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Vaasan ammattiopiston kauneudenhoitoalan opiskelijamaara on kasvanut kymmenessa
vuodessa moninkertaiseksi. Kosmetologin kaytannontyota harjoitellaan Kauneussalonki Parcos
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Uusasiakashankinta nousi valttaméattomaksi tarpeeksi, kun suuren opiskelijam&aréan vuoksi
olemassa olevat asiakkaat eivat enaa riittdneet kaikkien harjoitusmalleiksi. Tyoelamalahtdinen
harjoittelu, jossa tietojen ja taitojen soveltaminen oikeilla asiakkailla on ammattiin oppimisen
kannalta merkittavaa. Asiakasmaarien ollessa vahaisia harjoitellaan kaytannonty6é uudelleen ja
uudelleen tutuille opiskelutovereille. Nain toimittaessa opiskelija ei paase soveltamaan
oppimaansa monipuolisesti, lahtétilanteeltaan erilaisten ihmisten kanssa.

Opinnaytetydéssd poimitaan Kauneussalonki Parcoksen nykyresursseihin  sopivimmat
menetelméat uusasiakashankinnan toteuttamiseen. Na&itd ovat yritys- ja yhdistysasiakkaille
suunnattujen palvelupakettien tuotteistaminen, markkinoinnin tehostaminen ja kohdentaminen,
sekd markkinoinnin vuosikellon laatiminen osaston opettajien kayttdon. Oikeat kuluttaja-
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The number of students in Beauty Care at Vaasa Vocational Institute has grown dramatically
within the past ten years. Hands-on practice for Beauty Care students is organized in the Student
Salon Studio Parcos.

Due to a great number of Beauty Care students it was necessary to acquire new clients. Work-
based practice with real clients is essential for students as it is important to know how apply
learned theory and skills to meet the needs of different clients instead of repeatedly having fellow
students as clients.

This study introduces the most suitable methods for acquiring new clients based on the available
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1 JOHDANTO

Vaasan ammattiopiston kauneudenhoitoalan opiskelijat toteuttavat opintoihin liit-
tyvan kaytannon tyon harjoittelun Studio Parcoksen hius- ja kauneussalongissa.
Salonki on avattu vuonna 2001 nykyisiin tiloihin Vaasan ammattiopiston Hansa-
kampukselle. Opinnaytetyoni keskittyy kasittelemaan kosmetologiopiskelijoiden
kaytdssa olevaa Kauneussalonki Parcosta. Kaytettdessa nimea "Studio Parcos”
kasittelee aihe tassa tydssa koko hius- ja kauneusosaston asiakaspalvelusalon-
kia. Nimi "Kauneussalonki Parcos” rajaa aiheen koskemaan ainoastaan kosme-
tologikoulutuksen kaytdssa olevaa kauneussalonkia, toista osaa Studio Parcok-
sesta. Kauneussalonki Parcoksessa on 16 hoitopetipaikkaa, joista 12 suuressa
paasalissa, kaksi erillisessa paatyhuoneessa, sekd spa-huone, jossa on yksi nor-
maali hoitopeti seka yksi Nausica-spahoitopeti. Liséksi kauneussalongissa on
kolme kynsipistetta. Kun Kauneussalonki Parcos avattiin vuonna 2001, oli kay-

tosséa ainoastaan suuri paasali ja sen 12 asiakaspaikkaa.

Alun perin tilat kauneussalongissa remontoitiin palvelemaan kahden opiskelija-
ryhman tarpeita siten, ettd kauneussalongissa tyoskentelee kerrallaan yhden luo-
kan opiskelijat. Kauneussalonki oli auki noin viisi tuntia paivassa, kolmena péi-
vana viikossa. Oppilasmaarat 2000-luvun alussa olivat Vaasan ammattiopistossa
korkeintaan 16 opiskelijaa per ryhma. Reilussa kymmenessa vuodessa, opiske-
luryhmien kokoa on nostettu jopa 22 opiskelijaan. Vaasan ammattiopiston kau-
neudenhoidon perustutkinnossa opiskelee nyt alkuperaisen kahden ryhman si-
jaan seitseman opiskeluryhmaéa. Kauneusosaston tiloja kayttéaa 110 opiskelijaa
alkuperéaisen 32 opiskelijan sijaan. Lokakuusta 2015 alkaen, Kauneussalonki
Parcos on auki 50 tuntia vilkkossa. Tama tarkoittaa, etta aukioloa on kasvatettu yli
200% salongin alkuvuosilta. Reilut 10 vuotta sitten, Kauneussalonki tarjosi asiak-
kailleen n. 180 ty6tuntia vilkkossa. Nykyaan varattavissa on 600 ty6tuntia. Tarjolla
oleva tyodresurssi on aukiolon ja opiskelijamaarien lisaéamisen vuoksi kasvanut

reilussa kymmenessa vuodessa huimat 334%
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Kauneussalonki Parcos on aina ollut suosittu edullisten hintojen ja huolellisen
tyon laadun ansiosta. Kasvo- ja jalkahoidot ovat ylivoimaisessa suosiossa. Var-
talohoitoja ja meikkauspalveluita on taytynyt aina myyda tarjoushinnoin, jotta
opiskelijat paasevat harjoittelemaan monipuolisesti kunkin tutkinnonosan tavoit-
teiden mukaisia palveluita, myds vahemman suosittuja. Manikyyrit ja karvanpois-
tot ovat lI0ytédneet asemansa jalka- ja kasvohoitojen oheispalveluina. Talla het-
kella vakituisia asiakkaita on paljon, mutta tyéresurssin dramaattinen lisdantymi-
nen aiheuttaa salongissa asiakaspulaa. Paljon aikoja jaad varaamatta. On ilman
muuta selvaé, etta ongelma on taloudellinen, mutta Kauneussalongin olemassa-
olon kannalta olennaisin haitta kuitenkin on opiskelijoille ammattiin valmistumisen
kannalta aarimmaisen tarkean harjoitusmateriaalin puute. Kadentaidot, asiakas-
palvelutilanteet ja asiakkaan ohjaaminen eivét saa riittdvasti harjoitusta, jos va-
rausjarjestelmassa on tyhjaa. Kayttamaton resurssi on kallista pitda valmiuk-
sissa, etenkin oppilaitoshoitolassa, jossa kulutus, sek& menot ovat suuria. Tyo-
resurssin valtavasta kasvusta huolimatta kauneussalonki joutuu liiketoiminnan
osalta pyorimaan vahan kuin itsekseen. Kenellakdan osaston opettajista ei ole
erityista méaariteltya vastuuta Kauneussalongin liiketoiminnasta. Kukin tekee mita
ehtii ja parhaakseen kokee. Strateginen, tavoitteellinen toiminta lilketoiminnan
kehittamiseksi puuttuu taustalta. Fokus on laadukkaan opetuksen tarjoamisessa.

Opinnaytetydni tavoitteena on Kauneussalonki Parcoksen asiakasvolyymin kas-
vattaminen soveltuvin menetelmin. Etsin keinoja lisddamaan Kauneussalongin
tunnettuutta sen vaikutusalueella. Uusia ihmisia pitdisi auttaa l6ytamaan Kau-
neussalongin monipuoliset palvelut. Opettajille on tarpeen suunnitella markki-
nointityokalu avuksi markkinoinnin toteutukseen varsinaisen tyon ohella, seka toi-
mimaan opetustyon tavoitteiden kanssa rinta rinnan. Opinnadytetyd on erinomai-
nen mahdollisuus pureutua Kauneussalongin markkinointistrategiaan. Uusasia-
kashankinnassa tulee huomioida myds asiakkaan sitouttamiseen vaadittavat ele-
mentit. Kauneussalonki Parcoksen palvelutarjpaman maarittelee kauneudenhoi-
don perustutkinnon (kosmetologi) opetussuunnitelman mukaiset ammattitaito-
vaatimukset. Tarjpamaa voidaan tuotteistaa, mutta valikoimaan ei voida tuoda

mitdan opetussuunnitelman ulkopuolisia kauneusalan palveluita. Kaiken toimin-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Johanna Simila



nan perustana Kauneussalonki Parcoksessa on opetussuunnitelma ja sen osaa-
mistavoitteet. Kunkin opiskelijaryhman asiakastarpeet maarittyvat meneillaan

olevan tutkinnonosan sisallosta.
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2 UUSASIAKASHANKINNAN TOTEUTUS

Asiakasvolyymin kasvattaminen edellyttdd uusasiakashankintaa. Uusasiakas-
hankinnan toteuttamiseksi on useita eri lahestymistapoja. Tassa tydssa olen pyr-

kinyt I16ytdma&an oppilaitoshoitolan resursseihin sopivimmat menetelmat.

2.1 Uusasiakashankinta kasitteena

Uusasiakashankinnalla pyritddn asiakaskapasiteetin lisddmiseen. Uusasiakas-
hankinta mielletdan helposti uusien asiakkaiden kalasteluksi erilaisia houkuttimia
hyvaksikayttden. Uusasiakashankinta on yritykselle aina kallimpaa, kuin ole-
massa olevien asiakkaiden asiakassuhteen vahvistaminen. (Lamsa & Uusitalo
2003, 64-66.) Kauneussalonki Parcos on kuitenkin perustellusti tilanteessa,
jossa asiakasvolyymia tulee kasvattaa. Uusasiakashankinnan ei tarvitse poissul-
kea olemassa olevien asiakkuuksien lujittamista. Uusasiakashankinta voidaan
kohdentaa kuluttaja-asiakkaille tai B2B-markkinoille ja Kauneussalonki Parcok-

sen akuutissa tarpeessa paatin toimia molempiin suuntiin.

Uusasiakashankinnan perusta on oikeiden kohderyhmien tunnistaminen. Valitut
toimenpiteet eivat tuota toivottua tulosta, jos ne kohdennetaan vaarélle asiakas-
ryhmalle. Kauneudenhoitoalan palveluita tarjoava oppilaistohoitola tuskin saavut-
taa uusia konkreettisia asiakkaita mainostamalla palveluitaan esimerkiksi toisella
puolella Suomea asuville nuorille miehille. Mainonta kay liikketoiminnalle kalliiksi
ja tehottomaksi, jos yrityksen viestit eivat kohtaa oikeita ihmisia. Kun oikein koh-
dennettu markkinointi tavoittaa oikeat ihmiset ja herattdé lopulta ostosignaalit, on
segmentoinnissa onnistuttu. Jatkotoimenpiteena taytyy huomioida myés keinoja

asiakkaiden sitouttamiseen.
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2.2 B2B uusasiakashankinnassa

B2B (business to business) -toiminnan taustalla on yleensad oma ydinosaaminen
ja resurssien hallinta. B2B tarkoittaa organisaatioasiakkaille suunnattua toimin-

taa.

