
tauksia. Samasta myymalasta tuli toisistaan erilaisia vastauksia, mika hankaloitti vastausten
kasittelya. Hyvaksyimme kuitenkin jokaisen vastauksen kyselyn tuloksiin. Vastausten mukaan
ripsien ja kulmien kestovarjaysta seka geelilakkausta tehdaan vain kahdessa myymalassa:
Vantaan Jumbossa ja Jyvaskylan Forumissa. Minimanikyyreja tehdaan vain kuudessa Stock-

mann Beauty -myymalassa ja kulmien muotoilua neljassa. Paivameikki viivattiin yli kerran,
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mutta on oletettavaa, etta se ei pida paikkaansa.

Palvelut, jotka puuttuvat jonkin myymalan valikoimasta
kun on ollut vahintaan yksi maininta per myymala

Ripsien ja kulmien kestovarjays (10)

Geelilakkaus (10)

Minimanikyyri (6)

Kulmien muotoilu (4)

Paivameikki (1)

Suluissa on lukumaara kuinka monesta myymalasta maininta tullut. Myymaloita on yh-
teensa 12.

Taulukko 4: Palvelut, jotka kuuluvat valikoimaan vain osassa Beauty-myymaloita

Kysymys 2. b) Kommentteja palveluista, joita ei koettu toimiviksi

Talla kysymyksella halusimme selvittaa syita siihen, miksi jotakin palvelua ei ole koettu toi-
mivaksi. Kysymykseen tuli yhteensa 21 vastausta, eli 21 tyontekijaa on kokenut, etta jokin
palvelu ei nykyisella tavalla toimi. Suosituimpia syita toimimattomuuteen olivat tilan ja/tai
henkilokunnan puute (yhteensa 12 vastausta kasitteli naita aiheita). Vastaajat kokivat, etta
esimerkiksi meikkikouluja ja manikyyreja on hankala toteuttaa tyotilojen takia. Toiseksi suosi-
tuin vastausaihe, seka yksittainen palvelu, joka ei toimi, oli meikkikoulu (8 vastausta). Sen li-
saksi, etta se koettiin hankalaksi toteuttaa, vastaajat kirjoittivat, ettei se tuo tarpeeksi
myyntia. Suurin osa vastaajista sivusi vastauksellaan useampia aiheita. Muita aiheita vastauk-
sissa olivat markkinoinnin vahyys ja eri meikkipalveluihin liittyvat hankaluudet. Alla on listat-

tu tyypillisia esimerkkeja vastauksista.

Vastauksia meikkikouluun liittyen:

"Meikkikoulu hankala toteuttaa jos isoja ryhmia, silla tilaa ei ole riittavasti.”
"Meikkikoulun hinta ei vastaa siihen annettua panosta ja aikaa."”
"Meikkikoulut - eivat juuri tuota, vievat paljon aikaa (asiakkaat haluavat vain meikin)."

"Meikkikoulu! Vie turhaa aikaa ja myynti on yleensa vahainen (toisin kuin esim. meikinopastuksessa).”

Tilaan, kalusteisiin ja henkilokunnan riittavyyteen liittyvia vastauksia:

"Tilan ja vesipisteen puuttumisen takia emme tee ripsien ja kulmien kestovarjaysta."

"Meikkikoulut, koska meilla on vain yksi meikkituoli ja peilipoyta. Minimanikyyri, koska kaytamme poy-
tana ikkunakalustetta.”

"Ei ole paikkaa missa tehda."

"Meikkikouluja, ryhmatilaisuuksia. Resurssit toteuttamiseen pienet. Manikyyrit - tilan puute, kiire."
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Markkinointiin ja meikkipalveluihin liittyvia vastauksia:

"Haameikki, manikyyri, paivameikki - asiakkaiden tietoisuus naista vahainen."
"Haameikki/iltameikki - markkinointiin potkua!!!"
"Paivameikki: Asiakkaan on vaikea vetaa raja paiva ja juhlameikin valille - tilataan paivameikki ja lisa-

taan varia niin etta se on iltameikki."

Kysymys 3. Meikkikoulut

Tassa kysymyksessa kysyimme mitka asiat meikkikouluissa ovat vastaajan mielesta hyvia tai
kehitettavia heidan myymalansa toimintatavassa. Kerroimme kysymyksen yhteydessa, etta
meikkikouluja toteutetaan talla hetkella hieman eri tavoin myymalasta riippuen. Meikkikoulu
on palvelu, joka jarjestetaan pienelle 3-6 hengen ryhmalle. Esimerkiksi ystavykset voivat tulla
yhdessa meikkikouluun, ja jokaisen kanssa kaydaan henkilokohtaisesti lapi jokin meikkaukseen
liittyva asia, jonka asiakas on toivonut oppivansa. Asiakkaat saavat myos itse kokeilla palve-

lussa naytettyja tekniikoita.

22 vastaajaa jatti tahan kysymykseen vastaamatta, mutta heista yhdeksan oli kommentoinut
meikkikoulua jo edellisessa kysymyksessa. Vastausten perusteella markkinointia kaivataan li-
saa, seka selkeaa ohjeistusta siihen, miten meikkikoulu olisi tarkoitus toteuttaa. Lisaksi tassa-

kin kysymyksessa toivottiin parannusta tyotiloihin. Alla esimerkkeja vastauksista.

"Mainontaa ja asiakastietoutta palvelusta voisi olla enemman tarjolla/esilla.”

ta. Meikkikouluja voisi tosin markkinoida enemman, ei pelkastaan myymalassa, vaan lehdissa ja netissa.”
"Hyvia: kaikki saavat koko meikin. Illan selkeyteen kaivattaisiin muutosta.”

"Selkea kaava minka mukaan meikkikoulu toteutetaan - meikkikoulu elaa hieman joka kerta joten selkea
kaava tekisi meikkikoulun toteutuksen helpommaksi. Ja varmistaisi sen, etta myynnille jaisi tarpeeksi
aikaa."

"Meikkipiste liian pieni meikkikouluihin."

"Toinen peilipoyta + tuoli toisi lisamukavuutta ja tilaa tyoskennella.”

Kysymys 4. Internet-ajanvaraus

Internet-ajanvarausta on mietitty yhtena mahdollisuutena Stockmann Beauty -myymaloiden

palvelujen kehittamiseksi, koska se on kaytossa Stockmann tavarataloissa. Kysyimme neljan-
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nessa kysymyksessa siksi tyontekijoiden ajatuksia mahdollisesta Internet-ajanvarauksesta. Ky-
symykseen oli mahdollista valita useampi vaihtoehto. 26 tyontekijaa ennakoi, etta turhat va-
raukset lisaantyisivat, ja yhta moni, etta Internet-ajanvaraus hankaloittaisi myyjan tyota. 11
vastaajaa uskoi, etta Internet-ajanvaraus toisi uusia asiakkaita ja 6 vastaajaa, etta se lisaisi
palvelujen menekkia. Vastaajista 7 koki, etta Internetista palvelun varaaminen olisi asiakkaal-

le helpompaa.

Annoimme kysymyksen yhteydessa myos vaihtoehdon kommentoida Internet-ajanvarausta va-

paasti, ja siihen tuli yhteensa kolme vastausta:

"Jos tallaiseen mentaisiin, niin tietokoneiden toimivuus pitaisi ratkaisevasti parantua.”
"Tyovuorojen suunnittelun kannalta hankalaa.”
"Ei vaikuta toimivalta, vaikka olisi asiakkaalle helpompaa.”

Tyontekijat nakevat vastausten perusteella Internet-ajanvarauksessa paljon haasteita, mutta
osa uskoisi sen kuitenkin tuovan uusia asiakkaita, lisaavan palveluiden menekkia seka

helpottavan ajanvaraamista asiakkaan nakokulmasta.

Kommenttien jakautuminen mahdollisesta
Internetajanvarauksesta

; | | | I
Turhat varaukset lisaantyisivat |

Hankaloittaisi myyjan tyota JJ:
Toisi uusia asiakkaita |

Olisi asiakkaalle helpompaa |
Lisaisi palveluiden menekkia |
Muuta |

Helpottaisi myyjan tyota

0 5 10 15 20 25 30

Kuvio 15: Kommentit mahdollisesta Internet-ajanvarauksesta

Kysymys 5. Palvelupaketit

Selvitimme viidennen kysymyksen avulla tyontekijoiden mielipiteita muutamiin palvelupaket-
ti-ideoihin. Kysyimme, mitka palvelupaketeista olisivat heidan mielestaan toimivia Stockmann
Beautyssa seka sopisivat nykyiseen palveluvalikoimaan. Vastaajat pystyivat valitsemaan yhden
tai useamman vaihtoehdon. Kaikki ehdottamamme palvelupaketti-ideat liittyvat meikkipalve-
luihin. Yhtena vaihtoehtona vastaajat pystyivat ehdottamaan omaa ideaansa. Tahan kohtaan

saimme 6 vastausta. Ehdotettuja ideoita olivat iltameikki + geelilakkaus, meikki + kynsienlak-

kaus, teemameikki seka ihonhoidonopastuspaketti.



38

Annetuista vaihtoehdoista eniten kannatusta sai haameikki + kaason meikki, ja toisena haa-
meikki + sulhasen ehostus. Kaytannossa sulhasen ehostusta tehdaankin usein haameikin yh-
teydessa, joten palvelupaketin avulla rahastaminen voisi olla helpompaa ja sen saisi ehka
myytya asiakkaalle vaivattomammin. Monet annetuista ideoista koettiin sopiviksi palveluvali-
koimaan ja vastausten perusteella vaikuttaa, etta tyontekijat suhtautuisivat positiivisesti uu-
siin palveluihin.

Vain yksi vastaaja valitsi tassa kysymyksessa vaihtoehdon haameikki + kulmien ja ripsien kes-
tovarjays + kulmien muotoilu. Tama saattaa johtua ainakin osin siita, etta kulmien ja ripsien
kestovarjaysta ei vastausten mukaan tehda talla hetkella kuin kahdessa myymalassa. Palvelu-
paketissa on myos hankaluus: kestovarjaysta ei voi tehda haapaivana, ja koemeikki saattaa ol-
la liian kauan aikaisemmin, jotta lopputulos nayttaisi halutulta enaa haapaivana. Asiakkaalle
tulisi kaytannossa siis jopa kolme kayntia myymalassa. Samoin myyja olisi varattu kolmeen
kertaan.

Vastaajien mielestd toimivia ja Stockmann Beautyn
valikoimaan sopivia palvelupaketteja

7] | | | | I | |

Haameikki+ kaason meikki I_L ‘ l ‘ | ‘

Haameikki+ sulhasen ehostus

Iltameikki + minimanikyyri ‘I-; ‘ ‘ ‘

Haameikki+ geelilakkaus
/kynsien lakkaus

Muuidea

Haameikki+ kulmien ja ripsien

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Kuvio 16: Stockmann Beautyn valikoimaan sopivat uudet palvelupaketit

Kysymys 6. a) Palveluvalikoiman uusia ideoita

Eras opinnaytetyon toimeksiannon erityistoiveista oli uusien kosmetologipalveluiden ideoimi-
nen ketjulle. Tassa kysymyksessa keksimme palveluideoita, jotka olisi mahdollista toteuttaa
kaikissa myymaloissa. Osaan palveluista sisaltyy normaalia kosmetiikkamyyjan tyota, mutta
muutettuna erilliseksi palvelutuotteeksi se voisi herattaa asiakkaissa lisaa kiinnostusta ja roh-
kaista ujompia asiakkaita hyodyntamaan Beautyn palveluita. Alla on ensin selvitys siita, mita
ehdotuksia suunnittelimme. Kyselylomakkeella oli alla olevaa lyhyempi selitys siita, mita pal-

velu sisaltaisi tai mika sen idea olisi, silla alan tyontekijoille erilaiset meikkipalvelut ovat tut-
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tuja entuudestaan. Vastaajat pystyivat valitsemaan tahankin kysymykseen yhden tai useam-

man vaihtoehdon.

Meikkipussin pdivitys

Myyjat nakevat tyossaan usein asiakkaiden meikkipussien sisaltoja ja joskus sisallosta huomaa
heti, etta siella on selkeasti vanhentuneita, rikkinaisia tai likaisia tuotteita ja valineita. Taval-
lisessa myyntitilanteessa myyjan ei ole korrektia mainita naista epakohdista. Jos meikkipussin
paivityksesta tehtaisiin erillinen palvelu, niin asiakas tulisi tuotteidensa kanssa myymalaan
juuri tata varten ja myyja voisi kayda tuotteet lapi. Erilaiset kosmetiikkatuotteet vanhentuvat
eri ajassa, joten tueksi tahan palveluun suunnittelimme, etta myymaloissa tulisi olla laminoi-
tu ohje yleisimmista sailyvyysajoista. Asiakas saa palvelussa ideoita uusista hanelle sopivista

tuotteista ja mahdollisesti oppii hyodyntamaan paremmin omia tuotteitaan.

Korvien rei'itys

Jumbon Stockmann Beautyssa asiakkaat kysyvat korvien rei‘itysta viikoittain, joten kysyntaa
saattaisi olla muuallakin. Korvien rei'itys palveluna kestaa vain 10-15 minuuttia, joten se ei

veisi paljoa myyjan aikaa pois myyntityosta. Tama palvelu kuuluu joissakin kilpailevissa kos-

metiikkamyymaloissa valikoimaan.

Tarjoukset palveluissa
Hiljaisimpina myyntiaikoina voitaisiin palvelumyynnin osuutta koittaa nostaa yhdistamalla
palveluun jokin hintatarjous. Tarjous voitaisiin antaa joko palvelusta itsestaan tai sen yhtey-

dessa ostetusta tuotteesta.

Teemameikit
Vuodenajan tai teeman mukaan vaihtuvat meikit voisivat innostaa asiakkaita tulemaan mei-
kattaviksi. Teemaa mainostettaessa, esimerkiksi ulko-standyssa, voisi siihen yhdistaa teemaan

sopivan kuvan.

Ihonhoidon ohjaus

Ihonhoidon ohjaus muutettuna erilliseksi palveluksi tavallisen myyntitilanteen sijaan, antaisi
ehka mahdollisuuden laajempaan lisamyyntiin. Talloin myyja voisi suositella kaikkia ihonhoi-
toon liittyvia tuotteita rauhassa, silla asiakas olisi varannut tapahtumaan enemman aikaa. Kun
asiakas saa rauhassa istua ja hanelle kokeillaan useita eri tuotteita, han usein ostaakin hel-
pommin. Asiakkaalle voitaisiin kirjoittaa suositellut tuotteet Stockmann Beautyn omalle kor-

tille, jos han ei haluaisi hankkia kaikkia tuotteita heti.

Nuoren ihonhoito ja meikkausopastus

Palvelu olisi samanlainen kuin meikkausopastus, mutta siina keskityttaisiin nuoren iho-
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ongelmiin ja meikkaukseen. Tallaista palvelua on todennakoisesti tehty jo aiemmin Beauty -
myymaloissa, mutta erottamalla tama meikinopastuksesta innostaisimme esimerkiksi aiteja

tai tateja varaamaan nuorelle taman palvelun.

Loydd tdydellinen meikkivoide

Oikean meikkivoiteen valitsemisen kuulee usein olevan kuluttajien mukaan hankalinta kosme-
tiikkaostoksilla. Toki on myyjan normaalia myyntityota suositella asiakkaille meikkivoidetta,
mutta muuntamalla se erilliseksi palveluksi saataisiin asiakkaalle varmasti oikea tuote koos-
tumuksen ja varin suhteen. Palvelun asiakas varaisi tapahtumaan enemman aikaa ja paria eri
meikkivoidetta voitaisiin kokeilla asiakkaan kasvoille rauhassa. Palvelu voisi houkutella
ujoimmatkin asiakkaat tai normaalisti marketista meikkivoiteensa ostavat asiakkaat asiantun-

tijan luokse.

Pikaopastus meikkiongelmaan

Tassa opastuksessa keskityttaisiin vain yhteen tiettyyn meikin osa-alueeseen, jonka asiakas
kokee haasteelliseksi, esimerkiksi poskipunan oikean paikan loytaminen. Palvelutilanne olisi
nopea ja myyjan opastuksella asiakas oppisi kayttamaan jotain hankalaksi kokemaansa tuotet-

ta. Tassakin myyjalla olisi ehka paremmin aikaa lisamyyntiin.

Aamu-/tyomeikkikoulu

Palvelu olisi ihanteellinen yhteiselle tyoporukalle tai ystaville, jotka haluavat oppia tekemaan
siistin ja nopean meikin arkiaamuihin. Meikin teossa otettaisiin huomioon asiakkaan tyonkuva
ja miten se vaikuttaa meikin kestovaatimuksiin ja varien voimakkuuteen. Opastuksessa voisi
olla kolme vaihetta riippuen siita kuinka kiireinen aamu on. Meikkaaja opastaisi mita saadaan

aikaan 5 minuutissa, 10 minuutissa ja 15 minuutissa.

Kdasihoito

Minimanikyyrin sijasta toteutettaisiin kokonainen kasihoito. Kasihoitoon kuuluisi kynsien huol-
lon ja lakkaamisen lisaksi myos kynsinauhojen siistiminen ja kasihieronta. Hieronnan voisi to-
teuttaa naamion tavoin syvakosteuttavalla paksummalla voiteella. Hoidon toteuttamiseen
tarvittaisiin pieni vesiastia ainakin kynsinauhojen pehmentamiseen ja kynnen pinnan puhdis-

tamiseen ennen lakkausta.

Asiakasillat

Asiakasillat voisivat nostaa myyntia tehokkaasti, jos vain iltaa saataisiin markkinoitua ja asi-
akkaita ilmoittautumaan. Parhaiten ilta onnistuisi, kun keskityttaisiin vain yhden sarjan tuot-
teisiin ja maahantuojan oma edustaja voisi olla paikalla. Illan kulun voisi toteuttaa eritavoin
ryhman koosta riippuen. Pienessa ryhmassa kaikille voitaisiin tehda pikameikki ja suuremmas-

sa yhdelle demomeikki. Illan paatteeksi asiakkaat saisivat mukaansa naytteita. Illan ideana
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olisi innostuttaa ilmoittautuneet ostamaan ja kokeilemaan esimerkiksi heille uusia tuotteita.

Tahan kysymykseen vastasi kaikki 32 kyselyyn vastannutta. Vastauksissa erottui kolme selvasti
eniten kannatusta saanutta ehdotusta. Meikkipussin paivitys oli suosituin idea. Toiseksi eniten
kannatusta saivat tarjoukset palveluissa ja kolmanneksi suosituin palvelu oli nuoren ihonhoi-
don opastus. Kaikki kolme suosituinta ideaa saivat yli 20 vastausta. Kannatus johtuu varmasti
osin siita, etta naiden toteuttaminen olisi helppoa kaikissa myymaloissa, eivatka ne vaatisi
mitaan uusia hankintoja. Vahemman kannatusta saivat kasihoito, teemameikit, asiakasillat ja
ihonhoidon ohjaus. Niista jokainen sai 12, 11 tai 10 vastausta ja niihin vaadittaisiin enemman
myyjan panostusta. Loyda taydellinen meikkivoide -palvelua ja pikaopastusta meikkiongel-
maan kannatettiin heikommin 7 ja 5 vastauksella. Nama koettiin ehka liian tavanomaisiksi,
myyjan "jokapaivaiseksi tyoksi”. Korvien rei‘itys seka aamu-/tyomeikkikoulu saivat molemmat

vain yhden vastauksen.

Vastaajien mielesta kannattavia lisayksia Stockmann Beautyn
palveluvalikoimaan

Meikkipussin paivitys 23

0

Erilaiset tarjoukset palveluissa I22

l21

Nuoren ihonhoito ja meikkausopastus

Kasihoito

Teemameikit

1l

Asiakasillat

Ihonhoidon ohjaus

1l

is

Loyda taydellinen meikkivoide

Pikaopastus meikkiongelmaan
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Aamu-/Tyomeikkikoulu
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Korvien rei'itys
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Kuvio 17: Kannattavia lisayksia Stockmann Beautyn palveluvalikoimaan
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Kysymys 6. b) Kommentit uusiin palveluideoihin

Kuudennessa kysymyksessa vastaajilla oli mahdollisuus kommentoida edellisen kysymyksen
palveluehdotuksia. Vastauksia tuli yhteensa yksitoista. Lahes puolet kommenteista kasitteli si-
ta, etta osa edellisen kysymyksen ehdotetuista palveluista kuuluu niin sanottuun normaaliin

myyntityohon.

"Osa edella mainituista on meilla normaalia paivamyyntia.”
"Moni idea, kuten taydellisen meikkivoiteen loytaminen kuuluu jo tehtaviimme."
“Ilhonhoidon ohjaus, meikkivoiteiden kokeilu jne. kuuluvat ihan jokapaivaiseen tyonkuvaan, ei niista saa

tehtya palvelua.”

Ehdotimme kyseessa olevia palveluita siksi, etta ajattelimme tallaisten palveluiden mahdolli-
sesti lisaavan seka kiinnostusta palveluihin, etta tuotteiden myyntia ja asiakastyytyvaisyytta.
Asiakas saattaisi haluta varata ajan palvelutapahtumaan sen sijaan, etta saapuisi muuten
myymalaan ja odottaisi vapautuvaa myyjaa. Palvelu voisi myos tuntua "spesiaalimmalta”, kun
sen voisi varata itselleen. Haasteeksi naissa palveluissa voisi kuitenkin tulla se, miten myyja
erottelisi normaalin myyntityon ja palvelun eron - ei olisi reilua, etta toinen asiakas maksaa

samasta palvelusta, minka toinen asiakas saa ilmaiseksi.

Toisena aiheena esiin nousi tassakin kysymyksessa tyoskentelytilat (3 vastausta):

"Kynsi & kasihoidot eivat kuulu valikoimaamme emmeka halua tehda niita (huonot tilat ym.)"
“"Ihonhoidon ohjaus olisi hyva, mutta vesipisteen puuttuminen tekisi siita hankalan. Hoitola olisi hyva
juttu (erillinen huone myymalassa).”

"Kasihoito muuten hyva idea, mutta ei tiloja tekemiseen."”

Vastauksissa kommentoitiin lisaksi asiakasiltoja, meikinopastusta seka markkinointia:

"Asiakasillat toimii jos paikalle saadaan meikkaaja/konsu(lentti) maahantuojalta.”

"Asiakasillat ovat olleet liilkkeessamme aina kannattavia, varsinkin kun asiakkaille on jaettu kutsut ajois-
sa.”

"Erityisesti meikkiopastukset ovat kysyttyja."

"Ideat voisivat olla ihan toimivia, mutta niiden markkinointiin ei riita pelkastaan myymalassa mainosta-

minen, vaan tarvitaan lehtia tai nettia avuksi.”
Kysymys 7. a) Leimakortti
Stockmann Beautyissa on talla hetkella kaytossa leimakortti, johon asiakas saa leiman ostaes-

saan vahintaan 20 eurolla. Kun leimakortti on taynna, paasee asiakas ilmaiseksi 40 euron mei-

kinopastukseen tai 15 euron minimanikyyriin. Talla kysymyksella halusimme selvittaa, onko



43

ilmainen meikinopastus tai manikyyri hyva kannuste asiakkaille asioida Stockmann Beautyssa,

ja ovatko vastaajat avoimia uudistusehdotuksille kortin suhteen.

Kaksi vastaajaa jatti kokonaan vastaamatta kysymykseen. Saadut vastaukset jakaantuivat ta-
san viiteentoista kylla - ja viiteentoista ei vastaukseen. Ainakin puolet olisi siis todennakoises-
ti valmiita jollain tavoin uudistamaan leimakorttia, jotta se kannustaisi paremmin asiakkaita

tulemaan kosmetiikkaostoksille Stockmann Beautyyn.

Kannustaako nykyinen leimakortti asiakkaita
keskittamaan ostoksiaan Stockmann Beautyyn?
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Kuvio 18: Stockmann Beautyn leimakortti ja ostosten keskittaminen

Kysymys 7. b) Leimakortin palvelulahja

Seuraavassa kysymyksessa kysyimme mika olisi paras leimakortin tayttymisesta asiakkaalle
annettava palvelulahja. Vaihtoehtoina olivat nykyinen palvelu (meikinopastus tai mini-
manikyyri) seka uusina ehdotuksina asiakkaan omavalintainen palvelu, iltameikki tai ripsien ja
kulmien kestovarjays ja muotoilu. Omavalintaisesta palvelusta oli rajattu pois haameikki ja
geelilakkaus, silla ne on hinnoiteltu muita palveluja kalliimmiksi. Kuusi vastaajaa oli valinnut
useamman kuin yhden vaihtoehdon. Tulokset on kasitelty niin, etta kaikki vastaukset ja valin-

nat on luettu mukaan.

Vastaukset menivat tasan nykyisen palkinnon ja kohdan "muu, mika?" kanssa. Kohtaan "muu,
mika?” tuli 11 vastausta, joissa ehdotettiin leimakortin palkinnoksi tuotealennusta. Esimerkke-

ja kyseisesta kohdasta:

”% alennus”
”Vaikka -10 % norm. hintaisesta tuotteesta”

”-20 % vapaavalintaisesta tuotteesta”

"Ripsien ja kulmien kestovarjays ja muotoilu” ei saanut yhtaan aanta oletettavasti sen takia,

etta palvelua ei tehda kuin kahdessa Stockmann Beautyssa. Iltameikki valittiin 8 kertaa ja
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omavalintainen palvelu 9 kertaa.