Yritys- ja yhdistysasiakkaat ovat aina muodostaneet huomattavan osan Kau-
neussalonki Parcoksen kassavirrasta, mutta naihin kohderyhmiin ei ole nykyre-
sursseilla kyetty panostamaan. Kun ajanvarauspalvelun tarjoava Anvia ilmoitti,
ettd on aika paivittdd varausjarjestelmaa, herasi ajatus paivityksen yhteydessa
ratkaista ongelma yritys- ja yhdistysasiakkaille tarjottavien palveluiden paivittami-
sesta. Tilanne on vuosia ollut hankala. Yritykset ja yhdistykset ovat jatkuvasti kiin-
nostuneita Kauneussalonki Parcoksen palveluista, mutta suuren asiakasryhman
ottaminen vastaan yhdella kertaa monimutkaisine ajanvarauksineen, seka lasku-
tuksineen on kuormittanut opettajia huomattavasti. Asiaan on pyritty I6ytamaan
erilaisia hataratkaisuita, mutta ainakaan asiakkaan ndkdkulmasta ne eivéat ole ol-
leet toimivia. Yritys- ja yhdistysasiakkaille suunnattujen palveluiden tietoinen ke-
hittdminen on merkittava seikka myds Studio Parcoksen imagolle.

2.2.1 Tiedonhankintavaihe

Kartoittaakseni yritys- ja yhdistysasiakkaidemme toiveita paatin tehda soittokier-
roksen olemassa oleville organisaatioasiakkaille. Poimin kolme satunnaista asia-
kasta sen perusteella, etta olin jo ennestaan hieman tuttu yhteyshenkildiden
kanssa. Olin hoitanut ryhméavaraukset kyseisille tahoille menneena talvena. Ha-
lusin kokeilla vapaata keskustelua avoimempana tutkimusmuotona. Halusin séi-
lyttda mahdollisuuden, ettd asiakkaalta voisi pulpahtaa jotain, mita en ollut huo-
mioinut sen sijaan, ettd mahdollisesti vaarin asetelluilla kysymyksilla johdattelisin
vastauksia. Puhelut on soitettu maaliskuun 2015 aikana ja niiden kesto vaihteli

arviolta viidesta kymmeneen minuuttiin.
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Tarkeimmaksi kehittamistarpeeksi nousi jokaisessa keskustelussa ajanvarauk-
sen hankaluus, kun on ryhmévaraus kyseessa. Nettiajanvaraus ei palvele asiak-
kaan tarpeita, kun kokonaisen ryhman palvelut yritetaan varata kerralla. Kau-
neussalongissa ei vastata puhelimeen, kuin aukioloaikoina ja kun vastataan, ei
oikein tiedeta miten ryhmien kanssa tulisi toimia, jokaisella on eri kasitys. Asiakas
joutuu odottelemaan, kun epavarma puhelimeen vastannut kassahenkilo etsii
opettajaa ja kun saadaan lopulta opettaja puhelimeen, neuvoo han tavallisesti
asiakasta menemdaan nettiajanvaraukseen takaisin. Kauneussalonki Parcok-
sessa on erinomaiset resurssit ottaa vastaan suuremmatkin asiakasryhmat,
mutta nykyisellaan heikko kyky toteuttaa sita. Positiivisena koettiin tydlaéan ajan-
varausvaiheen jalkeen paikanpaalla toteutuvat palvelut. Opiskelijoiden ammatti-
taitoa ja palvelualttiutta kehuttiin ja tiloihin oltiin tyytyvaisia. Kaksi vastaajaa kol-
mesta toi esille toiveen etuhinnoista tai alennuksista suuremmille ryhmille. Yh-
teenvetona itselleni jai paallimmaiseksi tarve ajanvaraussysteemin kehittelyyn ja

aivan sama ajatus oli osastomme opettajilla.

Benchmarking tarkoittaa muiden samankaltaisten organisaatioiden toiminnan tut-
kimista tavoitteena oppiminen (Tuulaniemi 2013, 138). Benchmarking tuli ajan-
kohtaiseksi, kun halusin tietdd, miten muut alan oppilaitokset olivat asian ratkais-
seet. Tutkin kaikkien Suomessa kosmetologikoulutusta jarjestavien oppilaitosten
opetushoitoloiden verkkosivuja etsidkseni tietoa palvelutarjonnasta. Oli tarkoitus
poimia muutama suurempi oppilaitos, mutta havaittuani millaista vaihtelua B2B-
tarjonnassa oppilaitoksilla oli, innostuin tarkastelemaan lapi kaikkien kauneuden-
hoitoalan oppilaitosten verkkosivut. Edellakavijoiksi Suomessa nousi Oulun seu-

dun ammattiopisto, sekd Omnia Espoossa.

Oulun seudun ammattiopisto tarjoaa ryhmille omana palvelukokonaisuutena mm.
ihonhoidon ohjausta luentoina, seka siihen liitettyna pikapiristyshoitoja. Tieduste-
lut hoidetaan kuitenkin puhelimitse. Lisdksi suuremmat asiakasryhmét on huomi-
oitu hinnoittelussa: ryhmille tarjotaan 10 % alennus, mikali rynmassa on kahdek-

san tai enemman henkiloa.
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Omnian oppilashoitola "Oppivat Kadet” tarjoaa nettisivujen mukaan raataloityja
palveluita ryhmille toiveiden mukaan. Sivuilta ei saa kasitysta, millaisia nama raa-
taloidyt palvelut voivat olla. Yhteydenottoja pyydetaan sahkodpostitse. Joku hen-
kilo on siis varattu tekem&éan suunnittelutyd, tarjous ja ajanvaraus manuaalisesti

ryhmalle.

Muut oppilaitokset eivét olleet erityisemmin organisaatioasiakkaita huomioineet
verkkosivuillaan. Koulutuskuntayhtyma Keuda pyytdd ryhmia varaamaan ai-
kansa ajoissa ja opettajan kautta. Lappia mainitsee sivuillaan, etta "asiakastilauk-
set pyynnostad”. Valtaosa oppilaitoksista ei ole huomioinut suurempia asiakasryh-
mi& mitenkaén ainakaan verkkosivuilta saatavan tiedon perusteella. Kauneussa-
lonki Parcoksen on selkeasti aika profiloitua yritysasiakkaat huomioivana opiske-

lijasalonkina.

2.2.2 Suunnitteluvaihe

Kun halutaan asiakasta kuunnellen saavuttaa yhteisia paamaaria, on tavallisin
tapa tehda samasta tarjoamasta erilaisia versioita eri asiakasryhmia varten. Raa-
talointi tarkoittaa sita, etta yritys muokkaa tarjoamaansa eri asiakasryhmien tar-
peiden mukaan. Silloin, kun asiakas itse muokkaa tarjoamaa, puhutaan perso-
noinnista. Raataldintia ja personointia yhdistaa se, etta yritys on etukateen aset-
tanut reunaehdot, joiden puitteissa toimitaan. (Tuulenmaki 2010, 128.) Kauneus-
salonki Parcoksen yritys- ja yhdistysasiakkaille oli tarkoituksenmukaista raata-

|6ida toimivia tuotepaketteja helpottamaan varausvaihetta.

Tuulaniemi toteaa kirjassaan Palvelumuotoilu asiakkaiden toivovan palvelulta yk-
silollisyyttd, mieleenpainuvuutta, vaivattomuutta, luotettavuutta ja sita etta, palve-
lun tulisi olla jotakin mahdollistava. Palvelun tarjoajan ndktkulmasta palvelun toi-
votaan olevan tuloksellinen, tehokas ja erottuva. Palvelu on tuloksellinen, kun se
tuottaa mink& lupaa. Tehokas palvelusta saadaan kayttamalla resurssit jarkevasti
ja hyva palvelu itsessadn on mahdollisuus erottua kilpailijasta. (Tuulaniemi 2011,

102.) Nama nakokulmat asettivat raamit B2B-palvelupakettien suunnittelulle.
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Ensikontakti palveluntarjoaja Anviaan avasi silmia paljolti kehitteilla olevan muu-
toksen mahdollisuuksien suhteen. Anvian edustaja ymmarsi tarpeemme ja totesi
B2B-mahdollisuuksille olevan tilausta myds muualla heidan asiakaskunnassaan.
B2B:n huomiointi heidan ajanvarausjarjestelmassaan olisi kehitysaskel, joka toisi
lisdarvoa myos Anvialle jatkossa. Ryhmévarausten tekninen toteutus ajanvaraus-
jarjestelmaan sujuvaksi kokonaisuudeksi ei kuitenkaan ollut yksinkertaista. Jar-
jestelman ohjelmointi sellaiseksi, ettd se ymmartaisi useamman varauksen sa-
manaikaisesti, sekd osaisi tarjota ryhmaélle sopivat vapaat ajat ja lokeroida va-
raukset oikeille paikoilleen osoittautui monimutkaiseksi. Kauneussalonki Parcok-
selle tama olisi tullut liilan kalliiksi. Lopputulemana paatimme yhteistydssé Anvian
kanssa raataldida B2B-tarjpamaan muutaman palveluvaihtoehdon ja jattaa edel-
leen varauksen puhelimitse tehtavaksi. Paatimme, etta lahdemme B2B-toimin-
nassa liikkeelle tuotteistamisella ja harkitsemme myéhemmin uudelleen ajanva-
rausjarjestelman muokkaamista, mikali se on erityisen perusteltua. Perehdytta-
malla opiskelijat palvelemaan B2B-asiakkaita ajanvarauksessa uusien tuotepa-

kettien ymparilla, parantaa asiakkaan palvelukokemusta jo huomattavasti.