Leimakortin tayttymisesta annettava palkinto

Muu 12

| |

Nykyinen 12
(meikinopastus tai minimanikyyri) ‘ ‘

Asiakkaan omavalintainen palvelu -— 9
(ei haameikki tai geelilakkaus) ‘

Ittameikki g

Ripsien ja kulmien ‘c
kestovérjdys ja muotoilu

Kuvio 19: Stockmann Beautyn leimakortin palkinto

Kysymys 7. c) Leimakortin kayttotapa

Seuraavassa kysymyksessa tarkoituksenamme oli selvittaa, mika olisi paras mekanismi leima-
kortin leimojen kerryttamisessa. Tamanhetkisessa systeemissa asiakas saa yhden leiman jokai-
sella ostokerralla, jos ostos ylittaa kaksikymmenta euroa. Leimojen saamisessa on ollut usein
epaselvyyksia asiakkaiden kanssa, koska leimaa ei saa jokaisesta ylittyvasta kahdestakymme-
nesta eurosta. Nykyinen kaytanto ei siis hyodyta kerralla suuremmalla summalla ostavaa asia-
kasta. Nelja vastaajaa oli valinnut tassa kysymyksessa useamman kuin yhden vaihtoehdon, jo-
ten vastaukset on kasitelty niin, etta kaikki vastaukset on otettu mukaan. Yksi vastaaja oli

jattanyt vastaamatta tahan kysymykseen.

Annoimme vastausvaihtoehdoiksi sellaisia leimojen keraystapoja, joissa asiakkaan kertaostok-
sen olisi oltava suurempi saadakseen leiman, tai leimansaantisumma olisi porrastettu siten,
etta aina tietyn summan ylittyessa asiakas saisi leiman (esimerkiksi 20 €:n ostoksesta 1 leima,
40 €:n ostoksesta 2 leimaa jne.). Annoimme vastaajille mahdollisuuden ehdottaa myos itse

ideoimaansa vaihtoehtoa.

Nykyisin kaytossa oleva mekanismi sai yksittaisista vaihtoehdoista eniten kannatusta: 14 vas-
taajaa valitsi kyseisen vaihtoehdon. Kuitenkin, kun verrataan kannatusta nykyisen leimojen

kertymistavan ja kaikkien uusien ideoiden valilla, saivat uudet ideat selvasti enemman aania.
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21 vastaajaa ehdotti uutta kertymistapaa ja vain 14 kannatti nykyista.

9 vastaajista kannatti vaihtoehtoa, jossa leimojen saanti olisi porrastettu niin, etta leiman
saa jokaisesta ylittyvasta viidestakymmenesta eurosta. Kahdeksan valintaa sai vaihtoehto,
jossa yhden kertaostoksen on ylitettava viisikymmenta euroa leiman saamiseksi, mutta kortin
saisi tayteen jo kuudella leimalla. Naiden vastausten perusteella leimansaantisumman tulisi
olla nykyista korkeampi huolimatta siita saako leimoja porrastetusti vai yhdella ostokerralla

aina vain yhden leiman loppusummasta valittamatta.

Vaihtoehto, jossa kertaostoksen pitaisi ylittaa seitsemankymmenta euroa ja kortissa olisi
paikka viidelle leimalle, ei saanut kannatusta. Vastaajat ehka kokivat kertaostoksen summan
tassa liian korkeaksi. Avoimeen kohtaan ehdotettiin erilaisia summia ja tapoja, joissa jokai-

sesta ylittyvasta euromaarasta saisi yhden leiman, eli leimojen saanti olisi porrastettu.

“Leima jokaisesta ylittyvasta 20€:sta"
"20€ hyva, mutta mikali ostokset ylittaa 100€, 2 leimaa”
"30€/40€ ostoksesta leima (jos ostokset 60€ = 2 leimaa, jne.) / 10 leimaa”

"Porrastettu leimojen saanti”

Toimivin leimakorttivaihtoehto

Nykyinen | 14
vah. 20€ kertaostos, 10 leimaa |

Leima jokaisesta ylittyvasta 9
50€:sta, 10 leimaa

vih. 50€ kertaostos, 6 leimaa | G €

vah. 70€ kertaostos, 5 leimaa

VTR T —
f
2

Kuvio 20: Toimivin leimakorttivaihtoehto Stockmann Beautyyn
7. d) Leimakortin voimassaoloaika
Viimeiseksi koskien leimakorttia ja asiakkaan sitouttamista Stockmann Beautyyn ja sen palve-

luihin, kysyimme haluavatko vastaajat jattaa leimakortin toimivaksi edelleen ilman voimassa-

oloaikaa vai pitaisiko korttiin ottaa kayttoon vuoden voimassaoloaika. Ilman voimassaoloaikaa
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asiakkailla ei ole kiire tayttaa kortteja, ja mahdollisella voimassaoloajalla voitaisiin aktivoida

asiakkaita tulemaan ostoksille Stockmann Beautyyn useammin.

Yksi vastaaja ei ollut vastannut kysymykseen ollenkaan. Vastaukset jakaantuivat 58 % ja 42 %
sen puolesta, etta voimassaoloaikaa ei olisi. Vaikka voimassaoloaika sitouttaisi asiakkaita pa-
remmin, niin voimassaoloajan umpeutuminen saattaisi aiheuttaa asiakkaille tarpeetonta mie-
lipahaa. Voimassaoloaika aiheuttaisi my0s lisatyota asiakkaalle, silla hanen pitaisi seurata

leimakortin paivamaaria.

Toimiva voimassaoloaika leimakortille
Ei voimassaoloaikaa | 18
Vuoden voimassaoloaika F’_ 13
0 5 10 15 20

Kuvio 21: Stockmann Beautyn leimakortin voimassaoloaika

Kysymys 8. Tuotteiden esillepanot

Visuaalisen markkinoinnin puolelta ensimmaisena kysyimme yleisella tasolla sita, miten tyon-
tekijat kokevat tuotteiden esillepanojen tason ketjussa, ja valittyyko siita Stockmann Beautyn
tyyli ja laatu. Taman kysymyksen vastauksilla saamme hyvan yleiskuvan siita, miten tyytyvai-
sia nykyisiin tuotteiden esillepanoihin ollaan. Vastausvaihtoehdoiksi valitsimme Likert-
asteikon tyyppiset asennevaittamat "ei lainkaan vahvista”, vahvistaa vaihtelevasti”, "vahvistaa

enimmakseen” ja "vahvistaa taysin”. Kaksi vastaajaa ei ollut vastannut tahan kysymykseen.

Vastaajien yleisasenne tuotteiden esillepanoon myymalassa on positiivinen. Puolet vastaajista
kertoi esillepanojen vahvistavan enimmakseen Stockmannin tyylia ja laatua. Seuraavaksi eni-

ten vastattiin vaihtoehto "vahvistaa taysin”, joka sai toiseksi eniten kannatusta. Viisi vastaajaa
valitsi vaihtoehdon "vahvistaa vaihtelevasti”. Kukaan vastaajista ei suhtautunut taysin negatii-

visesti nykyiseen tilanteeseen, koska "ei lainkaan vahvista” -kohtaa ei valinnut kukaan.
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Vahvistaako esillepanot asiakkaan mielikuvia
Stockmann Beautyn tyylista ja laadusta?
T, |
Vahvistaa taysin | S 0
Vahvistaa enimmakseen | — 5
Vahvistaa vaihtelevasti | :-___ 5
Ei lainkaan vahvista | '
0 EIS 1I0 1I5

Kuvio 22: Esillepanot Stockmann Beautyissa

Kysymys 9. a) Asiakkaiden kommentteja esillepanoista

Halusimme avoimella kysymyksella saada selville ovatko asiakkaat kommentoineet tuotteiden
esillepanoa myymalassa. Laitoimme kyselylomakkeeseen selvennykseksi asioita, joista asiak-
kaat ovat saattaneet henkilokunnalle mainita. Tallaisia voisivat olla esimerkiksi tuotteiden

jarjestys, loydettavyys seka hintamerkinnat. Tahan kysymykseen vastasi 22 tyontekijaa.

Henkilokunnan asiakkailta saama palaute on enimmakseen ollut positiivista (13 vastausta).
Asiakkaat olivat kiitelleet siisteytta ja selkeytta myymalassa. Negatiiviset kommentit koskivat

hintamerkinnoissa olevia puutteita tai niiden epaselvyytta.

Esimerkkeja positiivisista kommenteista:

"Ovat kommentoineet etta ovat siististi esilla.”
"Positiivista palautetta kaiken kaikkiaan."
"Ovat olleet erityisen tyytyvaisia ja kehuneet esillepanoja.”

Esimerkkeja hintamerkintoihin liittyvista kommenteista:

"Hintoja puuttuu silloin talloin.”
"Joskus hintapuutteita.”

"Hintamerkinnat eivat aina tarpeeksi selkeita kaikille."
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Kysymys 9. b) Esillepanon ja muun visuaalisen markkinoinnin parantaminen

Tassa avoimessa kysymyksessa vastaajien oli mahdollisuus kertoa omia kehitysehdotuksiaan
koskien tuotteiden esillepanoja seka muuta visuaalista myymalamarkkinointia. llahduttavan
moni oli vastannut tahan kysymykseen (22 vastaajaa). Vastaukset voitiin jakaa neljaan paa-
ryhmaan. Naita olivat nayteikkunaan -, valaistukseen -, visuaalisen markkinoinnin materiaa-

leihin - ja kalustukseen liittyvat kommentit ja ideat.

Nayteikkunoita toivottiin hyodynnettavan tulevaisuudessa paremmin kuin nykyisin, koska niita
pidettiin tarkeana osana visuaalista markkinointia. Sama materiaali saattaa talla hetkella olla
ikkunoissa viikkoja, joten vaihtuvuutta toivottiin enemman. Monipuolisemmalla ja mielenkiin-

toisemmalla ikkunamateriaalilla haluttaisiin myos herattaa asiakkaiden mielenkiintoa.

Esimerkkeja nayteikkunaa koskevista kommenteista:

"Nayttavampi ikkunamateriaali, tuotteita "dummeja” ikkunaan, ehka jotain kolmiulotteista ikkunaan.”
"Ikkunat erittain tarkea ja etta materiaali niihin vaihtuisi tarpeeksi usein."
"Ikkuna pitaisi saada hyodynnettya ehdottomasti!”

Neljassa kommentissa toivottiin muutosta valaistukseen:

"Valaistus todella huono.”
"Tunnelmallisempi valaistus”
"Hieman vahemman spotteja”

"Pitaisi paivittaa ”"tahan paivaan” ihan lahtien logosta ja valaistuksesta myymalassa.”

Visuaalisen markkinoinnin materiaaleihin liittyvia kommentteja ja ideoita tuli vastaajilta eri-
tyisen paljon. Vastaajat toivoivat, etta joitain nykyisia materiaaleja uusittaisiin ja toisaalta
tuotaisiin myos jotain aivan uutta myymalaan. Tama mahdollistaisi monipuolisemmat ja te-

hokkaammat poytaesillepanot. Esimerkkeja materiaaleihin liittyvista vastauksista:

"Enemman materiaalia erilaisten esillepanojen mahdollistamiseksi, esim. rasioita ja erilaisia tasoja”
"Rakennusmateriaalia voisi olla enemman (akryylipalikat/-korokkeet, laatikot & rasiat)”
"Varillista paperia, tekstiileja...joilla tehda tehokkaampia poytaesillepanoja.”

Kalusteisiin liittyvissa vastauksissa erityisesti poydat saivat paljon kommentteja. Moni koki

myymalansa nykyiset poydat likaisiksi ja kuluneiksi, ja toivoikin uusia poytia myymalaan. Li-
saksi muutama vastaaja toivoi lisaa poytia myymalaan, jotta kaikki esillepanot saataisiin val-
jemmin esille. Myos hintakylttien (”plakujen”) paivitysta toivottiin tai vaihtoehtoisesti, etta

kampanjoiden tuotteistus olisi selkeampi, jotta selvittaisiin vahemmilla hintamerkinnaoilla.
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Toiveissa oli myos kylttien yhtenainen ilme ja yhtenaiset tekstit. Osa vastaajista toivoi paivi-

tysta koko myymalan yleisilmeeseen.

"Uudistaa poytia, kuluneet ja vanhanaikaiset!”

"Poytia tarvitsisimme ainakin lisaa."

"Nykyaikaistaa koko liike. Hinnat, hyllyt, listat.”

"Selkiyttaa, plakuja on ihan liikaa kampanjoissa. Poytia riittavasti, etta esillepanot saa isoissa
kampanjoissa esille."

"Tarjouksissa ja esittelyissa olevien tuotteiden valikoima voisi olla pienempi, silloin tuotteet saisi
paremmin ja selkeammin esille.”

"Plakuja tulisi yhtenaistaa samoin tuoksujen hintakylteissa tulisi olla tietty yhtenainen tekstitys."