Koska minulla ei ole osaamista vaikuttaa teknisesti ajanvaraus-sivuston sisal-
toéon, vastuulleni jai tiedonkeruu ja tuotepakettien sisallon valmistelu. Palvelupa-
ketit raataloimme yhdessa kollegani Marlén Puskan kanssa asiakashaastattelui-
hin pohjautuen ja Kauneussalongin kaytettavissa olevien tydresurssien asetta-
mien realiteettien puitteissa. Tuotteistamalla pyritddn saamaan aikaan tuotteita,
jotka vastaavat mahdollisimman optimaalisesti asiakkaan tarpeisiin. Tuotteista-

misesta saavutettavia hyotyja ovat mm.

e tehostaa yrityksen sisaista toimintaa

e vahentaa sahlaysta

¢ helpottaa tyotehtavien maarittelya ja optimointia
e parantaa yrityskuvaa

¢ helpottaa myyntityota

e parantaa asiakastyytyvaisyytta

Tuotteistettu tuote on looginen kokonaisuus, jonka sisalté ei muutu kesken kaiken
tunnepohjalta. (Simula ym. 2009, 27-28.)
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Ensimmainen uuden palvelutuotteen kehittelyd rajaava tekija oli aika. Asiakas-
ryhma voi saapua joko ennen opiskelijoiden lounasta tai heti lounaan jalkeen.
Ennen lounasta aikaa on kuitenkin kaytettavissa korkeintaan kaksi tuntia. Oli siis
selkein luoda palvelupaketit eri siséltdineen tuon kahden tunnin aikahaarukkaan.
Aikahaarukan hahmottuminen antoi lopulta "punaisen langan” koko tuotteistus-
prosessille. B2B-asiakkaille haluttiin ryhm&etuun pohjautuva hinnoittelu, joten
lahtbkohtana oli, etta etuhintaisten pakettien varaaminen onnistui ainoastaan va-
raamalla 3 tai enemman pakettia kerrallaan. Jos ryhma ei halua valita mitaan
palvelupaketeistamme, siirtyy se varaamaan palvelut normaalin kuluttaja-asiak-

kaan valikosta normaalihinnoilla.
Ensimmaiset vedokset B2B-palvelupaketeista:
Virkeat askeleet — paketti

Sisaltaa klassisen jalkahoidon, kuorinnalla, hieronnalla ja kynsien lakkauksella.
Lisaksi sormenkynsien viilaus ja lakkaus/kiillotus. Hinta 30€ / hloé (norm. 37€),
kesto 2h.

Hyvan mielen — paketti

Sisaltdd kokovartalokuorinnan ja -hieronnan, sek& manikyyrin lakkauksella tai
kynsien Kiillotuksella. 30€ / hlé (norm. 37€), kesto 2h.

Iho on sieluni peili — paketti

Klassinen ihon tarpeita mukaileva kasvohoito, tdydennettyna hoitoa tehostavalla

ampullilla, seka rentouttava hieronta kasille. 45€/hl6 (norm. 50€), kesto 2h.

Tuotteistettujen pakettien myota helpottuu ryhmavarausten tydlays merkittavasti.
Yrityksen yhteyshenkilon on huomattavasti helpompi keratéa koonti mita kukin ryh-
masta haluaa ja toteuttaa varsinainen varaus yhdella puhelinsoitolla. Aiemmin
paperilla toimitettu varauslista on sisaltanyt tavallisesti toista kymment& nimea,

joista kaikki haluavat eri palveluita. Varaaminen manuaalisesti on hidasta, tyo-
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l&sta kun toiveena on koko valikoimasta jokaiselle jotakin ja ihmiset usein muut-
tavat toiveitaan moneen kertaan. Taman myo6ta opettajienkaan ei tarvitse yksi
asiakas kerrallaan murehtia kenelle tuli mitakin ja yrittaa pysya karryilla. Kolme
uutta palvelupakettia ovat kaytossa alkuvaiheessa. Vuoden kuluttua on paikal-
laan pyytaa ryhmiltéd palaute ja suorittaa tarvittavat muutokset taikka laajentaa

valikoimaa.

Oulun seudun ammattiopiston yritysasiakkaille tarjoamat ihonhoidonohjauksen
luennot ovat yksi asia, joka tarttui mietintaan. Taman tyyppiset asiakastapahtu-
mat olisivat omiaan kehittamaan opiskelijoiden ihonhoidon suunnittelu- ja ohjaus-
tyota. Idea on loistava. Studio Parcoksessa on kaikki valmiudet jarjestaa asiakas-
tilaisuuksia, joten nettisivuille on paikallaan lisata tieto tastd mahdollisuudesta.
Asiakastilaisuuden varaaminen on jarkevinta edelleen hoitaa opettajien kautta.
Asiakastilaisuuden mahdollisuuksia voidaan jatkossa kehitella pidemmalle yh-

teistydssa opetusravintola Silverian vaen kanssa.

Uusien palvelupakettien lanseeraaminen ja markkinointi yritysasiakkaille tapah-
tuu vasta siind yhteydesséa, kun Anvia on valmis julkaisemaan Studio Parcoksen
uuden ajanvaraussivuston. Markkinoinnin toteutus lienee tehokkainta jakamalla
sahkoista linkkia suoraan yrityksiin ja ottamalla yhteytta yhdistysten yhteyshenki-
l6ité henkilokohtaisesti, vaikkapa puhelimitse. Tarkeaa on joka tapauksessa, etta
asiakas voi esittaa heti aiheeseen liittyvia lisdkysymyksia ja saada riittavasti tie-

toa asiasta ennen, kuin se unohtuu.

Lanseeraus on kaupallistamisen kannalta kriittinen piste, silla sen onnistuminen
vaikuttaa vahvasti koko tuotteen menestymiseen. Lanseerauksen tavoitteena on
lisata tietoisuutta tuotteesta ja herattaa kiinnostusta sitd kohtaan. (Simula ym.
2009, 72.) Ei siis ole yhdentekevaa miten uudet palvelupaketit tuodaan markki-
noille, ei mydskaan voida jaada vain odottelemaan, etta asiakkaat I6ytavat uudet
palvelupaketit. Uusasiakashankinnan toteuttamiseksi uudet palvelupaketit on

saatettava potentiaalisten organisaatioiden tietoisuuteen tehokkaasti.
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2.3 Kuluttaja-asiakkaaseen kohdennettu uusasiakashankinta

Gronroos tuo kirjassaan esille kolme perusohjetta markkinoinnin kehittdmiselle:

1. Ne yrityksen resurssit ja toiminnot, jotka vaikuttavat asiakkaan mieltymyk-
siin ja kayttaytymismalleihin, ovat markkinointiresursseja ja — toimintoja

2. Yrityksen markkinointiresurssien ja — toimintojen tulee olla olemassa ja
kaytossa tilanteissa, joissa asiakas voi ne kokea ja joissa ne voivat vaikut-
taa asiakkaaseen.

3. Siita, mitka yrityksen resursseista ja toiminnoista ovat markkinointiresurs-
seja ja — toimintoja, paattavat yrityksen asiakkaat, eikéa yritys tai markki-

noijat.
(Grénroos 2009, 324.)

Naiden perussaantdjen pohjalta Iahdin miettimaan Kauneussalonki Parcoksen
uusien kuluttaja-asiakkaiden hankintaa. Nama asiat tuli selvittdd ennen kuin teh-
daan mitaan ratkaisuja jatkotoimenpiteista.

2.3.1 Asiakasanalyysi

Saadakseni kartoitettua todellisen segmentin tuleville markkinointitoimenpiteille,
seka maariteltya asiakkaillemme mieluisat markkinointityokalut toteutin pieni-
muotoisen kyselyn Parcoksen asiakkaille. P&&dyin kvantitatiiviseen rakentee-
seen, eli halusin saada vastauksista selkeita lukuja. Survey- eli kyselytutkimuk-
sella saadaan tuotettua jakautuma-tasoista tietoa, josta selviaa, miten vastaajat
suhtautuvat kulloinkin kyseessa olevaan asiaan. Kyselytutkimus on tavallisin va-
line, kun halutaan tutkimusaineistoa, joka kuvaa laajan kohderyhman mielipiteita
ja asenteita. (Mantyneva ym. 2003, 48.)

Kyselyn halusin olevan mahdollisimman lyhyt ja antavan minulle vastaukset kah-
teen keskeisimpaan kysymykseen: kuka on asiakkaamme ja miten ja mista han
haluaa meilta tiedotusta. Laadin kaksiosaisen kyselyn (Liite 1), jonka ensimmai-

nen osa maarittelee asiakkaamme sukupuolen, i&n ja asuinpaikan. Toinen osio
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maaritteli asiakkaan suhteen Kauneussalonki Parcokseen ja Parcoksesta tuleviin
julkaisuihin. Linkki kyselyyn jaettiin kaikille asiakkaille Kauneussalonki Parcoksen
sahkopostilistalla, sekd Kauneussalonki Parcoksen Facebook-sivustolla. Kysely
oli auki kuukauden ja vastauksia tuli 239 kpl. Vastausten maara antoi riittavan

kasityksen haluamastani tiedosta.

2.3.2 Asiakaskyselyn tulokset

Kyselysta selvisi, ettd asiakaskunta koostuu naisista, yli 70 % vastaajista oli 20—
50 vuotiaita ja 84 % asui Vaasa-Mustasaari-Laihia — alueella. Kyselysta sai rajat-
tua selkean segmentin, jolle lahtisimme kohdentamaan tulevia markkinointitoi-
menpiteitd. Kyselysta kavi ilmi, ettéd 41 % vastaajista oli ollut asiakkaana Kau-
neussalonki Parcoksessa 4krt tai enemman. 73 % vastaajista halusi saada tietoa
tarjouksista, seka mallitarpeista. Vain 25 % oli kiinnostuneita saamaan ohjeita
oman ihon hoitoon tai infoa Kauneussalongissa kaytetyista laitteista ja tuotteista.
45 % vastanneista halusi vastaanottaa Kauneussalonki Parcoksen viestintaa so-
siaalisen median valityksella. 40 % toivoi yhteydenpitoa sahkopostitse. Sahko-
postilistan kayttoonotto vaatii selkean linjauksen siita, mita ja miten viestitaan.
Sahkdpostimarkkinointi on tehokas keino tavoittaa erilaisia asiakasryhmiad, mutta
viestinnén tulee olla sisalléltddn mahdollisimman selkedé ja ymmarrettavaa. Sah-
kopostimarkkinoinnista on tehtava Vaasan ammattiosaston kauneusosastolla so-
pimus ja pelisddnnét yhteisesti siina vaiheessa, kun jarjestelmé saadaan kayt-
téon. Anvian tarjoamaa sahképostimarkkinointi-pohjan hankkimista pohdittiin jo

aiemmin, mutta viimeistaan nyt sen kayttéonotto on perusteltua.