Kysymys 10. Maahantuojien toimittamat markkinointimateriaalit

Talla kysymyksella selvitimme, ovatko ketjun tyontekijat olleet tyytyvaisia maahantuojien la-
hettamiin markkinointimateriaaleihin. Tallaisia materiaaleja ovat esimerkiksi poytakyltit, ju-
listeet, valotauluvisuaalit, tuoksukortit ja telineet. Pyysimme vastaajia kommentoimaan eri-

tyisesti niiden vaihtuvuutta, ajankohtaisuutta ja maaraa, jos he eivat olleet taysin tyytyvaisia

materiaaleihin.

Kysymykseen vastasi 28 tyontekijaa. Puolet kysymykseen vastanneista oli tyytyvaisia markki-
nointimateriaaleihin. Alla on muutama esimerkki positiivisista kommenteista. (Kysymys oli
muotoiltu "Oletko tyytyvainen maahantuojien toimittamiin markkinointimateriaaleihin, ku-

ten...?")

"Olen tyytyvainen, vaihtuvuus on yleisesti ottaen hyva.”
"Olen ihan tyytyvainen."
"Kylla!"

Muiden vastaajien kommentit jakautuivat tasaisesti koskien materiaalien vaihtuvuutta, niiden
ajankohtaisuutta seka maaria. Vaihtuvuutta toivottiin erityisesti ikkunamateriaaleihin, koska
talla hetkella niissa koetaan saman materiaalin olevan liian pitkaan. Ajankohtaisuutta koske-
vissa kommenteissa kerrottiin materiaalien tulevan usein myohemmin, kuin on sovittu. Neljas-
ta myymalasta (Jyvaskyla, Rovaniemi, Sello Espoo ja Skanssi Turku) kommentointiin materiaa-
lien tulevan vahintaan joskus myohassa. Maariin liittyvissa kommenteissa taas toivottiin
enemman esittelypoydille sopivia telineita seka pienia, poydille sopivia, kuvia. Vastauksissa
harmiteltiin maahantuojien vahentaneen yleisestikin materiaalien lahettamista ja sita, etta
osa maahantuojista ei panosta materiaaleihin juuri lainkaan. Alla on lueteltu esimerkkeja ta-

han kappaleeseen liittyvista kommenteista.

"Ovat kylla huonontuneet tana vuonna ja tulevat usein myohassa. Samaa ikkunamateriaalia kaytetaan
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monta viikkoa."

"Mielestani uutuustuotteilla saisi olla enemman telineita."

"Nykyisin saadaan todella vahan mitaan materiaalia maahantuojilta ja se on todella huono asia
myymalan ulkoasulle (etta myynnillisyyden kannalta).”

"Vaihtuvuus voisi olla tiheampaa. Eraasta hyllysta on puuttunut merkin nimi koko uuden myymalamme
olemassa olon ajan.”

"Osalla on todella hienot julisteet/telineet ja osat ei panosta juuri lainkaan”

Kysymys 11. Uutuustuotteiden esillepanot

Viimeisessa kysymyksessa selvitimme kokeeko Beautyn tyontekijat, etta he saavat uutuustuot-
teille aikaan nayttavan esillepanon. Vastausvaihtoehdot olivat Likert-asteikon muodossa (aina
- useimmiten - joskus - harvoin). Kolme vastaajaa oli valinnut kaksi vaihtoehtoa. Vastaukset

on kasitelty niin, etta kaikki vastaukset on otettu mukaan. Kysymykseen vastasi kaikki 32 tut-

kimukseen osallistunutta.

Kolme vastaajaa koki saavansa nayttavan ja asiakkaan ostohalua vahvistavan esillepanon uu-
tuustuotteille aina. Vaihtoehdon useimmiten vastasi 21 tyontekijaa. Vastaajista 11 koki saa-
vansa nayttavan esillepanon vain joskus tai harvoin. 75 % kyselyyn vastanneista on siis useim-
miten tai aina tyytyvaisia uutuuksien esillepanoihin, joten markkinointimateriaalien suurim-

mat haasteet eivat todennakoisesti liity tuotelanseerauksiin.

Koetteko saavanne aikaan nayttavan ja asiakkaan
ostohalua vahvistavan esillepanon uutuustuotteille?

Tde

Aina | Seat3

Joskus

Harvoin

Useimmiten | p— 21
—
"
5

0 10 15 20 25

Kuvio 23: Uutuustuotteiden esillepanot Stockmann Beautyissa
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8 Tulosten yhteenveto

Saimme vastauksia Stockmann Beautyn tyontekijoilta yhteensa 32. Kaikista myymaloista tuli
yksi tai useampi vastaus lukuun ottamatta Seinajoen Beautya, josta ei tullut yhtaan vastausta.

Vastaukset on palautettu ja kasitelty nimettomina.

Talla hetkella suurin osa tyontekijoista on tyytyvaisia oman myymalansa tarjoamiin kosmeto-
logipalveluihin (71 % kyselyyn vastanneista). Kaikilta vastaajilta kysyttiin mitka palvelut he
kokisivat menestyviksi omassa myymalassaan. Suosituimmiksi nousivat tassa kohdassa mei-
kinopastus ja iltameikki. Myos seuraavat kolme suosituinta palvelua liittyivat meikkaukseen:
paivameikki, meikkikoulu seka haameikki. Vain vahan aania saivat palvelut, joita ei ole kaik-

kien myymaloiden valikoimassa (esimerkiksi geelilakkaus ja minimanikyyri).

Kosmetologipalveluihin tyytymattomia vastaajia oli tassa tutkimuksessa 9 kappaletta. Yleisin
syy tyytymattomyyteen oli se, etta palveluiden markkinointi on talla hetkella vastaajien mie-
lesta liian vahaista. Muita syita olivat muun muassa palveluvalikoiman suppeus ja se, etta asi-

akkaat eivat ylipaataan ole riittavan kiinnostuneita Stockmann Beautyn palveluista.

Avoimessa kysymyksessa oli mahdollista kommentoida palveluita, joita ei ole koettu toimivik-
si, seka mahdollisia syita niihin. Tassa kohdassa esiin nousi myos muita kuin markkinointiin
liittyvia aiheita. Eniten vastauksia tuli tilan ja henkilokunnan vahaisyyteen liittyen. Yksittai-
nen palvelu, joka nousi esiin, oli meikkikoulut, jota kasitteli yhteensa 8 vastausta. Meikkikou-
lut koettiin paljon aikaa ja resursseja vievaksi ja toisaalta, etta ne eivat tuota juurikaan
myyntia. Osaan palveluista ei koettu olevan hyvia tyoskentelytiloja, esimerkiksi isoille meik-
kikouluille. Yksi myymala kommentoi kayttavansa ikkunapoytaa manikyyreissa. Markkinointi-
aiheeseen liittyen toivottiin tehokkaampaa markkinointia ja yleisesti, etta asiakkaiden tietoi-

suutta muun muassa meikkipalveluista yritettaisiin lisata.

Kysyimme meikkikouluista viela erikseen hyvia ja haasteellisia asioita. Tassa kohdassa esiin
nousi toive tarkemmasta ohjeistuksesta meikkikoulun toteuttamiseen. Alkutietona olikin, etta
se toteutetaan talla hetkella hieman eritavoin myymalasta riippuen. Myos lisatila, erityisesti

useampi meikkipiste, nousi toiveissa esille.

Mahdollisesta Internet-ajanvaraukseen siirtymisesta ei innostuttu vastaajien keskuudessa.
Ajanvarauksen arveltiin hankaloittavan myyjan tyota seka lisaavan kayttamatta jaavia varauk-
sia. Osa vastaajista kuitenkin uskoi sahkoisen ajanvarauksen tuovan uusia asiakkaita ja lisaa-
van kiinnostusta palveluihin. Esiin nousi myos tarkea kaytannon asia: tietokoneiden toimivuus

pitaisi ehdottomasti tarkistaa riittavaksi, jos tallaiseen palveluun mentaisiin.
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Stockmann Beauty -myymaloihin on ollut suunnitteilla lisata joitakin uusia palvelupaketteja.
Kysyimme siis tyontekijoilta mielipidetta muutamiin etukateen ideoimiimme paketteihin. Joi-
hinkin uusiin palveluideoihin suhtauduttiin varautuneesti. Kannatusta saivat haameikki + kaa-
son meikki, seka haameikki + sulhasen ehostus. Osa vastaajista piti hyvana vaihtoehtona myos
iltameikkia yhdistettyna minimanikyyriin, seka haameikkia yhdistettyna geeli- / kynsienlakka-
ukseen. Samankaltaiset, meikkiin yhdistetyt paketit, tulivat esille myos omissa, avoimissa eh-
dotuksissa.

Taysin uusista palveluideoista kannatusta saivat meikkipussinpaivitys seka nuoren ihonhoito-
ja meikkausopastus. Palveluihin kannatettiin myos erilaisia tarjouksia, esimerkiksi hintaetu it-
se palvelusta tai palvelun yhteydessa ostetusta tuotteesta. Hieman kannatusta sai myos kau-
sittain vaihtuvat teemameikit seka asiakasillat ja (aikuisen) ihonhoidon ohjaus. Huomioitavaa
on, etta palveluideoihin luvattiin tulevan selkea ohjeistus, kun kysyimme mielipidetta niihin.
Vastaajat pystyivat kommentoimaan uusia palveluideoita avoimessa kysymyksessa, ja esiin
nousi jalleen markkinointi ja tyoskentelytilat. Jos ideat otettaisiin valikoimaan, niiden tueksi
pitaisi saada lisaa markkinointitoimenpiteita. Lisaksi huomioon tulisi ottaa muun muassa se,

etta myymaloista ei loydy vesipistetta.

Stockmann Beauty -myymaloissa on talla hetkella kaytossa leimakortti, johon asiakas keraa 10
leimaa ja saa sitten lahjaksi meikinopastuksen tai minimanikyyrin. Nyt kaytossa oleva leima-
kortti kannustaa 15 vastaajan mielesta asiakkaita keskittamaan ostoksiaan Stockmann Beau-
tyyn. Yhta monta vastaajaa oli tasta erimielta. Vastausten perusteella leimakorttia olisi siis
hyva ainakin jollain tavoin uudistaa, jotta se kannustaisi asiakkaita tulemaan kosmetiikkaos-

toksille juuri Stockmann Beautyyn.

Leimakortti toimii nykyisellaan siten, etta asiakas saa leiman yhdesta yli kahdenkymmenen
euron ostoksesta. Sita piti parhaana vaihtoehtona jatkossakin kaytettavaksi 14 vastaajaa. 21
vastaajaa piti hyvana vaihtoehtona uudistettua leimojen keraystapaa. Eniten kannatusta uu-
sista vaihtoehdoista saivat kaksi seuraavaa tapaa. Ensimmaisessa leiman saisi yli 50 euron os-
toksesta ja kortti tayttyisi kuudesta leimasta. Toisessa leiman saisi jokaisesta ylittyvasta 50
eurosta ja leimoja kerattaisiin nykyiseen tapaan kymmenen kappaletta. Myos avoimeen koh-
taan laitetut vastaukset olivat porrastetun leimojen kerayksen kannalla. Leimakortin voimas-
saoloajasta vastaajien pieni enemmisto oli sita mielta, etta voimassaoloaikaa ei pitaisi olla,
niin kuin siina ei ole nytkaan. Leimakortin uudeksi lahjaksi ehdotettiin erilaisia tuotealennuk-
sia, iltameikkia, tai etta asiakas saisi itse valita haluamansa palvelun (lukuun ottamatta haa-
meikkia ja geelilakkausta, jotka ovat muita palveluja kalliimpia). Osa vastaajista piti kuiten-

kin parhaana vaihtoehtona nykyisen lahjan sailyttamista.
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Yleisasenne myymaloissa tuotteiden esillepanoihin oli positiivinen. Vastaajista puolet koki
esillepanojen enimmakseen vahvistavan mielikuvia Stockmann Beautyn tyylista ja laadusta, ja
kolmannes jopa taysin vahvistavan. Asiakkailta saaduista kommenteista myos suurin osa on ol-
lut positiivista. Esimerkiksi myymaloiden siisteytta ja esillepanoja on kehuttu. Ainoat negatii-
viset kommentit koskivat hintamerkintoja, jotka ovat olleet joillekin asiakkaille epaselvia.
Myyjien omia kehitysehdotuksia visuaaliseen markkinointiin tuli paljon, ja ne koskivat valais-
tusta, nayteikkunaa, somistusmateriaaleja, hinnanmerkintavalineita ja kalustusta. Erityisen
paljon kommentteja heratti nayteikkuna, jota vastaajat kokivat, ettei nykyisin kayteta riitta-
van tehokkaasti hyvaksi. Myos somistusmateriaaleihin kaivattiin monipuolisuutta ja vaihtelua.
Muutama myyjakin oli asiakkaiden kanssa samaa mielta hintamerkintojen selkeyttamisesta ja

yhtenaistamisesta.