Viimeisena kysymyksena halusin maaritella viela asiakkaiden yleista tyytyvai-
syytta kauneussalonki Parcosta kohtaan kysymalla, miten he suosittelisivat Kau-
neussalonki Parcoksen palveluita laheisilleen. Skaalalla 0 = En suosittelisi lain-
kaan, 10 = Suosittelisin erittdin todennakaoisesti, vastasi 47 % skaalalla 8-10. Kui-
tenkin suurin yksittéainen piikki muodostui lukuun 4 (26,9 % vastaajista), joka oli

neutraalin negatiivisemmalla puolella. Kiinnostusta heratti se seikka, etté olivatko
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nama ei-suosittelijat yli 4 kertaa vai alle 4 kertaa kayneiden ryhmésta. Eli perus-

tuuko suosittelemattomuus mielikuvaan vai asiakaskokemukseen.

2.3.3 Markkinointikampanja Facebookissa

Studio Parcoksen Facebook-sivusto on perustettu vuonna 2010. Viidessa vuo-
dessa sivusto kerasi hieman yli 1000 tykkaajaa ja sivusto on toiminut Kauneus-
salonki Parcokselle nopeana kanavana hankkia asiakkaita erilaisiin tarpeisiin.
Maksullista markkinointia ei ole viiden vuoden aikana toteutettu, koska aiemmin
ei erityista tarvetta ole ilmennyt. Vaasan ammattiopisto kayttada maksullista Face-
book-markkinointia massiivisesti omille julkaisuilleen ja sikali toimintamalli on or-
ganisaatiossa tuttu. Ajatus maksullisen markkinoinnin hyddyntadmisesta Kau-
neussalonki Parcoksen Facebook-sivustolle nousi keskusteluun, kun oli havaittu,
ettd asiakasvolyymia on saatava kasvatettua. Asiakaskyselyn tulokset vahvistivat
nakemystamme Facebookin merkittavyydesta. Kauneudenhoitoalan koulutus-
paallikkd myodnsi pienimuotoisen budjetin Facebook-markkinointiin. Budjetin var-
mistumisen myo6ta voitiin alkaa suunnittelemaan strategiaa. Markkinointityoka-
luna Facebook tarjoaa monipuolisesti erilaisia vaihtoehtoja mainostajan eri tar-
peisiin. Ratkaisevaan asemaan nousee oma budjetti, seka oikean segmentin ym-
martadminen. Mita tarkemmin sopiva kohderyhma on tiedossa, sitéa tehokkaammin
mainostaja pystyy rajaamaan pois ei-potentiaaliset katselijat. Facebook-mainon-
taa mietittdessa lahdetaan liikkkeelle valitsemalla itselle sopivin tydkalu. Naita ovat
tavallisimmin uusien tykkaajien hankkiminen omille Facebook-sivuille, myynnin
tehostaminen tarjousmarkkinoinnin myota, seka kavijoiden hankkiminen Face-
bookin ulkopuolisille sivuille. (Juslén 2013, 33-34.)

Vaasan ammattiopiston markkinointipaallikon kanssa paatettiin aloittaa maksulli-
nen markkinointi kahden viikon kokeilujaksolla, jossa tahdéattaisiin ainoastaan uu-
sien tykkadjien hankkimiseen. Kahdessa viikossa sivusto saikin lahes 300 uutta
tykk&ajaa ja kampanjaa paatettiin jatkaa toiset kaksi viikkoa. Ajatus oli sdastaa
markkinointibudjetista osa myos kavijéiden hankkimiseksi Facebookin ulkopuo-
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leiselle www.studioparcos.fi — sivustolle. Ajankohtana olisi sivuston uuden ulko-
asun ja -sisallon lanseeraus loppuvuodesta 2015. Pohdimme markkinointip&alli-
kon kanssa myds markkinointibudjetin hydédyntamistéa paikallismediassa tavoit-
taaksemme elakelaisasiakkaat, joita on harvakseltaan Facebookissa. Asiakasky-

selyyn vastanneista vain 5,4 % oli ik&dryhmasta 65v. tai vanhempi.

Facebook-mainoskampanjan kohderyhmaksi valittin asiakaskyselyn pohjalta
naiset, ialtaan 20 - 50 vuotta ja sijainniltaan 50 mailin sateella Kauneussalonki
Parcoksesta. (Yhdysvaltalainen yhti6 Facebook kayttdd mailijarjestelman mit-
tayksikoitd.) Mainoskampanjan kohderyhmalle asetettiin kauneudenhoitoon liitty-
via kiinnostuksenkohteita ikdan kuin tarpeiksi, eli mainos nékyi vain ikdryhmaan
ja sijaintiin sopivilla naisilla, joiden mielenkiinto oli aiemmin kohdistunut kauneu-
denhoitoon. Facebook-markkinoinnissa herkullisinta on se, ettei mainos nay koh-
deryhméan kuulumattomille henkil6ille, jotka on saanut itse rajata kampanjan ul-
kopuolelle. Mainostaja ei koskaan maksa turhista tai tuottamattomista naytoista.
Maksu maaraytyy saavutettujen tykkaysten perusteella. Jos tykkayksia ei tule,

maksua ei mydskaan veloiteta.

Uusien tykkaajien saavuttaminen yrityksen Facebook-sivulle ei viela lisdé kassa-
virtaa yrityksen liiketoimintaan. Koimme kuitenkin, etté se on sopiva askel lahtea
likkeelle uusasiakashankinnassa. Uusilla Facebook-tykkaajilla tehostamme nk.
ansaittua mediaa, joka lisaa nakyvyytta Facebookissa kuin itsestaan. Ansaitulla
medialla tarkoitetaan jonkin viestin saavuttamaa julkisuutta, joka perustuu inter-
netin kayttajien vapaaehtoisiin toimenpiteisiin sisallon nakyvyyden edistamiseksi.
Facebookissa kaikki julkaisut, niin yksityisten, kuin yritysten, julkaistaan aina
"kommentoi” seka "tykkaa” ja "jaa” — painikkeilla. Naiden kautta muodostuu Fa-
cebookille tyypillinen vuorovaikutus ja toisaalta julkisuus Facebookissa. TA&méan
vuorovaikutuksen hyddyntdminen on markkinoijan tarkein elementti Facebook-
sivuston yllapitdjdna. On hyvin ratkaisevaa, ettd Facebook-sivustolla on saan-
nollista toimintaa. Mielenkiintoisen sisallon julkaiseminen taytyy olla saanndllista,
jotta jo ansaitut tykk&ajat aktivoituvat vuorovaikutukseen sivuston kanssa (Juslén

2013, 35). Hyva markkinoinnin sisallon nyrkkis&&nto on, etta palvelun ominaisuu-
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det ja hyOdyt pitaisi pyrkia erottamaan toisistaan. Tama nyrkkisaanté on ensim-
mainen askel kun siirrytdan tuotekeskeisesta markkinoinnista asiakaskeskeiseen
ja edelleen kokemuskeskeiseen markkinointiin. (Loytana & Kortesuo 2011, 128.)
Asiakas ei esimerkiksi tarvitse kulmakarvojen varjaysta, vaan huolitellut, omiin

vareihin ja kasvonpiirteisiin sopivat kulmakarvat.

Esimerkki (kuva 1.) vuorovaikutteisesta Facebook-mainoksesta. Paivityksessa
valitin asiakkaille informatiivisen viestin ja kehotin asiakkaita tykkaamaéan vies-
tistd. Kehotukseen on odotettavissa lukuisia tykkéayksia, kun asiasisalté on asiak-
kaalle mieluinen. Mainostajalle on kuitenkin siséltéd merkittavampéa vuorovaiku-
tuksen aikaansaama nakyvyys. Jokaisesta tykkayksesta mainos nakyy ilmaiseksi
myds tykanneiden henkildiden Facebook-kavereiden uutisvirrassa. Julkaisun le-
vikki on paljon suurempi, kuin sivuston tykkaajamaara ja markkinointitoimenpide
on meille ilmainen. Kuva on kaapattu vuorokausi mainoksen julkaisun jalkeen.
Kuvassa nakyy, ettda Studio Parcoksen Facebook-sivuston tykkaajamaara on
1474 henkilda ja paivityksen alla taas sen nékyvyys 3578 henkil6&d vuorokau-
dessa.
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Kuva 1. Vuorovaikutteinen Facebook-mainos.

2.3.4 Sisallon tuottaminen Kauneussalonki Parcoksen Facebook-sivulle

Kauneussalonki Parcoksen henkilokunnan nékdkulmasta Facebook-sivulle sisél-
|6n tuottaminen on vahaisilla resursseilla vaivattomin tapa tiedottaa asiakkaille
meneillaén olevista kampanjoista. Onneksemme myo6s asiakaskyselyn tulokset
tukivat Facebookin kayttamista ensisijaisena viestintavadlineend. Yhten&d osana
opinnaytetyota paatin luoda kauneusosaston opettajille vuosikello-tyyppisen tyo-
kalun helpottamaan vuosittaista markkinointia Facebookissa. Vuosikellon mydta
myds opiskelijoiden osallistaminen olisi helpompaa. Opiskelijoiden osallistami-
nen taas johtaa siihen, etta heille hahmottuu asiakashankintaan liittyvat erilaiset

toimenpiteet opintojensa aikana.

Facebook-sisaltba paésee tuottamaan jokainen kauneusosaston opettaja omien

intressiensd mukaan ja mielestéani on turha rajoittaa yllapitoa yhden tai kahden

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Johanna Simila



22

henkilon vastuulle. Erilaisia yllattavia tarpeita tulee kaikille opettajille vastaan ja
on yksinkertaisinta, etté jokainen on itse suoraan vuorovaikutuksessa asiakkai-
den kanssa omine tarpeineen. Pohdin, etta olisiko syyta sopia yhtenaisesta tyy-
lista viestinnan suhteen, mutta paadyin siihen, ettéa persoonallinen ote saa nakya.
Viestinta sailyy mielenkiintoisempana asiakkaiden nakdkulmasta, kun kaikki si-
séaltd ei tule samasta muotista. Persoonallinen ote Facebook-markkinoinnissa

muistuttaa myos kyseessé olevan opiskelijahoitola.