Maahantuojien markkinointimateriaaleihin oli puolet vastaajista tyytyvaisia. Loput vastaajista
kommentoi materiaalien tulevan usein myohassa sovitusta ajankohdasta ja niiden vaihtuvan
liian harvoin. Uutuustuotteen tullessa myyntiin 75 % vastaajista koki saavansa aikaan useim-
miten tai aina, asiakkaan ostohalua herattavan esillepanon. Loput, vajaa kolmannes vastaajis-

ta oli sita mielta, etta nain tapahtuu vain joskus.

Yleisesti ottaen selkeasti meikkaukseen liittyvat palvelut ovat tyotekijoiden suosiossa, ja he
myos kokevat kyseiset palvelut myynnillisesti toimiviksi. Isoille ryhmille jarjestettavat tilai-
suudet koetaan hankalammaksi toteuttaa kuin yhdelle tai kahdelle asiakkaalle tehtavat. Kun
myyjalla on enemman aikaa per asiakas, myos myyntia koetaan saavan enemman.

Palveluihin ollaan tyytyvaisia, mutta niiden markkinointiin kaivataan enemman tehoa. Asiak-
kaiden toivottaisiin tietavan palveluista enemman. Toinen esiin noussut toive on tarkempi in-

formaatio siita, miten palvelutilanteen olisi tarkoitus edeta.

Seka myyjilta etta asiakkailta saatu palaute myymaloiden visuaalisesta ilmeesta oli enimmak-
seen positiivinen, mutta kehitettavaakin loytyi. Hintamerkintojen uudistamiseen olisi reagoi-
tava, koska tama kommentti kuului seka myyjilta etta asiakkailta. Nayteikkunan kayttaminen
visuaalisen markkinoinnin tehokeinona tulisi elvyttaa uudelleen, koska sita monen mielesta ei
hyodynneta riittavasti. Paivitys somistusmateriaaleihin oli myos monen vastaajan toiveissa,

jotta voitaisiin rakentaa mielenkiintoisempia ja houkuttelevampia esillepanoja.

9 Kehitysehdotuksia Stockmann Beautylle

Palveluihin liittyvissa kehitysehdotuksissa keskityimme uusien palveluiden tai palvelupaketti-
en suunnitteluun, ja palveluvalikoiman yhtenaistamiseen koko ketjussa. Uusien palvelujen ot-
tamista valikoimaan rajoittaa muun muassa se, ettei myymaloissa ole tarkoitukseen suunnitel-

tua, erillista tilaa, niiden toteuttamiselle. Myymaloiden pinta-alat vaihtelevat paikkakunnit-
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tain, mika myos rajoittaa osaltaan palveluiden toteuttamista. Ehdotuksemme ovat sellaisia,
etta ne pystytaan tilan puolesta toteuttamaan kaikissa nykyisissa Beauty-myymaloissa. Koska
ehdotamme valikoiman yhtenaistamista, ei olisi jarkevaa ehdottaa uusiksi palveluiksi sellaisia,
joita ei voi toteuttaa kautta ketjun. Vahittaiskaupan markkinakehityksen ja ostovoiman olles-
sa talla hetkella heikkoja, otimme kehitysehdotuksissa huomioon tutkimuksen tulosten lisaksi

my0s myyntiin ja budjettiin liittyvia asioita.

Myymaloiden visuaalisen ilmeen osalta kehitysehdotukset rajoittuvat toimenpiteisiin, jotka on
mahdollista toteuttaa ilman suurta rahallista panostusta. Tyomme tarkoituksena ei ollut ottaa
kantaa esimerkiksi kalusteisiin tai myymalan pinta-alaan liittyviin isompiin projekteihin. Ta-
voitteena oli sen sijaan tutkia tuleeko esiin jotakin nopeasti toteutettavaa, mika kuitenkin
voisi piristaa myymalan visuaalista ilmetta. Olemme kuitenkin maininneet myos muista tutki-

muksessa esiinnousseista kommenteista.

9.1 Palvelut

Tutkimukseen vastanneet Stockmann Beautyn tyontekijat kokevat talla hetkella menestyvim-
miksi meikkaukseen liittyvat palvelut. Valikoimaa taydentamaan ehdottamamme palvelut
ovat tasta syysta myos meikkauspainotteisia. Uusista palvelupakettiehdotuksista valikoimaan

kannattaisi ottaa ainakin seuraavat:

Haameikki + kaason meikki

Haameikki + sulhasen ehostus

Haameikki molemmissa ylla olevissa palvelupaketeissa sisaltaa koemeikin seka varsinaisen
haameikin, eli asiakkaalle tulee kaksi erillista kayntia myymalaan. Koe- ja haameikin tekee
aina sama tyontekija, jotta tyonjalki on samaa. Haameikin osuus naissa palvelupaketeissa on
siis taysin sama kuin, jos asiakas valitsisi hinnastosta pelkan haameikin. Haameikki + kaason
meikki -palvelupaketissa kaasolle tehtaisiin juhlameikki samalla kertaa kun morsian tulee var-
sinaiseen meikkiin. Meikit tehtaisiin perakkain ja molemmat meikit voisi tehda sama tyonteki-
ja. Usein haameikkiin tullaan kampauksen laiton jalkeen, ja on tavallista, etta morsian ja
kaaso kayvat yhdessa samalla kampaajallakin, samalla tavalla perakkain. Hinnan olisi oltava
asiakkaalle edullisempi kuin nama palvelut erikseen ostettuina. Pakettihinnoittelussa voisi
kayttaa sita pohjana, etta haameikki tai muu ”paapalvelu” on samanhintainen kuin muutenkin
ja "lisapalvelun” saisi noin puoleen hintaan. Asiakkaan ei ole mielestamme tarpeellista tie-

taa, miten hinta on tehty, vaan hinnastossa nakyisi yksi hinta.

Haameikki + sulhasen ehostus -paketissa kaason meikin sijaan tehtaisiin sulhaselle huomaama-

ton ehostus valokuvausta varten (puuterointi, kulmien harjaus, pienten virheiden peittami-
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nen). Morsian ja sulhanen voisivat tulla myymalaan halutessaan erikseen ja talloin ensimmai-
sen meikin yhteydessa suoritettaisiin maksu. Hinta voisi olla esimerkiksi 10 euroa kalliimpi
verrattuna pelkkaan haameikkiin. Jos ehostukseen kuluisi 10 minuuttia, veloitus olisi euro mi-
nuutilta. Vaikka palvelun tuottaminen ei olisi kovin katteellista, niin palvelupaketit tuo myy-
malaan asiakkaita ja mahdollistaa tuotemyynnin. Lisaksi palveluvalikoimaa saadaan monipuo-

lisemmaksi ja voidaan erottua kilpailijoista.

Tutkimukseen vastanneista Beautyn tyontekijoista noin puolet piti ylla mainittuja palvelupa-
ketteja toimivina, seka Stockmann Beautyn valikoimaan sopivina. Mielestamme valikoimasta
ei tulisi poistaa niin sanottua normaalia haameikkia. Kuten tutkimuksen avoimissa kysymyksis-
sakin kommentoitiin, eivat morsian ja sulhanen valttamatta halua tulla paikalle samaan ai-
kaan tai edes samaan paikkaan. Vaikka kyseisen palvelupaketin asiakkaat voisivat tulla myy-
malaan eri aikoihin, voisi hinnastoon silti lisata myos pelkan sulhasen ehostuksen erikseen.

Kun palvelu on selkeasti mainittu hinnastossa, osaavat asiakkaat sita myos kysya.

Palveluvalikoimaan voisi lisata myos seuraavat palvelupaketit niihin myymaloihin, joissa geeli-

lakkausta tehdaan tallakin hetkella:

Haameikki + geelilakkaus

Iltameikki + geelilakkaus

Haameikki + geelilakkaus -paketissa on tarkoitus, etta geelilakkaus tehdaan koemeikin yhtey-
dessa noin viikkoa ennen varsinaista haapaivaa. Iltameikin ja geelilakkauksen pystyisi toteut-
tamaan samalla kertaa. Molemmat palvelut pystyy toteuttamaan yksi tyontekija. Hinnoitte-
lussa noudatettaisiin samaa kaavaa kuin mainitsimme edella, eli paapalvelun hinta pysyisi sa-
mana ja lisapalvelun asiakas saisi noin puoleen hintaan (alennus voisi vaihdella sen mukaan,

millaiset kustannukset lisapalvelulla on).

Tavoitteena on, etta palveluvalikoima olisi yhtenainen kautta koko ketjun, mutta tassa koh-
taa teimme poikkeuksen. Geelilakkaus on yksi kauneudenhoitoalan tamanhetkisista trendeista
ja silla on kysyntaa, joten se kannattaa pitaa edes kahden myymalan valikoimassa. Lisaksi
laitteisiin ja aineisiin on jo investoitu. Jos palveluvalikoima saadaan paapiirteittain yhtenai-
seksi, mielestamme mukaan mahtuu yhdesta kolmeen erikoispalvelua, joita on saatavilla vain
osasta myymaloita. Erikoispalveluiden yhteyteen taytyy vain selkeasti merkita mitka myyma-
lat sita tarjoavat (esimerkiksi Internet-sivuille, mista loytyy Beautyn palveluvalikoima). Jos

erikoispalveluja on enemman kuin kolme, alkaa hinnasto helposti nayttaa sekavalta.

Valikoimaan liittyen ehdotamme viela seuraavia palveluita seka myynninvauhdituskeinoa. Eh-

dottamistamme yhdestatoista uudesta palveluideasta nama kolme saivat selkeasti eniten kan-
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natusta. Mielestamme nama palvelut olisi helppo toteuttaa kaikissa myymaloissa, eika niiden

toteuttamiseen tarvitse paljoa tilaa tai muita resursseja.

Meikkipussin paivitys
Nuoren ihonhoito ja meikkausopastus

Erilaiset tarjoukset palveluissa

Meikkipussin paivityksessa on tarkoituksena, etta asiakas tuo meikkipussin meikkeineen myy-
malaan. Pussin sisalto kaydaan lapi yhdessa myyjan kanssa, ja sielta katsotaan pois vanhentu-
neet ja asiakkaalle vaarat tuotteet. Niiden tilalle suositellaan uudet savyt, meikkivalineet ja
tarvittavat uudet tuotteet. Asiakas oppii hyodyntamaan vanhoja tuotteitaan ja loytaa samalla
uusia suosikkeja. Jotta myyjien olisi helppo toteuttaa uutta palvelua, ja jotta palvelu toteu-
tettaisiin samalla tavalla kautta koko ketjun, tulisi tukena olla laminoitu, siisti ohjeistus. Oh-
jeistuksessa voisi olla mainittuna kymmenen yleisinta meikkituotetta, jotka ”pitaisi loytya”
jokaiselta naiselta. Lisaksi ohjeessa voisi olla yleisimmat sailyvyyteen vaikuttavat tekijat seka
suositellut kayttoiat eri meikkituotteille. Myyjan olisi tarkoitus saada naista tukea siihen, kun
han selventaa asiakkaalle mitka tuotteet kannattaa uusia. Palvelun yhteydessa asiakkaalle
voisi kertoa myos PAO-merkinnasta (Period After Opening), jotta asiakkaat osaisivat seurata
tuotteiden vanhentumista - ja tulla useammin ostoksille. PAO-merkinta kertoo kosmetiikka-
tuotteen sailyvyyden avaamisen jalkeen, ja se loytyy jokaisesta tuotteesta. Palvelun olisi tar-
koitus kestaa noin 30 minuuttia ja sen hinnaksi sopisi esimerkiksi 15 euroa. Palvelun saisi
maksutta, jos samalla kertaa ostaa tuotteita vahintaan 50 eurolla. Talla tavalla asiakasta
kannustettaisiin ostamaan, mutta palvelun hinta olisi kuitenkin tarpeeksi edullinen, etta asia-
kas voisi tulla sithen myos ilman ostoaikeita. Vahimmaisosto palvelun yhteydessa kannattaa
pitaa sen verran alhaisena, ettei se pelota asiakkaita. Jos halutaan nostaa Beauty ketjun kes-

kiostosta, tuo hinta kannattaisi kuitenkin olla hieman nykyista keskiostosta korkeampi.

Nuoren ihonhoito- ja meikkausopastuksessa keskitytaan nuoren iho-ongelmiin ja opastetaan
meikkauksen aloittamiseen. Palvelun aikana kerrotaan ihonhoidon tarkeydesta ja oikeista
tuotteista seka tehdaan kevyt, nuorelle sopiva ehostus muutamalla tuotteella. Palvelu on
suunnattu noin 13-17-vuotiaille. Nuoren ihonhoito- ja meikkausopastus kannattaa tehda
omaksi palveluksi, silla nuoret tarvitsevat paljon tietoa ja ovat kiinnostuneita, mutta eivat
valttamatta lahesty myyjia itse. Palvelu sopii erinomaisesti myos lahjaksi. Vaikka aidit tai ta-
dit osaisivat hoitaa omaa ihoaan ja kayttaa meikkituotteita itselleen, eivat he valttamatta
osaa neuvoa nuorille sopivia tuotteita. Palvelun kesto olisi noin 30 minuuttia ja se olisi paiva-

meikin kanssa samanhintainen, silla tassakin tehdaan kevyt ehostus.