Juslén kertoo kirjassaan, ettd Facebook-sivuston siséltdstrategiassa, etta fokuk-
sessa on vuorovaikutus tykkaajien uutisvirrassa. (Juslén 2013, 37.) Aina, kun ole-
massa oleva tykkaaja on vuorovaikutuksessa Facebook-sivuston kanssa, mark-
kinoi han sivustoa samalla omille kavereilleen. Nyrkkisaanto siis on, etta jokaisen
tilapéivityksen tulee saavuttaa enemmaén tai vahemman vuorovaikutusta; tyk-
kayksia, kommentteja ja jakoja. Paivityksissa tulee muistaa kannustaa lukijaa

edelld mainittuihin toimenpiteisiin.

Uusien tykkaajien saaminen konkreettisiksi asiakkaiksi, on temppu, joka johtaa
tdsséa opinnéytteessa asetettuun tavoitteeseen: uusien asiakkaiden saaminen
konkreettisesti Kauneussalonko Parcokseen. Maksullisen markkinointikampan-
jan ajan pyrimme pitdmaan "matalan kynnyksen tarjouksia” saadaksemme uusia
ihmisia kokeilemaan palveluitamme paikan péalle. Tarjousten ohessa toteu-
tamme myds informatiivista viestintaa, joihin pyrkimys on saada lukuisia tykkayk-
sia ja sen myota ilmaista nakyvyytta. Erittain suosituksi nousi pariin kertaan to-
teutettu tarjous (Kuva 2.) Kuvan julkaisu tuotti vuorokaudessa 25 konkreettista
ajanvarausta ja sen myo6ta lukuisia uusasiakaskaynteja Kauneussalonki Parcok-
seen. llman mainosta olisi 22 tuntia tydresurssia jaanyt kayttamatta. Opiskelija-
ryhma sai harjoitella heille ajankohtaisia vartalonhierontoja ja satsasimme paljon
paivan asiakaskokemukseen. Suuri osa kavijoista oli ensikertalaisia, joiden kyn-

nysta saapua uudelleen halusimme madaltaa.
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Kuva 2. Tarjoukseen perustuva Facebook-mainos.

Kumuloivuus on markkinoinnissa tarkeaa. Brandi, mainoslause, palvelut ja imago
tulee toistaa kuluttajalle kyllastymiseen saakka, jotta pystytddn saavuttamaan
asema ihmisen mielessa. Kumuloiva toimintamalli tukee myds Juslénin néke-
mysta jatkuvasta sisallon tuottamisesta ja sen myo6ta saavutetusta vuorovaiku-
tuksesta. Mitd enemman olemme ihmisten mielessa, sita todennakéisemmin se
johtaa ostopaatokseen. Studio Parcoksen Facebook-sivustolla tulee olla toimin-
taa viikoittain. Viestien sisallossa tulisi valittyd myds se vaikutelma, joka palve-
luidemme imagolle on asetettu. Haluamme valittdd mielikuvaa hyvinvoinnista, it-
sensd hemmottelusta, seka helposta saatavuudesta. Naiden seikkojen tulisi tie-
toisesti valittya kaikesta viestinnastamme. Viestia laatiessa tulee erottaa mitéa sa-

notaan, eli asiasisalto siita, miten sanotaan (Rope & Pyykkod 2003, 268-272).
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2.4 Markkinoinnin vuosikello kauneussalonki Parcoksen opettajille

Olen jo pitkaan pohtinut ratkaisua siihen seikkaan, etta opetustyoltéa meille opet-
tajille ei jaa aikaa fokusoitua Studio Parcoksen liiketoiminnan kehittamisty6hon.
Parcoksen liiketoiminnan yllapito kuuluu itsestdénselvyytena siella opettavien
opettajien toimenkuvaan, mutta varsinainen tavoitteellinen kehittaminen jaa huo-

mioitta puuttuvien resurssien VUoKksi.

Kauneussalongissa on vaihtelevia tarpeita: asiakkaita tarvitaan spesifisiin hoitoi-
hin, jotka mukailevat opiskelijoiden oppimistavoitteita kulloisessakin opintojak-
sossa. Talla hetkella asiakkaat valitsevat paasaantoisesti palvelutarjoamasta
ihon perushoitoja, jolloin opiskelijan taitojen kehittyminen hiljaisempien hoitojen
osalta jaa muutaman harjoittelukerran varaan. Naihin vdhemman kysyttyihin hoi-
toihin on pyrittava saamaan nykyistéa tehokkaammin tulijoita. Yhtené tarpeena uu-
delle markkinointitytkalulle koen liikketoiminnan kannattavuuden kehittdmisen ja
seurannan. Opiskelijoille tulisi valittya opetushoitolassa malli tavoitteellisesta liik-
keenhoidosta. On tarkedd, ettd opiskelija hahmottaa asiakashankintaan liittyvat
erilaiset toimenpiteet. Opiskelijoiden tulisi paasta myos osallistumaan soveltuvin

osin markkinoinnin ja myynnin kehittamiseen ja ennen kaikkea toteuttamiseen.

Osana opinnaytety6ta paatin luoda kauneusosaston opettajille vuosikellon (LIITE
3) tyyppisen tyodkalun helpottamaan vuosittaista markkinointia: Vuosikellon
my6td, myos opiskelijoiden osallistaminen olisi jatkossa selkeampaa. Vuosikello
on yrityksen markkinoinnin kokonaisohjelma, johon on kellotettu kaikki toimenpi-
teet kausi- tai paivatarkkuudelle (Rope 2000, 602—-603). Tuntien kollegani ja
osastomme kaytanteet, paadyin toteuttamaan yleispatevan markkinoinnin vuosi-
kellon tybhuoneemme ilmoitustaululle. Halusin helppo- ja nopealukuisen tydka-
lun, koska opettaja voi yhdelld vilkaisulla todeta, mitk& toimenpiteet ovat hénen
opetusryhmansa kannalta ajankohtaiset. Vuosikellon pohjana on kauneudenhoi-
toalan perustutkinnon peruskoulupohjaisen koulutuksen opetussuunnitelma. Tar-
kastelin opetussuunnitelmaa seké vuosikursseittain, ettéa tutkinnonosien tavoittei-
den ndkodkulmasta. On keskeista, ettd markkinointi- ja viestintatoimenpiteet tuke-

vat opiskelijoidemme oppimistavoitteita, samalla kun pyritdan vaikuttamaan myo6s
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sopivien asiakkaiden saamiseen. Vuosikello toimii "punaisena lankana” ja on
suuntaa antava. Opettajalle itselle jaa lopullisen paatdksen ja toteutuksen vastuu.
Kun vuosikello on sahkdisessd muodossa, voidaan sita tarpeen tullen muokata

listen tai poistaen sisaltoa.

Tuomi & Sumkin varoittavat kirjassaan Strategia arjessa — oivalluksia organisaa-
tion uudistajille joutumasta "vuosikellon loukkuun”. Tama tarkoittaa sita, etta vuo-
sikellon sisaltda ei tulisi koskaan noudattaa orjallisesti pysahtymatta paneutu-
maan sisaltoon ja sen taustalla oleviin strategioihin. Vuosikellon osallistavaan

johtamiseen tulisi varata aikaa ja resursseja. (Tuomi & Sumkin 2009, 70.)

Ylioppilaspohjaiseen koulutukseen, joka toteutetaan ajallisesti kahdessa vuo-
dessa, en kokenut hyddylliseksi lahtea tekemaan omaa vuosikelloa. Syyna tdhan
oli se, ettd Vaasan ammattiopisto tarjoaa ylioppilaspohjaista koulutusta vaihtele-
vasti. Valilla ryhma aloittaa jaksossa 3 opintonsa ja valilla jaksossa 1. Tama olisi
vaatinut kaksi erillista vuosikelloa. Haluan pitda kuitenkin kynnyksen opettajille
tarjottavan tytkalun hydédyntamiseen matalana ja selkein on, etté esilla on perus-
koulupohjaisten ryhmien vuosikello ja ylioppilaspohjaisten opettaja hyodyntaa

sita soveltuvilta osin oman ryhmansa tarpeisiin.

2.5 Sitouttamisen vaiheet

Asiakkaan odotustaso tarkoittaa asiakkaan ennalta muodostamien tarpeiden, toi-
veiden ja mielikuvien summaa. Samaa palvelua ostava asiakas voi omata taysin
erilaiset odotustasot eri yrityksissa asioidessaan. Esimerkiksi majoituspalvelua
tarvitsevan kuluttajan odotustaso on taysin erilainen majoittuessaan viiden tah-
den hotelliin kaupungin parhaalla paikalla, kun varatessaan huoneen vanhasta
motellista haja-asutusalueelta. Samankaltainen toiminta saattaa tuottaa petty-
myksen, kun asiakkaan odotustaso on korkea ja positiivisen yllatyksen silloin, kun
asiakkaan odotustaso on ollut matala. Sitoutuneelle kanta-asiakassuhteelle luo-
vat perustan tyytyvaisyys (myonteinen yllatystilanne) korkean odotustason valli-

tessa. Uusintaostolle antaa hyvan perustan tyytyvaisyys (myonteinen yllatys- ja
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tasapainotilanne) keskitasoisella odotustasolla, mutta myos lieva pettymys kor-
kean odotustason vallitessa ja aliodotustilanne matalan odotustason tilanteessa.
Alttius asiakassuhteen vaihtamiseen syntyy matalan odotustason tasapainotilan-
teessa ja keskitasoisen odotustason pettymystilanteessa. (Rope & Pyykkd 2003,
347-358.)

P—

TILANNETEKIJAT
-ostotekijat
-ymparistotekijat
-tarjontatilanne

ASIAKKAAN
TAUSTATEKIJAT

YRITYSTEKIJAT
liikeidea ﬂ MINIMI-

-perhetausta
-persoonallisuus

-markkinointi | ODOTUKSET
-tuoteratkaisut \

PN

-arvostukset
-kasvatus
-tulotaso

TOIMIALATEKIJAT
-kilpailutilanne
-toimialatapa
-palvelullinen kehitysaste

Kuvio 1. Minimiodotuksiin vaikuttavat tekijat. (Rope & Pyykko 2003, 352.)