Tarjoukset palveluista voisivat olla prosentti- tai euroalennus suoraan palvelusta, tai palvelun

yhteydessa ostetusta tuotteesta. Naista pitaisi informoida myymalamainonnalla ja Stockman-
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nin Internetsivuilla. Esimerkiksi pikkujouluaikaan toteutetut tarjoukset voisivat tuoda Stock-
mann Beautyn palveluita uusien asiakkaiden tietouteen. Myos nama tarjoukset tulisi olla yh-

tenaiset kautta ketjun ja toteutukset samaan aikaan.

Ehdotamme, etta kulmien muotoilua ja kulmien ja ripsien kestovarjayspalvelua tarjottaisiin
jokaisessa Beauty myymalassa. Palvelu voidaan toteuttaa meikkauspisteessa, joka loytyy jo-
kaisesta myymalasta, eika aineisiin ja tarvikkeisiin tarvitse sijoittaa suuria summia. Kestovar-
jayspalveluista saatu kate on suuri, koska ainekustannukset ovat vahaiset. Vesipistettakaan ei
tarvitse olla palvelupaikan valittomassa laheisyydessa, silla huuhteluveden voi tuoda pienessa

kulhossa valmiiksi paikalle.

Meikkikouluja ehdotamme poistettavaksi Beautyn palveluvalikoimasta. Tutkimuksessa esitetty
avoin kysymys toi esille paljon epakohtia koskien meikkikoulujen toteuttamista. Useissa myy-
maloissa tilanpuute hankaloittaa suuremmille ryhmille jarjestettavia palveluita. Meikkikoulu-
jen kannattamattomuuden puolesta puhui myos kommentit heikosta myynnista illan aikana.
Jotta meikkikoulun jarjestaminen olisi kannattavaa, on tuotemyyntia saatava enemman kuin
normaalisti, koska usein joudutaan ottamaan lisaa myyjia tyovuoroon meikkikoulua toteutta-

maan.

Palveluihin liittyvien kehitysehdotusten pohjalta teimme ketjulle palveluvalikoimalistan (liite
2). Siihen on koottu muutosehdotukset, eli milta valikoima nayttaisi kehitysehdotusten toteu-
tuksen jalkeen. Valikoimalistasta nakee lyhyet palvelukuvaukset, niiden kestot seka tieto mis-
ta myymalasta saa mitakin palvelua. Listaa voisi kayttaa myos pohjana Internet-sivuille tule-
vaa palveluvalikoimaa varten (tasta lisaa sivulla 58). Ketjupaallikolle lista voi olla apuna pal-

veluhinnastojen suunnittelussa.

Suosittelisimme Stockmann Beautylle uutta mekanismia leimakortin tayttymiseen, koska puo-
let kyselyyn vastanneista kertoi, ettei nykyinen leimakortti heidan mielestaan kannusta asiak-
kaita keskittamaan ostoksiaan Stockmann Beautyyn. Kun leiman saa nykyaan vahintaan kah-
denkymmenen euron kertaostoksesta, eivat suuremmilla summilla ostavat asiakkaat hyody
samassa suhteessa. Suuremmalla summalla ostavan asiakkaan pitaisi saada enemman leimoja,
jotta kortti kannustaisi isompaan keskiostokseen. Ehdotamme porrastettua leimojen saantia,
siten, etta leiman saisi jokaisesta ylittyvasta 50 eurosta. Kortissa olisi paikka kymmenelle
leimalle ja siina ei olisi voimassaoloaikaa. Uusista vaihtoehdoista tama sai eniten kannatusta

ja se on mielestamme myo0s jarkeva, kun ottaa huomioon Stockmann Beautyn hinnoittelun.

Kyselyyn vastanneet toivoivat uudistusta leimakortin tayttymisesta annettavaan lahjaan. Eni-
ten ehdotettiin erilaisia tuotealennuksia. Ehdotammekin uudeksi lahjaksi asiakkaan valintaa

tuotealennuksen ja meikkipalvelun valilla. Nain palveluja voitaisiin tuoda leimakortin yhtey-
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dessa asiakkaiden tietoisuuteen, mutta leimakortti kannustaisi myos tuotealennuksesta kiin-
nostuneita asiakkaita ostoksille. Tuotealennus olisi 20 % alennusta yhdesta normaalihintaises-
ta kosmetiikkatuotteesta. Uskomme, etta 20 %:n alennus olisi tarpeeksi houkutteleva ja se
erottuisi useimmin kosmetiikassa kaytetyista alennusprosenteista (10 tai 15 %). Palvelulahjois-
ta eniten kannatusta tutkimuksessa sai vaihtoehto, jossa asiakas saisi itse valita jonkin palve-
lun lahjaksi (pois lukien muita kalliimmat palvelut, eli haameikki ja geelilakkaus). Mieles-
tamme palvelulahja voisi kuitenkin olla joko nykyinen meikinopastus, tai sen sijaan paiva- tai
iltameikki — kuitenkin siten, etta tuotealennuksen rinnalla lahjavaihtoehtona olisi vain yksi
palvelu. Asiakkaan on helpompi valita tuotealennuksen ja iltameikin valilta, kuin tuotealen-

nuksen ja kaikkien eri Beautyn palveluiden valilta.

Kosmetologipalveluihin oli kyselyyn vastanneista tyytyvaisia 71 %. Osa kuitenkin ilmoitti ole-
vansa tyytymaton. Suurin syy tyytymattomyyteen oli palveluiden markkinoinnin vahaisyys.
Tama tuli esille usean eri kysymyksen vastauksissa. Esimerkiksi uusien palveluehdotusten koh-
dalla kommentoitiin, etta pelkka myymalamarkkinointi ei riita lisaamaan asiakkaan tietoisuut-
ta. Ehdotamme, etta Stockmann.com -internetsivuille paivitettaisiin Beautyn palveluvalikoi-
ma. Hintojen nakyminen ei ehka ole tarkeinta, vaan se, mita missakin myymalassa on tarjolla.
Lisaksi palvelun yhteydessa tulisi olla houkutteleva palvelukuvaus (vrt. ”Iltameikki 50, - Kesto

noin 45 minuuttia.”). Houkuttelevampi teksti voisi olla esimerkiksi:

”Kauneudenammattilainen tekee Sinulle tyylikkddn ja kestdvdn iltameikin. Meikki pohjuste-
taan korkealaatuisilla ihonhoitotuotteilla ja toteutetaan Stockmann Beautyn laadukkailla
meikkituotteilla. Lopputulos on huoliteltu, kestdvd ja viimeistelty. Vdrit ja meikin voimak-

kuus valitaan aina asiakkaan toiveiden mukaan.”

Stockmann Beautyn osio Stockmann.com -sivuilla pitaisi myos loytya helposti, jotta mahdolli-
simman moni loytaisi yllamainitut palvelukuvaukset ja hinnaston. Sivuille olisi siksi hyva saada
suora osoite, esimerkiksi www.stockmann.com/stockmannbeauty. Tallaista osoitetta voisi
kayttaa myymalamainonnassa ja se olisi helppo muistaa. Beautyn omalla sivulla voisi myos il-
moittaa isoimmista kampanjoista (esimerkiksi Hullut Paivat ja Beauty Days), seka palveluiden
tarjouksista. Myymalamarkkinointia voisi tehostaa uudistamalla kassapisteissa esilla olevat
palveluvalikoimat kayttaen samoja ideoita mita ehdotimme Internet-sivulle. Myymalan vali-
koimaluetteloissa olisi tarkeaa olla myos hinnat selvasti esilla. Virallisuutta ja mielenkiitoa li-
saisi myos Stockmann Beauty -logon kaytto hinnastoissa. Logo itsessaan on asiakkaille tuttu ja
voidaan uskoa, etta se tuo asiakkaille mieleen positiivisia mielikuvia. Naista syista sita kan-

nattaisi ehdottomasti hyodyntaa myymalan sisallakin.

Internetajanvaraus ei vaikuta mielestamme tarpeelliselta Stockmann Beauty -ketjulle juuri

nyt, vaikka se voisi olla asiakkaalle helpompaa. 26 kyselyyn vastannutta koki, etta se hanka-
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loittaisi myyjan tyota, ja vain 6 uskoi, etta se lisaisi palveluiden menekkia. Internetajanvara-
us olisi myos tyovuorojen suunnittelun kannalta hankalaa, koska myymaloissa on valilla vain
yksi tyontekija. Palvelutapahtumien aikana myymalassa on oltava vahintaan kaksi tyontekijaa,

jotta toinen voi keskittya myyntityohon ja palvella muita asiakkaita.

9.2 Visuaalinen ilme

Visuaalisen ilmeen kohottamiseksi ehdotamme pienia toimenpiteita hyllynreunushintalappui-
hin, hintakyltteihin seka visuaalisen markkinoinnin materiaaleihin. Paaosin kyselyyn vastan-
neiden mielesta oman myymalan esillepanot vahvistavat asiakkaan mielikuvia Stockmann Be-
autyn tyylista ja laadusta. Asiakkailta on myos saatu positiivisia kommentteja liittyen esille-
panoihin. Hintamerkinnat eivat kuitenkaan aina ole tarpeeksi selkeita kaikille ja hintoja saat-

taa puuttua.

Ehdotamme, etta seuraaviin asioihin, koskien erilaisia hinnanmerkintatapoja, kiinnitettaisiin
tarkempaa huomiota kaikissa myymaloissa. Hyllynreunuslapuissa saattaa talla hetkella olla
erilaisia merkintatapoja (Kuva 1). Stockmann Beautyssa hyllynreunushintalappuja on kaytossa
tuoksuissa seka semiselektiivisessa - ja paivittaiskosmetiikassa. Tuoksut on aseteltu hyllyyn
merkeittain, joten brandin merkitseminen hintalappuun vie mielestamme turhaa tilaa. Suosit-
telemme, etta ylimmalla rivilla ja isoimmalla fontilla lukisi tuotteen nimi, ja alemmalla tuot-
teen koko (tuoksuissa tuoksuvahvuus ja sitten koko). Alla olevassa kuvassa keskimmainen hyl-

lynreunushintalappu on selkein. Nain asiakas voi loytaa oikean hinnan tuoksun nimen perus-

teella.

Hyllynreunushintalaput



60

Yhtenaiseen kirjoitusasuun tulisi kiinnittaa erityista huomiota silloin, kun valikoimaan tulee
uusia tuotteita. Kuvan 2 punainen tuoksupullo on tullut valikoimaan muita myohemmin ja sii-
na on sen takia erilainen teksti verrattuna sarjan muihin tuoksuihin. Tallaisia virheita syntyy
yleensa kiireessa, mutta nainkin pieneen asiaan kannattaisi ottaa oma aikansa, silla visuaali-

nen ilme koostuu monista pienista yksityiskohdista. Hyllynreunushintalaput ovat nimenomaan

asiakkaita varten ja siksi niiden pitaisi olla myos selkeita.

Kuva 2: Hyllynreunushintalaput 2

Yhtenainen kirjoitusasu tulee muistaa myos muissa hintamerkintatavoissa, esimerkiksi kosme-
tiikkatarvikkeiden hinnanmerkinnassa (Kuva 3). Fontti ja kirjainkoko tulisi olla sama, jotta
kaunis yleisilme sailyy. Jos jostain syysta, esimerkiksi laitteen vaihtumisen takia, ei saada sa-
manlaisia tarroja, niin vanhat tarrat tulisi uusia. Hintatarrat ja hyllynreunushintalaput tulisi
aina sijoittaa samalla tavalla. Kuvassa 3 toisen laatikon hintatarrat on sijoitettu vasempaan

reunaan ja toisessa ne on keskitetty.

Kuva 3: Hinnanmerkinta kosmetiikkatarvikkeissa
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Hinnanmerkinnoissa on hyva muistaa, etta mahdollisimman yksinkertainen ja jollain tavalla
jopa huomaamaton merkintatapa on visuaalisesti siistin nakoinen. Haasteena onkin lOytaa so-
pivat hinnanmerkintatavat, jotta asiakas kuitenkin loytaa hinnan helposti. Kuvan 4 poytaesil-
lepanossa olevien tuoksujen hinnat on merkitty hyvin seka visuaalisesti etta asiakkaan kannal-

ta. Tarrat ovat selkeat ja sopivan huomaamattomat, mutta kuitenkin asiakkaalle nakyvissa.

Kuva 4: Tuoksujen hinnanmerkinta poytaesillepanossa

Stockmann Beautyssa kaytetaan hintakyltteja kanta-asiakasetujen ja muiden kampanjoiden
yhteydessa. Myos naiden kylttien teksteihin olisi hyva olla selkea kaytanto. Huomioon tulisi
ottaa esimerkiksi se, etta naisten tuoksut sijaitsevat erillaan miestentuoksuista, joten kyltissa
ei tarvitse mainita onko tuote naisille vai miehille. Jos tieto kuitenkin lisataan hintakylttiin,
tulisi se lukea jokaisen tuotteen kohdalla, eika vain yhdessa tuotteessa (kuva 6). Tuoksuvah-
vuus tulisi ilmoittaa samalla tavalla jokaisessa hintakyltissa, joko "EdT” tai "Eau de Toilette”
(vrt. kuvat 5 ja 6).

Kuva 5: Hinnanmerkinta hintakyltissa
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Kuva 6: Hinnanmerkinta hintakyltissa 2

Uskomme, etta myymalan ilmetta pystyy parantamaan nakyvasti pienillakin toimenpiteilla.
Visuaalisen markkinoinnin materiaalit ovat nakyva osa myos Stockmann Beauty myymaldiden
ilmetta. Nykyiset materiaalit ovat alkuperaisia ja niissa nakyy ajan mittaan tulleita kolhuja ja
epapuhtauksia. Stockmann Beauty -ketjun myymalan vareihin ja ilmeeseen sopisi muun muas-
sa kirkas lasi ja muovi, vaalea metallinsavy seka valkoinen. Uudella vari- tai materiaalivalin-

noilla myos kokonaisilme uudistuisi ja asiakkaat nakisivat, etta yritys seuraa aikaansa.

Kuva 7: Visuaalisen markkinoinnin materiaaleja
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Siveltimien ja tarvikkeiden laatikkojen uusiminen kirkkaiksi, niin sanotuiksi pleksilaatikoiksi,
toisi tuotteet nykyista tyylikkaammin esiin. Nykyiset sameat laatikot peittavat niissa olevia
tuotteita ja vievat osan katsojan huomiosta. Usean varin kaytto saa esillepanon nayttamaan
myos sekavammalta kuin yhden varin kayttaminen. Siveltimien ja tarvikkeiden jarjestys kan-
nattaisi vaihtaa siten, etta samaan tai melkein samaan kayttotarkoitukseen olevat tarvikkeet
olisivat vierekkain. Lisaksi kannattaa ottaa huomioon koko- ja pituuserot. Kokonaiskuva nayt-
taa selkeammalta, kun esimerkiksi oikealla on korkein tuote ja seuraavana toiseksi korkein ja
niin edelleen. Tassa voisi helpoin ratkaisu olla se, etta visualisti kavisi jarjestamassa yhden
Beauty-myymalan tarvikehyllyt ja ottaisi niista kuvat muille myymaloille. Paikanpaalla am-

mattitaitoinen visualisti pystyisi ottamaan huomioon myos kaytannon asioita ja tukena voisi

kayttaa myyjien kokemuksia tuotesijoittelusta.

Kuva 8: Visuaalisen markkinoinnin materiaaleja 2

My0s tutkimuksen tuloksissa nousi esiin muutamia markkinointimateriaaleihin liittyvia asioita,
jotka kaipaisivat parannusta. Naihin liittyen olisikin tarkeaa saada palautekaytanto toimimaan
sujuvasti myymaloiden ja ostojen kanssa. Beauty-myymaloista tulisi valittaa palautteet
eteenpain heti kun palautetta vaativa asia on tapahtunut. Esimerkiksi jos markkinointimateri-
aalit tulevat myohassa, voitaisiin heti selvittaa mista syysta se on johtunut, ja voidaanko toi-
mintatapoja muuttaa tulevaisuudessa. Osto-organisaatiossa tulisi puolestaan tarkistaa, etta
kaikki palaute kasitellaan ja asioihin reagoidaan heti kun se on mahdollista. Tutkimuksessa
kavi ilmi, etta markkinointimateriaalit tulevat joskus, tai jopa usein myohassa. Myohastymis-
ten osalta olisi vahintaan hyva muistuttaa tavarantoimittajia siita, etta etelaista Suomea pi-
demmalle lahetettyjen toimitusten perille paasy kestaa paivan tai kaksi pidempaan. Samalla
voisi tuoda esiin muun muassa sen, etta erilaiset visuaalit ja poytatelineet ehtivat olla kau-
emmin esilla, kun ne saadaan myymalaan ajallaan, seka sen, etta ne vaikuttavat merkittavas-

ti sithen, milta kyseisen brandin kampanja- ja uutuusesillepanot nayttavat.
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Tutkimuksen avoimissa vastauksissa nousi esiin se, etta nayteikkunoita voisi hyodyntaa pa-
remmin ja niissa voisi muun muassa vaihtua esillepanot useammin. Stockmann Beautyn nay-
teikkunoiden esillepanot koostuvat usein tavarantoimittajien lahettamista materiaaleista, jo-
ten tassakin kohtaa niiden saapuminen myymalaan oikeaan aikaan olisi tarkeaa. Koska ikku-
naan laitetaan myyntituotteita naytteille, tulisi kampanjatilauksilla ottaa huomioon se, etta
tuotteita riittaa myos ikkunaan. Kun visuaalisen markkinoinnin muita materiaaleja uudiste-
taan, voisi samalla hankkia muutaman tason nayteikkunan somistuksia varten. Naiden avulla
tuotteita saisi esille eri tasoihin ja ne mahdollistaisivat toisistaan erilaisia, vaihdeltavia esil-

lepanoja.

10 Pohdinta

Opinnaytetyomme yhteistyokumppaniksi valikoitui Stockmann, silla kummallakin meista oli
taustalla usean vuoden tyohistoria yrityksessa. Stockmann Beauty -ketju oli myos selkea valin-
ta, silla Beauty-ketjun kanssa pystyimme keskittymaan pelkastaan kosmetiikka-alaan. Tie-
simme myos, etta ketjussa ei ole juurikaan tehty uudistuksia viimeisen kymmenen vuoden ai-
kana — eli sen jalkeen kun ensimmaiset myymalat avattiin. Opinnaytetyon aihetta ideoimme

yhdessa silloisen Stockmann Beauty ketjupaallikon kanssa.

Tyomme tarkoitus oli kehitella uusia palvelupaketti-ideoita seka ehdottaa Stockmann Beauty
myymaloihin visuaalista ilmetta parantavia toimenpiteita. Palvelupakettien ideoinnin yhtey-
dessa tarkastelimme myos nykyista palveluvalikoimaa seka sen markkinointia ja nakyvyytta
asiakkaille. Yksi teemoista oli miettia millainen palveluvalikoima olisi sopiva koko ketjuun,
silla yhtenainen valikoima helpottaisi muun muassa mainontaa. Olimme itse erityisen kiinnos-
tuneita selvittamaan millaisia kommentteja henkilokunnalta tulisi ideocimiimme palveluihin.
Yritimme kehitella niita mahdollisimman pitkalle myos myyjien nakokulmasta ja oli mielen-
kiintoista saada selville oliko jotain, mita emme olleet osanneet huomioida. Oikeastaan koko
opinnaytetyosta teki mielenkiintoisen se, etta paasimme lukemaan 32 tyontekijan kokemuksia
ja ehdotuksia hyvan myynnin mahdollistamiseksi. Tallaisesta mahdollisuudesta on hyotya
myos tulevaisuudessa, etenkin jos tyoskentelemme jatkossakin kaupanalalla ja tehtavissa,
joissa paasee vaikuttamaan myymaloita/osastoja koskeviin paatoksiin. Stockmann Beauty -
ketju saa tyosta uusia palveluehdotuksia selkeasti esiteltyna seka konkreettisia vinkkeja visu-
aalisen ilmeen kohentamiseen. Lisaksi yritys saa opinnaytetyon tulosten kautta arvokasta pa-
lautetta omilta tyontekijoiltaan juuri niihin asioihin, joita myos ketjun johdossa on ajateltu
tarpeelliseksi uudistaa. Onnistuimme mielestamme myos tuottamaan sellaisia kehitysehdotuk-

sia, joita yritys pystyy hyodyntamaan nopeallakin aikataululla.

Tyo aloitettiin suunnittelemalla teoriaosuuden sisallysluetteloa ja miettimalla kyselylomak-

keeseen tulevia asioita. Muutama kysymys tuli suoraan ketjupaallikon toivomusten pohjalta.
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Tavoitteena oli loytaa sellaisia kysymyksia, joiden vastauksista saisimme mahdollisimman pal-
jon hyotya kehitysehdotusten antamiseen. Mietimme kysymyksia ja palveluja suunnitellessa,
millaiset tai mitka asiat vaikuttavat esimerkiksi siihen, etta asiakas saisi riittavasti tietoa ja
kiinnostuisi Stockmann Beautyn palveluista. Mietimme myos myyjan nakokulmaa ja sita, mil-

laiset asiat helpottaisivat heita myymaan enemman tuotteita tai nostamaan keskiostosta.

Tyon aikataulutus sujui ilman suuria haasteita. Eniten aikataulupaineita loi yhteyshenkilom-
me, Stockmann Beautyn ketjupaallikon kiireet. Kyselyn vastauksiakaan emme saaneet ihan
aiotun aikataulun puitteissa, mutta olimme varautuneet siihen etukateen. Kesken opinnayte-
tyoprojektia Beautyn ketjupaallikko vaihtui, mutta saimme tasta tiedon ajoissa, ja ehdimme
hoitaa tarkeimmat yhteydenotot jo sita ennen. Kyselyn vastausten lapikaynnissa meidat yllatti
avointen vastausten kasittelyn tyomaara. Jalkikateen ajatellen joitakin avoimia kysymyksia
olisi voinut vaihtaa monivalintakysymyksiksi, niin niiden kasittely olisi helpottunut huomatta-
vasti. Kehitysehdotusten kokoamisessa auttoi se, etta olimme alussa kirjanneet ideat ja ta-
voitteet selkeasti ylos. Mielestamme oli erittain tarkeaa se, etta olimme istuneet yhdessa alas
ja tehneet seka kyselylomakkeen ja sen vastausten analysoinnin etta alkuperaiset kehityside-
at aina yhdessa. Olisi ollut hankalaa, jos toinen ei olisi ollut tietoinen kaikesta tyohon liitty-

vasta.

Parina tyoskenteleminen oli mielestamme kannattavaa tassa opinnaytetyossa. Etenkin kehi-
tysehdotusten suunnittelussa oli olennaista se, etta ideoita pystyi niin sanotusti heittamaan
ilmaan mahdollisimman paljon. Ideoinnin jalkeen kavimme niita lapi eri nakokulmista ja myos
tassa kohtaa toisen ajatusten kuulemisesta oli todella suuresti hyotya. Kirjoitimme teoriaa
osin erillaan, jolloin toinen tekija pystyi oikolukemaan kirjoituksen ja muokkaamaan sita sel-
keammaksi tai tekemaan tarkennuksia. Koska molemmat ovat kasitelleet teorian teksteja, ei
niista pitaisi erottua kahta eri kirjoittajaa. Kyselylomakkeen, tulosten kasittelyn seka kehitys-
ehdotukset teimme kokonaan tiimityona niin keskustelun kuin kirjoittamisenkin osalta. Mie-
lestamme tyoskentelytapamme vastasi hyvin tyoelaman kaytantoja. Tyon tekemisessa auttoi
suuresti se, etta molemmille tekijoille oli tuttua kosmetiikkamyymalassa tyoskenteleminen

seka Stockmann yrityksena.

Saimme kyselyn vastauksista toivottua tukea ja pohjaa kehitysehdotuksille, joten kyselyloma-
ke oli tehty onnistuneesti. Olemme tyytyvaisia myos lopullisiin kehitysehdotuksiin, silla ne
ovat suurelta osin linjassa tyontekijoiden toiveiden kanssa, ne on helppo toteuttaa ja uskom-
me, etta ne voivat lisata seka palvelujen etta tuotteiden myyntia. Pystyimme myos antamaan
ehdotuksia visuaalisen ilmeen parantamiseen, mika valilla tuntui haastavalta. Haastavaksi eh-
dotusten antamisen teki se, etta toimenpiteiden tuli pysya hyvin pienina, jotta ne voitaisiin
oikeasti toteuttaa. Opimme paljon siita, millaiset asiat vaikuttavat eri myymaloissa esille-

panoratkaisuihin seka miten useita eri asioita on otettava huomioon esimerkiksi palvelua
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suunniteltaessa. Opimme myos sen, etta visuaalisen ilmeen rakentamisessa ja palvelujen ke-
hittamisessa on usein tasapainoteltava vision tai tavoitteen ja budjetin valilla. On loydettava
ratkaisu, joka on visuaalisesti nayttava, mutta ennen kaikkea myos taloudellisesti kannattava

panostus. Tyomme osoittaa miten paljon informaatiota ja ideoita on saatavilla yrityksen omil-
ta tyontekijoilta, kun vain loytyy aikaa ottaa asioita esille.
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Liitteet

Liite 1: Kyselylomake

Hyva Beautylainen!