Oppilaitoshoitolassa asiakkaan odotustaso on perustellusti keskitasoinen tai jopa
matalampi. Palveluiden antajat ovat oppilaitoksessa opiskelijoita, jotka vasta har-
joittelevat tulevaa ammattiaan varten. Tyon suorittaminen kestdd kauemmin kuin
tydelamassa ja tyon laadussa on ennalta arvaamatonta vaihtelua. Uskon asiak-
kaiden matalan odotustason olevan yksi valttikorteistamme. Kauneussalonki Par-

coksen on kohtuullisen helppo ylittdéa odotukset ja siita onkin jatkuvaa nayttéa
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saamamme palautteen muodossa. Asiakaskokemuksiin Kauneussalonki Parcok-
sessa kuuluu jatkuvasti positiivisia yllattymisen tunteita. Meidan tulee entista tie-
toisemmin alkaa hyddyntaa asiakkaidemme odotustasoa voidaksemme muodos-

taa sitoutumista.

Markkinoinnin keskeisimpia tehtéavia on saada aikaan haluja, seka kyeta vaikut-
tamaan niihin. Jos halua ei pystyta aikaansaamaan, ei kauppaakaan synny. Ha-
luttavuutta voidaan tietoisesti tuottaa suhteessa kilpailijoihin tai toisaalta suh-
teessa imagoon. Kun kauppaa lopulta syntyy, tulisi kaikin keinoin tavoitella asia-
kastyytyvaisyytta, koska vasta sen myota on mahdollista pyrkid saamaan aikaan
asiakkaassa sitoutumishalua. Sitoutunut asiakas on yrityksen kannalta kannatta-

vin asiakas.

Markkinointity®

Asiakkuustyd Kilpailuetuty®

Tarjoukseen
kohdistuva
haluttavuus

Imagohalun Sitoutumishalun
tekeminen tekeminen

Kuvio 2. Markkinointitydn kytkeytyminen haluun. (Rope & Pyykko 2003, 141.)

Uusasiakashankinnan kuluttaja-asiakkaita koskevat strategiset toimenpiteet ja-
kautuvat seka asiakkuus-, etta kilpailuetutydn haarakkeisiin tassa opinnayte-
tyodsséa. Kilpailuetutydn, eli tarjousmarkkinoinnin tavoitteena on saada uusia asi-
akkaita kokeilemaan Kauneussalonki Parcoksen palveluita ensimmaista kertaa.

Houkuttelevalla tarjouksella madalletaan kynnysta ja nostetaan halua ostaa pal-
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velu Kauneussalonki Parcoksesta. Kun asiakas on kaynyt ensimmaisen kayn-
tins&, on uusien ostohalujen synnyttdminen yleensa helpompaa. Halun psykolo-
gisena perustana ovat vietit ja tarpeet. Tarpeiden pohjalla on aina vietit, vaikka
tarpeet voivat syntyd myos fysiologisista tai ymparistdperusteisesta tekijoista.
(Rope & Pyykko 2003, 140-142.) Esim. kosmetologi kertoo asiakkaalle hdnen
ihostaan ja vaaranlaisesta hoidosta johtuvista ihomuutoksista, asiakas tiedostaa
ihonsa kunnon (fysiologinen tarve), seké tarpeen muuttaa hoitotottumuksiaan
(ymparistbperustainen tarve), seuraavassa vaiheessa kosmetologi suosittelee
asiakkaan ihon yksildlliseen soveltuvia hoitoja ja tuotteita — asiakkaan halut vah-
vistuvat, syntyy kauppa.

Laadun parantaminen estaa asiakkaiden menettamisté ja kasvattaa voittoja. Tyy-
tyvaisyys palveluiden laatuun edistaa asiakkaiden halukkuutta jatkaa suhdetta.
Tulee kuitenkin huomioida, etta vasta “erittain tyytyvaiset asiakkaat” tekevat run-
saasti uusintaostoja ja levittavat myonteista sanaa palveluntarjoajasta. Jos yritys
haluaa asiakkaiden sitoutumista ja halua ostaa uudelleen yrityksen palveluita, ei
riitd, etta palvelun laatu pidetaén yhdentekevyysvyohykkeelld. Tarjottujen palve-
luiden tulee saada asiakkaat erittain tyytyvaisiksi, ennen kuin he ostavat uudes-
taan. Olisi tarkeaa kyeta yllattamaan asiakkaat siten, etté heidan laatukokemuk-
sensa saa heidat uskollisiksi. (Gronroos. 2009, 177-178.) Asiakastyytyvaisyy-
destd puhuttaessa usein mainitaan asiakkaan yllattAminen. Asiakasta tulee pyr-
kia yllattamaan positiivisesti, jotta odotukset ylittyisivat. Yllattavyys on tarkeaa,
mutta sita ei tarvitse korostaa. Se voidaan tuottaa yksinkertaisissa yhteyksissa,
kunhan niilla on asiakkaalle merkitysta. (Loytana & Kortesuo 2011, 73.) Opiske-
lijoita kannattaakin osallistaa ja aktivoida miettim&an erilaisia mahdollisuuksia yl-
lattaa asiakas positiivisesti palvelukohtaamisen yhteydessa. Luokka voi ideoida
keskenddn omia kaytéanteita ja vaihtaa ajatuksia yllattamiseen sopivista paikoista
ja tilanteista. Tama edesauttaa myos opiskelijoita mahdollisina tulevina yrittdjina
likeidean suunnittelun tullessa ajankohtaiseksi. On hyva, ettd asiakaslahtdinen
tapa tuottaa palveluita juurtuu yhdeksi peruselementiksi ammattilaiseksi kehitty-

essa.
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Palvelun laadun kehittaminen on jokaisen Studio Parcoksen opettajan vastuulla.
Opettaja valvoo oman ryhméansé osalta asiakaskohtaamisia ja ohjaa opiskelijoita
laadun parantamiseksi. Yrittdjyys kulkee kauneudenhoidon opetussuunnitel-
massa lapi opintojen kaiken opetuksen taustalla ja opiskelijoiden osallistaminen
pohtimaan laadun kehittdmisen keinoja on perusteltua. Mielestani palvelun laa-
dun tarkastelu oman opetusryhman kanssa saanndallisin véliajoin olisi suositelta-
vaa ja edistaisi myos opiskelijoiden ty6elaméavalmiuksia. On syytd miettia asia-
kasnakokulmasta koko palvelupolkua vaihe vaiheelta ja keskustella opiskelijoi-
den asiakkailta saamasta suorasta palautteesta. Usein myds parhaat kehityseh-
dotukset tulevat asiakkailta ja opiskelijoilta itseltaan. Opiskelijaryhmié voi haastaa
kilpailemaan laadusta ja palkita parhaimmistoa kausittain. Tama edistaisi myos

opiskelijoiden sisaista yrittajyytta, sekd me-henkea ryhmissa.

Kaikki vuorovaikutustilanteet ovat osa asiakkaan kokemaa palvelun laatua. Yri-
tyksen edustajien asiantuntemus, kayttaytyminen, sanat, teot ja yleinen asennoi-
tuminen vaikuttavat kokonaislaatuun (Isohookana 2007, 69). Asiakkaan ihastusta
haettaessa ja palvelun laadun kehittamistydssa hyvana lahtokohtana ovat nor-

maalit kayttaytymissaannot:

e tehdaan mita luvataan

e pidetaan aikataulut

e hoidetaan mahdollisimman henkilokohtaisella otteella asiakkaalle kaikki
ne asiat, mité h&an haluaa

¢ ollaan asiakasta kunnioittava ja kaikin tavoin huomioonottava

e pyritdan palvelemaan muillakin tasoilla, kuin vain hoitamalla asiakkaan
pyytdmat toiminnalliset asiat

e pyritdan paddsemaan mahdollisimman valittdtmaan ja mutkattomaan henki-

I6kohtaiseen vuorovaikutussuhteeseen asiakkaan kanssa
(Rope & Pyykkd. 2003, 396.)

Yllamainitut kayttaytymissdannot voivat olla runkona opettajalle ja opiskelijoille,

kun palvelun laatua pohditaan. On hyva lahted liikkeelle keskustelemalla, mita
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nailla kaytanndssa tarkoitetaan, miten naissa on onnistuttu ja millaisin toimenpi-
tein naita seikkoja voitaisiin entisestaan kehittdd. Kosmetologin tydnkuva ei ole
pelkastaan ihon hoitojen tekemista, vaan ammattiin kuuluu vahvasti myos asiak-
kaan ohjaaminen ihon parhaan mahdollisen kunnon saavuttamiseksi. Ihon kun-
toon vaikuttavissa elamantapoihin liittyvissa seikoissa tulee asiakkaille antaa oh-
jausta ja toisaalta oikean, asiakkaalle sopivan ihonhoito-rutiinin suositteleminen
on osa jokaista hoitokayntia. Tuote- ja hoitopalveluiden lisamyynti kuuluu osaksi
palvelukokonaisuutta ja opiskelijan tulee saada valmiudet toteuttaa naita. Vuoro-
vaikutustilanteet asiakkaan kanssa voivat olla osalle opiskelijoita vaativia, ja ope-
tuksessa voidaan luoda puitteet harjoitella ihonhoidossa ohjaamista ennen todel-
lisia asiakaskohtaamisia. Tassa yhteydessa on kuitenkin syytda myds muistaa,
etta itse opetushoitola on opiskelijan harjoittelupaikka. On tarkeaa, etta opiskelija
itsekin tiedostaa, ettd han on harjoittelemassa tulevaa ammattiaan varten, ei

nayttelemassa ammattilaista. Epaonnistumisillekin pitaa olla tilaa.

Tybssaoppimisjaksojen jalkeen on tarkedd ryhmésséa keskustella tydelamasta
opittujen uusien ja toimivien kaytanteiden merkityksista ja mahdollisuuksista
tuoda toimintamalleja mukaan myds Kauneussalonki Parcoksen arkeen. Opiske-
lijoita tulisi ohjata ottamaan vastaan kaikenlainen palaute rakennuspalikkana

oman ammatti-identiteetin kehittymiselle.