Taman tutkimuksen tavoitteena on koota mielipiteitanne ja toiveitanne koskien Stockmann Beauty ket-
jun kosmetologipalveluja ja visuaalista markkinointia. Vastauksilla kartoitamme nykytilannetta ja tut-
kimme miten tulevaisuudessa voisimme tarjota entista parempia asiakaskokemuksia. Tutkimus suorite-
taan toimeksiantona Stockmann Ab Oy:lle ja osana Laurea Ammattikorkeakoulun estenomitutkintoon
kuuluvaa opinnaytetyota. Toivomme, etta jokainen myymalanne tyontekija vastaisi kyselyyn. Vastaukset

tulisi lahettaa Elinan nimella 10.12 mennessa Jumbon Stockmann Beautyyn. Kiitos yhteistyosta!

Elina Hakala Sini Satoniitty

elina.hakala@stockmann.com sini.satoniitty@stockmann.com

Estenomiopiskelija, Laurea-ammattikorkeakoulu Estenomiopiskelija, Laurea-ammattikorkeakoulu
Myyja, Stockmann Beauty Jumbo Buying Assistant, Stockmann

Myymala:

KOSMETOLOGIPALVELUT

1a) Oletko tyytyvainen myymalanne tarjoamiin kosmetologipalveluihin?
o Kylla o En

Jos vastasit kylla, siirry kohtaan 2.

1b) Miksi et ole tyytyvdinen myymadlanne kosmetologipalveluihin? Voit valita useamman vaihtoehdon
o Palveluvalikoima on suppea

o Palveluita on hankala toteuttaa

o Asiakkaat eivat ole riittavan kiinnostuneita palveluista

o Palveluiden hintataso on vaara

o Palveluiden markkinointi on vahaista

o Muu syy, mika?

2a) Mitka Stockmann Beautyn palveluista olisivat mielestasi menestyvia teidan myymalassanne? Vii-

vaa yli ne palvelut, joita myymalassanne ei tehda.

o Ripsien ja kulmien kestovarjays o Kulmien muotoilu o Paivameikki
o Illtameikki o Haameikki o Minimanikyyri
o Meikkikoulu o Meikinopastus o Geelilakkaus

2b) Mita myymadlassanne tarjottavaa palvelua/palveluita et ole kokenut toimivaksi? Miksi?
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3) Meikkikoulut toteutetaan paikkakunnittain hieman eri tavoin. Mitka asiat ovat mielestasi hy-

vid/kehitettdvia asioita myymalanne toimintatavassa?

4) Miten kokisit Stockmann Beautyn palveluiden Internetajanvarauksen? Voit valita useamman vaihtoeh-
don.

o Olisi asiakkaalle helpompaa

o Lisaisi palveluiden menekkia

o Toisi uusia asiakkaita

o Helpottaisi myyjan tyota esim. aikaa vapautuu muuhun tyohon

o Hankaloittaisi myyjan tyota esim. paallekkaisten aikojen mahdollisuus puhelinajanvarauksen kanssa

o Turhat varaukset lisaantyisivat asiakas ei saavu paikalle

o Muuta, mita?

5) Mitka seuraavista palvelupaketeista olisivat mielestdsi toimivia Stockmann Beautyssa ja sopisivat
mukaan nykyiseen palveluvalikoimaan? Voit valita useamman vaihtoehdon.

o Haameikki + kulmien ja ripsien kestovarjays + kulmien muotoilu (kestovéri ja muotoilu koemeikin yhteydes-
sa)

o Haameikki + kaason meikki

o Haameikki + sulhasen ehostus

o Haameikki + geelilakkaus/kynsien lakkaus

o Iltameikki + minimanikyyri

o Muu idea, mika?

6a) Olisiko jokin seuraavista vaihtoehdoista mielestasi kannattava lisdays Stockmann Beautyn palve-

luvalikoimaan? Voit valita useamman vaihtoehdon. Vaihtoehdot jatkuvat seuraavalle sivulle.

o Meikkipussin paivitys

Asiakas tuo meikkipussin meikkeineen myymalaan ja yhdessa myyjan kanssa kaydaan lapi pussin sisalto. Katsotaan
vanhentuneet, puuttuvat ja vaarat tuotteet, joiden tilalle suositellaan uudet savyt, tuotteet ja valineet. Palvelun tu-
kena olisi laminoitu ohje tuotteiden yleisimmista sailyvyysajoista ja meikkipussin ”valttamattomista” tuotteista.

Asiakas oppii hyodyntamaan omia tuotteitaan ja loytaa uusia suosikkeja.

o Korvien rei’itys Valikoimaan pieni maara koruja ja rei’itys korun ostosta.

o Erilaiset tarjoukset palveluissa esim. meikin yhteydessa -20% normaalihintaisesta tuotteesta
o Teemameikit

Vaihtuvat kauden mukaan inspiroiden asiakkaita tulemaan meikattavaksi. Esim. varikas kesameikki, kimmeltava pik-

kujoulumeikki, sumuinen syysmeikki, tyylikas tyomeikki...
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o Ihonhoidon ohjaus

Kokonaisvaltainen ihonhoidon opastus. Etsitaan asiakkaalle sopivat ihonhoitotuotteet vartalotuotteet mukaan lukien.
Tehdaan ihoanalyysi, huomioidaan ihon erityispiirteet, opastetaan tuotteiden kaytossa ja testataan niita iholle (asia-
kas saa "minikasvohoidon™). Suositellut tuotteet kirjataan asiakaskortille, jonka asiakas saa mukaan. Mahdollisuus
valita vain luonnonkosmetiikkaa sisaltava ohjaus.

o Nuoren ihonhoito ja meikkausopastus

Nuorison iho-ongelmiin ja meikkaukseen keskittyva opastus. Kerrotaan ihonhoidon tarkeydesta ja oikeista tuotteista.
Meikkausopastuksessa tehdaan kevyt ja nuorelle sopiva ehostus muutamalla tuotteella.

o Loyda taydellinen meikkivoide

Kartoitetaan tarkasti asiakkaan toiveet ja kerrotaan meikkivoiteiden eri ominaisuuksista. Keskitytaan oikeantyyppisen
ja varisen meikkivoiteen loytamiseen. Kokeillaan muutamia eri tuotteita ja savyja laajalle alueelle kasvoja.

o Pikaopastus meikkiongelmaan

Pikameikinopastuksessa tarkoituksena on keskittya johonkin yksittaiseen meikin osa-alueeseen, jonka asiakas kokee
haasteelliseksi. Myyja nayttaa tuotteen kayton ja antaa vinkkeja. Vaihtoehtoina: silmanrajaukset, kulmien meikka-
us, luomivarin kaytto, poskipunan levitys, kasvojen varjostus/valaisu, silmanalusten kirkastaminen, valokynan kaytto,
muotoileva huulimeikki, irtoripsien liimaus, aurinkopuuterin kaytto.

o Aamu-/Tyomeikkikoulu

Tavoitteena on opastaa tyoporukalle nopea tyomeikki kiireisiin arkiaamuihin. Opastuksessa otetaan huomioon tyon
laatu ja sen vaatimukset esim. meikin kestoon ja voimakkuuteen. Tyomeikkikoulu voitaisiin toteuttaa aamulla heti
myymalan avauduttua. Kuohuvan sijasta tarjolla kahvia/teeta.

o Kasihoito

o Asiakasillat Kutsut jaetaan etukiteen ja paikat varataan iltaan. Tarjolla kuohuvaa. Esitelladn esim. kauden

meikkiuutuuksia. Tehdaan demomeikki ja kokeillaan ihonhoitouutuuksia osallistujille. Annetaan naytteita mahdolli-

suuksien mukaan. Illan aikana tehdyista ostoksista -10%.

6b) Kommentteja yllamainituista palveluista, palveluiden nimista tms.

7a) Koetko, etta nykyinen leimakortti kannustaa asiakkaita keskittamaan ostoksiaan Stockmann Be-
autyyn?
o Kylla o Ei

7b) Mika palvelu olisi mielestasi asiakkaalle mieluisin palkinto leimakortin tayttymisesta?
o Nykyinen (meikinopastus tai minimanikyyri)

o Ripsien ja kulmien kestovarjays ja muotoilu

o Illtameikki

o Asiakkaan omavalintainen palvelu (ei haameikki tai geelilakkaus)

o Muu, mika?

7¢) Mika seuraavista leimakorttivaihtoehdoista olisi mielestasi toimivin?
o nykyinen (vah. 20€ kertaostos / 10 leimaa) Vuosiostot: 200€
o vah. 50€ kertaostos / 6 leimaa Vuosiostot: 300€

O vah. 70€ kertaostos / 5 leimaa Vuosiostot: 350€



73

O leima jokaisesta ylittyvasta 50€:sta / 10 leimaa Vuosiostot: 500€

(esim. kertaostos 150€, saa 3 leimaa)

o0 muu, mika?

7d) Olisiko leimakortti mielestdsi toimivampi vuoden voimassaoloajalla vai ilman voimassaoloaikaa?

o Vuoden voimassaoloaika o Ei voimassaoloaikaa

VISUAALINEN MARKKINOINTI

8) Vahvistaako tamanhetkinen tuotteiden esillepano mielestasi asiakkaan mielikuvia Stockmann Be-
autyn tyylistd ja laadusta?

o Vahvistaa taysin mielikuvia Stockmann Beautyn korkeasta laadusta

o Vahvistaa enimmakseen mielikuvia Stockmann Beautyn korkeasta laadusta

o Vahvistaa vaihtelevasti mielikuvia Stockmann Beautyn korkeasta laadusta

o Ei lainkaan vahvista mielikuvia Stockmann Beautyn korkeasta laadusta

9a) Ovatko asiakkaat kommentoineet tuotteiden esillepanoa, miten?

esim. tuotteiden jarjestys, lOydettavyys, hintamerkinnat

9b) Miten esillepanoja ja muuta visuaalista markkinointia voisi mielestasi myymalassd parantaa?

10) Oletko tyytyvdinen maahantuojien toimittamiin markkinointimateriaaleihin, kuten julisteisiin,

valotauluihin ja ikkunamateriaaleihin?  Voitte kommentoida esim. vaihtuvuutta, ajankohtaisuutta, maaria

11) Uutuustuotteen tullessa myyntiin, koetteko saavanne aikaan nayttavan ja asiakkaan ostohalua
vahvistavan esillepanon?

O aina O useimmiten o joskus o harvoin

KIITOS!
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Liite 2: Palveluvalikoimaluettelo

PALVELUVALIKOIMA
Paivameikki

Kevyt, luonnollinen ehostus. Kesto 20-30 min.
Iltameikki

Lopputulos on huoliteltu, kestavampi ja viimeistellympi kuin paivameikissa. Varit ja meikin
voimakkuus valitaan aina asiakkaan toiveiden mukaisesti. Kesto 45-60 min.

Iltameikki + Geelilakkaus *

Iltameikki ja geelilakkaus kynsille. Kesto 1,5 h.

Haameikki

Sisaltaa koemeikin ja varsinaisen haameikin. Kesto 1,5 h.

Haameikki + Kaason meikki

Haameikkiin sisaltyy koemeikki, lisaksi kaasolle meikki.

Haameikki + Sulhasen ehostus

Haameikkiin sisaltyy koemeikki, lisaksi sulhaselle tehdaan huomaamaton valokuvausehostus .
Haameikki + Geelilakkaus®

Haameikkiin sisaltyy koemeikki. Kesto 1,5 h.

Henkilokohtainen meikinopastus

Sinulle tehdaan meikki, opastetaan sen teossa ja etsitaan sopivat savyt ja ihonhoitotuotteet.
Kesto 60 min.

Nuoren ihonhoito- ja meikkausopastus

Nuorelle suunniteltu ihon hoitoon ja meikkaukseen keskittyva opastus. Kerrotaan ihonhoidosta
ja oikeista tuotteista. Tehdaan kevyt ja nuorelle sopiva ehostus muutamalla tuotteella. Kesto
30-45 min.

Meikkipussin paivitys

Meikkipussi meikkeineen tuodaan myymalaan ja yhdessa myyjan kanssa kaydaan lapi pussin si-
salto. Katsotaan mahdollisesti vanhentuneet, puuttuvat ja vaarat tuotteet, joiden tilalle suo-
sitellaan uudet savyt, tuotteet ja valineet. Opit hyodyntamaan omia tuttuja tuotteita ja loy-
dat uusia suosikkeja. Kesto 20-30 min.

Kulmien muotoilu

Kulmien kestovari (sis. muotoilu)

Kulmien ja ripsien kestovari (sis. muotoilu)

OPI Minimanic -pikamanikyyri

Sisaltaa kynnen muotoon viilauksen, kynsinauhojen siistimisen ja kynnen pinnan kiillotuksen
tai hoitolakkauksen. Kesto 15-20 min.

OPI Gel Color Geelilakkaus*  Kesto 30 min

Ranskalainen Geelilakkaus*  Kesto 45 min

Geelilakan poisto* Kesto 15 min

* Geelilakkausta tarjoaa Beauty Jumbo Vantaa ja Beauty Forum Jyvaskyla