Myds palvelun saavutettavuustekijat vaikuttavat voimakkaasti asiakkaan yrityk-
sesta luomaan mielikuvaan. Mielikuva muodostuu palvelusta ja sité tarjoavasta

yrityksesta mm. seuraavin perustein:

¢ henkildkunnan maara ja taidot

e aukioloajat ja eri tehtavien suorittamiseen kaytettava aika

e palvelupisteen sijainti

e palvelupisteen viihtyvyys, ulkondkd ja sisustus

e asiakirjat ja niiden selkeys, seka laitteet ja valineet seka niiden toimivuus
e puhelimen ja verkon kautta tapahtuvan asioinnin ja asiakaspalvelun help-

pous

(Isohookana 2007, 68-69.)
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Naissa seikoissa on my0ds Kauneussalonki Parcoksessa tehtava parannuksia
siltd osin, kun se on mahdollista. Opiskelijoiden osallistaminen esim. viihtyvyyden
parantamiseen, sekd asiakaspalvelutilanteiden jatkuvaan kehittdmiseen tulisi
kulkea opetuksen mukana kaikissa tutkinnonosissa automaattisesti. Opiskelijoita
tulee kannustaa tietoiseen oman toiminnan analysointiin ja haluun kehittyd oman

alan huippuosaajaksi.

2.6 Seuranta

Vuoden kuluttua tassa opinnaytetydssa julkaistujen uusasiakashankinta toimen-
piteiden kayttdonotosta tulee suorittaa seuranta mita on saavutettu ja millaisiin
jatkotoimenpiteisiin on ryhdyttava. B2B-asiakkaille tehdaan uusi puhelinhaastat-
telukierros ja pyydetaan palautetta uusista hoitopaketeista, seka ajanvarausjar-
jestelméan toimivuudesta suurempia varauksia tehdessa. Kaikki kehitysehdotuk-
set kannattaa ottaa avosylin vastaan, ettd B2B-palveluita saadaan hiottua entista
asiakaslahtdisemmiksi. Mahdollisuus asiakastilaisuuksien jarjestdmiseen tulee
kuluvan vuoden aikana kehitella selkedammaksi palveluksi ja yhteistyota voisi aja-

tella kokki- ja tarjoilijaopiskelijoiden kanssa.

Facebook-markkinoinnin kautta tapahtuvan uusasiakashankinnan mittaaminen
lukuina on lahes mahdotonta. Téssa opinnaytteessa suoritettu asiakaskysely
kannattaa uusia parin vuoden kuluessa ja tarkkailla onko esim. suurin kohde-
ryhma muuttunut. Facebook-markkinointi kehittyy jatkuvasti ja uusia mahdolli-
suuksia tulee kaupan. Markkinoijan tulisi pysya ajan tasalla uusista mahdollisuuk-

sista.
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3 POHDINTA

Opinnaytetyoni ongelma, eli miten asiakasvolyymia voitaisiin kasvattaa, alkoi
nousta Kauneussalonki Parcoksen arjessa toistuvasti keskusteluun viimeisind
vuosina. Asiakasmaarat eivat luonnollisesti kasvaneet opiskelijamaaran mukana,
eika opetushenkildstolla ollut varsinaiselta tyoltaan aikaa paneutua suunnitelmal-
lisesti asiakasvolyymin kasvattamiseen. Kauneussalonki Parcos jatkoi toimin-
taansa entisellaan, mutta vahitellen oli selvad, etta asiakasmaarat eivat riittaneet
enaa tayttamaan tarpeita runsaan opiskelijamaaran harjoitustdihin. Ajatuksia tar-
vittavista toimenpiteista oli heitelty ilmoille ja opinnaytety6-prosessiin ryhtyminen

antoi mahdollisuuden paneutua niista keskeisimpiin.

Perehtyessani yritys- ja yhdistysasiakkaille suunnattuihin markkinointi- ja tuotteis-
tamismenetelmiin avartui omat kasitykseni liiketoiminnan kehittamisen mahdolli-
suuksista. Siina, missa Kauneussalonki Parcos jo resursseiltaan kykenee palve-
lemaan suurempia asiakasryhmia kerrallaan, on B2B-toimintaan panostaminen
my0s taloudellisesti kannattavaa. Koko Studio Parcoksessa tulisi suuntautua jat-
kossa entistd enemméan B2B-tarjoaman kehittelyyn. Mahdollisuuksia on valta-
vasti, eika niitd saisi jattaa hyodyntamatta. Erilaiset asiakastilaisuudet yhteis-
tydssa muiden koulutusalojen kanssa olisivat oiva mahdollisuus osoittaa, miten
valtavasti osaamista organisaatiosta l6ytyy. Hius- ja kauneusalan palveluita voi-
daan ongelmitta yhdistella ravintola-, media- ja lahihoitajaosaamisen kanssa
asiakasryhman toiveita vastaavaksi kokonaisuudeksi.

Asiakaskunnan ymmartaminen on yksi seikka, jota kannattaisi nostaa tietoiseen
tarkasteluun koko Parcoksessa. Kauneussalongissa on kaytdssa varsin toimiva
CRM-rekisteri, jota ei nykytilanteessa hyddynnetd kuin ajanvarausta tehtdessa
asiakkaan tietojen loytamiseen. Jos asiakkuuksien hallinta olisi strategista ja re-
sursoitua toimintaa, voisi nykyistd asiakaskuntaa palvella henkilékohtaisemmin
ja tehokkaammin. Taméa antaisi Parcoksen opiskelijoille ymmarrystd olemassa
olevien asiakassuhteiden hoitamisesta, nostaisi Studio Parcoksen imagoa ja vai-

kuttaisi positiivisesti myos Studio Parcoksen liikketoimintaan. Kun asiakkaista ker-
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tyvaa tietoa pystyttaisiin kerddmaan ja hydodyntdmaan optimaalisesti, olisi palve-
lutarjoamaa mahdollisuus kehitella asiakaslahtdisemmaksi opetussuunnitelman
maarittdmien tavoitteiden rajoissa. Opiskelijoiden osallistaminen palveluiden
tuotteistamisprosessiin olisi olennainen palanen myods kosmetologiopiskelijoiden
yrittédjyyyskasvatuksen toteuttamisessa. Studio Parcoksesta valmistuisi alan am-
mattilaisten sijaan tulevaisuuden ammattilaisia, joilla olisi valmiudet innovoida ja

kehittyd oman alansa mukana.

Budjetoitu Facebook-markkinointi tuotti toivomamme, eli useita satoja uusia tyk-
kaajia Studio Parcoksen sivulle. Mainostaminen Facebook-sivulla tuottaa nope-
asti toivottuja reaktioita sivuston tykkaajissa. Tama sopii ihanteellisesti vaihtele-
viin tarpeisiin Kauneussalonki Parcoksessa. Mallitarpeet saadaan pikaisesti tay-
tettya ja tiedot tarjouksista tai poikkeavista aukioloista saavuttaa suuren asiakas-
kunnan nopeasti. Facebook tulee toistaiseksi pysymaan Studio Parcoksen ensi-
sijaisena markkinointivaylana. Sahkopostimarkkinointi tulisi kyetd nostamaan Fa-
cebook-markkinoinnin rinnalle tehokkaaseen kaytt6on. Asiakaskyselysséa lahes
40 % vastaajista toivoi yhteydenottoa nimenomaan sahkopostitse. Anvian kanssa
tehty sivuston paivityssopimus sisdltaa sahkdpostimarkkinointiin valmiit pohjat
Studio Parcoksen tutuissa vareissa. Ajanvarausjarjestelman asiakasrekisteri toi-
mii s&hkopostipohjaan sidoksissa, joten erilaiset siséllot voidaan kohdentaa so-
piville kohderyhmille. Ratkaistavaksi jaéa kuitenkin vield, etta kuka ja miten sah-
kopostimarkkinointia hoidetaan. Olisi haaskausta jattaa tama merkittava tyokalu

hyodyntamatta.

Vuosikellon tekeminen helpottamaan kauneudenhoito-osaston opettajien tyota
oli opinnaytety0-prosessissa itselleni merkittavin vaihe. Tiedan varmuudella, etta
vuosikellon kayttoonotto helpottaisi ja yhtenaistéisi merkittavasti kauneussalon-
gin asiakashankintaa. Vuosikellon kayttdminen ohjaisi asiakkaat niille opiskelija-
ryhmille, joilla olisi meneillaan asiakkaan toivomaa hoitoa vastaava tutkinnonosa.
Talloin opiskelija saisi harjaantua tutkinnonosan tavoitteiden mukaisissa asioissa,
eika esimerkiksi valmistuva, viimeisen vuoden opiskelija enda puurtaisi pelkkien

perustdiden parissa. Vuosikellon kayttéonotto ja opettajien omat intressit sen
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vuosikellon hyddyntamiseen jaa nahtavéaksi. Vuosikellon tulisi elaa ajassa ja pai-
vittya tarpeiden mukaan. Se ei saa jaada tyokaluksi ilmoitustaululle, jota sitten
orjallisesti noudatetaan miettimatta sisallon tarpeenmukaisuutta. Esittelen vuosi-
kellon kauneusosaston opettajille esimiehemme kanssa sovitussa osastonko-
kouksessa ja toivon, ettd osaston esimies innostuisi motivoimaan opettajia yhte-

naiseen ja opiskelijoiden tarpeita helpottavaan toimintaan vuosikellon kautta.

Tiesin, etta tehdyt toimenpiteet ja tytkalut tulevat tarpeeseen ja motivaationi 10y-
tda sopivimmat ratkaisut prosessin edetessa kasvoi entisestdan. Kun menetel-
mat Kauneussalongin uusasiakashankinnan tarpeisiin alkoivat opinnaytetyon
edetessd hahmottua, olin entistda varmempi, etta toimenpiteista tulee olemaan
konkreettista apua. Tassa tyossa tuotetun vuosikellon vieminen Kauneussalonki
Parcoksen henkiloston toimintaan tehokkaasti mukaan vaatii taustalle myos hy-
vaa johtamista. Uusista menetelmista ja tydkaluista kertominen ei riitd sitoutta-
maan henkiléstod. Tarvitaan yhteinen ymmarrys siitd, miksi nama toimenpiteet
tarvitaan ja mitd ne kunkin roolissa tarkoittaa. Jotta tdssa tyossa tehdyt ratkaisut
eivat jaisi puuhasteluksi, tarvitaan taustalle asiasta vakuuttunut esimies johta-
maan ja maastouttamaan uudet kaytanteet. Toivon, etta parin vuoden sisalla on
Kauneussalongissa mahdollisuus jollakin tasolla mitata taman opinnaytetyon tu-

loksia ja niiden merkitysta asiakasvolyymin kasvattamisessa.
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LIITE 1. Asiakaskysely

Taustatiedot

*Pakollinen
Vastaajan sukupuoli *

o C Nainen

o C Mies
Vastaajan ika *

o a Alle 16 vuotta
o ™ 16-20

o ™ 21-30

o ™ 31-40

o ™ 41-50

o ™ 51-64

o a 65 tai yli

Vastaajan asuinpaikkakunta *

I Muu j

Jatka » |

Kauneussalongin palveluiden kehittdminen

Tama asiakaskysely koskee ainoastaan Studio Parcoksen kosmetologisten palveluiden osastoa.

Oletko ollut asiakkaana Kauneussalonki Parcoksessa?

-

o En
o ™ 1-3krt
o ™ 4-10krt
o ™ YI1i 10 krt
Miké on Sinulle sopivin tapa varata aika Kauneussalonki Parcoksesta?
o ™ Puhelimitse, salongin aukioloaikojen puitteissa.
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o ™ Itsendisesti séhkdisen ajanvarauksen kautta mihin aikaan tahansa.
Olisitko kiinnostunut saamaan lisatietoa
o O Hoitojen kulku / sisaltd
o C Kéaytdssa olevat tuotteet / laitteet
o C Yksil6lliset ihonhoito-ohjeet
o C Tarjoukset kauneussalongissa
o © Mallitarpeemme (esim. nayttotilaisuuksiin)
o © Muu: I
Mikali valitsit jonkun / joitain naista, mika olisi sinulle sopivin tiedotusvayla?
o C Sahkodposti
o C Tekstiviesti
o O Sosisaalinen media (esim. Facebook, Instagram)
o © Muu:

Kuinka todennakaisesti suosittelisit Studio Parcosta ystavalle tai tytoverille?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

En lain- - - - - - - - - - - Erittaip_tod(_anné-
kaan koisesti

Mikali haluat osallistua arvontaan, jata tahan yhteystietosi.
Kiitdmme suuresti osallistumisesta kyselyyn!
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LIITE 2. Asiakaskyselyn vastaukset.

239 vastausta

Nayta kaikki vastaukset Julkaise tiedot

Tiivistelma

Vastaajan sukupuoli
Nainen 236 9
Mies 3

Vastaajan ika
Alle 16 vuotta 0

Alle 16 vuotta 16-20 17

21-30 70

R 31-40 54

e 41-50 49

31-40 5164 36

41-50 65taiyli 13
51-64
65 tai yli

0 15 30 45 60

Vaasa 166 695%

Mustasaari 16 6.7 %

Laihia 18 75%

Vahakyro 7 29%

Tervajoki 0 0%

Isokyro 3 13%

Maalahti 3 1.3%

Korsnas 0 0%

Voyri 0 0%

Muu 26 109%
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of
/0

71%
293 %
226 %
205 %
15.1 %

54%



Liite 2 (2)

Mikali valitsit jonkun / joitain ndistd, mika olisi sinulle sopivin tiedotusvayla?
Sahképosti 93 401 %
Tekstiviesti 34 147 %

Sosisaalinen media (esim. Facebook, Instagram) 105 453 %
Muu 0 0%

Kuinka todennidkoisesti suosittelisit Studio Parcosta ystaville tai tyctoverille?
Enlainkaan:1 0 0%

2 1 04%

80
3 20 85%
“ 4 63 269%
30 5 M4 103%
6 5 21%

15
7 11 47%
G Q,
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 8 30 128%
9 M 145%

Enttain todennakoisest: 10 46 197 %

Kauneussalongin palveluiden kehittiminen

Oletko ollut asiakkaana Kauneussalonki Parcoksessa?
En 46 192%
En 1-3kt 96 402%
4-10kt 56 234 %
Yi10kt 42 176%

1-3krt

4-10krt

Yh 10 ket

=)
B2

40 60 80

Mika on Sinulle sopivin tapa varata aika Kauneussalonki Parcoksesta?
Puhelimitse, salongin aukioloaikojen puitteissa. 63 266 %

Puhelimitse, s... Itsenaisesti sahkoisen ajanvarauksen kautta mihin aikaan tahansa. 191 806 %

Itsenaisesti sa...

Olisitko kiinnostunut saamaan lisitietoa
Hoitojen kulku / sisalts 33 143 %
Kaytossa olevat tuotteet / laitteet 13 56%
Yksilolliset inonhoito-ohjeet 13 56%

a— Tarjoukset kauneussalongissa 120 519 %
v Mallitarpeemme (esim. nayttotilaisuuksiin) 50  216%
Muu 2 09%
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LIITE 3. Markkinointikello Kauneussalonki Parcos
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f(lhon perushoito -kokonaisuuden
tavoitteet alkavat olla hallussa
» Jakson alussa opettaja tai pyynnésta
toisen vuoden opiskelijat opettajansa
kanssa suunnittelevat tarjoukset
jaksolle
* Tarjouksessa esim. kasvohoidon
yhteyteen tarjottavat palvelut: ripsien- ja
kulmien varjaykset, manikyyri, jalkojen
kuorinta/hieronta jne. Jakson
loppupuolella tarpeen mukaan
kampanja vartalonhoidosta. Painotus
lisdpalveluiden myynnissa.
*Huomioidaan aitienpaiva
markkinoinnissa
* Opiskelijoille myyntikilpailu, vahintéan
Qsémyynnin seuranta

Liite 3 (1)

* Orientoituminen opintoihin \

* Ryhmaytyminen

* Tutustuminen Kauneussalonki
Parcoksen tiloihin ja kdytanteisiin

» Opettaja suunnittelee asiakastarjouksen
jaksoon 2

* Tutustutaan alan ammattietiikkaan ja

kosmetologin tydnkuvaan

-

* Asiakaspalvelutoiminta alkaa rutinoitua

* Tarjouksessa esim. jalkahoidot, -
kuorinnat, --hieronnat. Opettaja laatii tai
sovittaessa toisen vuoden opiskelijat

* Huomioidaan Ystavanpaiva

* Opettajan kanssa pohditaan palvelun
laatua ja sen kehittdmista

+ Painotus tuotteiden ja palveluiden
lisamyynnille

RN
2 Ensimmaisen vuoden opinnot
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Omat vuorot kauneussalonki

Parcoksessa alkaa

* Tarjouksessa voi olla esim.
manikyyri, parafiinihoito késille

« Kampanja pikkujoulu-ajalle

+ Jakson lopussa opettaja
suunnittelee asiakastajouksen
jaksoon 3. tai pyynnosta toisen
vuoden opiskelijat

* Huomioidaan markkinoinnissa
isanpaiva, seka pikkujoulu/joulu(

/




-~

* Huomioidaan &itienpaiva
markkinoinnissa

* Opiskelijoille myyntikilpailu, vahintédan
lisémyynnin seuranta, myds kassahlon
lisdpalveluiden myynti

* Tarjouksessa esim. meikkiopastukset,
karvanpoistot (kesaan
valmistautuminen), vartalonhoidot,
seka myynninedistajana esim
yksildlliset kirjalliset kotihoito-ohjeet,
tuote-esittelypaivat

« Opiskelijat suunnittelevat
markkinoinnin, opettaja tarkastaa ja

\ohjaa kannattavuuden kanssa

Liite 3 (2)

+ Orientoituminen takaisin opintoihin
* Perushoitojen kertaaminen
+ Uusien opiskelijoiden tuutorointi

asiakaspalvelutydbhon

\

* Tarjoukset kauneussalonkiin laaditaan jakson

alussa yhdessa opiskelijoiden kanssa, opettaja

ottaa vastuun kannattavuudesta ja ohjaa
opiskelijoita

ja/tai karvanpoistot

myyntitilanteita

* Tehdaan myymisesta ja asiakkaan

ohjaamisesta tavoitteellisempaa

tiedostaminen

* Tarjouksessa esim. vartalonhoidot, -hieronnat

* Tutustutaan myynnin vaiheisiin ja harjoitellaan

» Sisdisen yrittdjyys -kasitteen tunnistaminen ja

-

* Tydssaoppiminen oppilaitoksen
ulkopuolella!

AN
2 Toisen vuoden opinnot
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« Ammatin kokonaisvaltaisuus alkaa
hahmottua

* Opiskelijat perehtyvéat opinnoissaan
markkinoinnin etiikkaan ja kuluttajan
oikeuksiin

* Opiskelijat suunnittelevat opettajan

jakson alussa, opettajalla vastuu
kannattavuudesta

ja pikkujouluaikaan erilaiset luento- ja

ehostukset

ohjauksella jakson tarjouskampanijat heti

* Tarjoukseen soveltuu esim karvanpoistot

hyvinvointitapahtumat ryhmille, pikkujoulu-

/
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*Pyritdén sulkemaan ihon \
perushoidot kolmannen vuoden
opiskelijoiden tarjonnasta
mahdollisimman pian.

*Opiskelijoiden asiakaspalveluty®
pyritdan tehokkaasti
kohdentamaan vastaamaan
nimenomaan kolmannen vuoden
osaamistavoitteita.

*Markkinoidaan laite- ja
erikoishoitoja informatiivisesti.

* Tarjousten asettamista tulee

harkita, opiskelijat ovat lahes

ammattilaisia ja asiakkaita riittaé

valmistuvalle ryhmalle muutenkin./

~

ﬂTy(‘jsséioppiminen oppilaitoksen
ulkopuolella
*Tybelaméaéan valmistautuminen

(

*Opiskelijat suosttelevat ja
myyvat monipuolisesti
taydentavia ihonhoitoja
asiakkaille. Vartalon
téydentaviin tarjouksia.

«Informatiivisia paivityksia esim.
talvi-ihon hoidosta

*Opettaja voi jarjestaa
myyntikilpailun.

*Kylpylahoidot, dekoratiiviset hoidot

* Asiakaspalvelussa keskeisesséa
asemassa kylpylahoitojen
tekeminen, seké rakennekynsien
tekeminen asiakkaalle
tavoiteajassa.

» Markkinoinnissa huomio
informatiiviseen viestintaan
kylpylahoitojen mahdollisuuksista, *Huomioidaan pikkujouluaika.
seka kynsipalveluiden +Osa ryhmaésta valmistuu

saatavuudesta. jouluna.
AN Y,
2 Kolmannen vuoden opinnot
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