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Apteekeissa tyoskentelee kosmetiikan ja ihonhoidon asiantuntijoina kosmetologeja, mutta
usein heidan ammattitaitoaan ei kyeta hyodyntamaan kosmetiikan myynnissa riittavasti.
Opinnaytetyon tavoitteena on palvelumuotoilun keinoin tunnistaa apteekissa tyoskentele-
vien kosmetologien toimenkuvan kehityskohteet, ja tarkoituksena on osoittaa keinoja kehit-
taa kosmetologin neuvonta- ja hoitolapalveluita apteekin liiketoimintaa edistaviksi. Opin-
naytetyon toimeksiantajana toimii Farenta, joka on laakealan monipuolinen toimija ja hen-
kilostoa vuokraava yritys. Farentalla on konsultointipalvelu apteekeille, jossa he uudistavat
apteekin kosmetologipalveluita. Farenta haluaa vahvistaa nakemysta niista olennaisista teki-
joista, joilla kosmetiikan myynti ja kosmetologin palvelut menestyvat apteekissa, ja joiden
avulla Farenta voi vakuuttaa kosmetologikonseptin kehittamisen edistavan myos apteekkien
liilketoimintaa.

Tietoperustaan on sisallytetty aihealueita, jotka ovat olennaisia kehitettaessa menestyvaa
kosmetologipalvelukonseptia apteekkiin. Ostopaatoksen ilmioita, kuten kuluttajan kayttay-
tymiseen vaikuttavia tekijoita ostopaikassa, markkinoinnin kilpailukeinoja, palvelulogiikkaa
ja asiakkaan arvonmuodostumista seka asiantuntijabrandin luomista kasittelevia aiheita tar-
vitaan kosmetologien onnistuneen myyntityon perustaksi. Menestyvan konseptin takana on
asiakasymmarrykseen pohjautuva strategia. Opinnaytetyossa on pohdittu myos megatren-
dien vaikutusta apteekin kosmetologipalveluiden kehittamiseen ja tulevaisuuden asiakkaa-
seen.

Kehittamisprosessin eteneminen palvelumuotoilun keinoin kuvattiin tuplatimantti-kaavion
avulla. Tiedonkeruuvaiheessa toteutettiin apteekkien kilpailijavertailua ja palvelusafarivie-
railuja seka asiakkaiden, kosmetologien, apteekkareiden ja maahantuojien teemahaastatte-
luita. Maarittelyvaiheessa tiedonkeruuvaiheen tietoja analysoitiin ja ne kerattiin asiakkaan
arvonmuodostusta kuvaavalle kanvaasille ja palvelupolkukanvaasille. Lopuksi kehittamisvai-
heessa toteutettiin sahkoisesti ideointityopaja, jonka tuloksista ja johtopaatoksista koottiin
ratkaisuehdotuksia konseptityokalupohjaan. Konseptityokalupohjaa voidaan hyodyntaa viite-
kehyksena kosmetologipalvelukonseptin suunnittelussa. Kehittamisehdotusten testaus ja
kayttoonotto jaa toimeksiantajan toteutettavaksi.

Kosmetologipalvelukonseptin strateginen suunnittelu pohjautuen asiakkaiden odotuksiin ja
tarpeisiin seka apteekin arvoihin on olennaista kosmetologipalveluiden menestymisen kan-
nalta. Kosmetologin tutkinto ei yksinaan riita apteekin kosmetologipalvelukonseptin johta-
miseen menestyksekkaasti, vaan vaatii tueksi markkinointi- ja liiketoimintaosaamista. Tu-
loksellisuuden ja menestymisen kannalta on tarkeaa, etta kosmetologilla on riittavasti liike-
toiminta- ja myyntiosaamista. Huolellisesti suunniteltu kosmetologipalvelukonsepti on ap-
teekille taloudellisesti kannattava ja sen liiketoimintaa edistava.
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Pharmacies employ cosmetologists as experts in cosmetics and skin care, but often their pro-
fessional abilities are not sufficiently utilized in the sales of cosmetics. The objective of this
thesis was to identify the development areas of the job descriptions of the cosmetologists
working in pharmacies by means of service design methods, and the purpose of this thesis
was to establish the methods to develop cosmetologists’ advisory and treatment services to
promote the pharmacy business. The thesis was commissioned by Farenta, which is a versa-
tile operator and a temporary staffing provider in the pharmaceutical industry. Farenta has a
consulting service for pharmacies with the aim to renew the pharmacy cosmetology services.
Farenta wants to strengthen its views on the essential factors, by which the cosmetics sales
and cosmetology services are to succeed in a pharmacy, and with which Farenta is able to
convince that the development of the cosmetology concept also promotes the pharmacy busi-
ness.

The factual basis includes topics that are essential for the development of a successful cos-
metology service concept for a pharmacy. The purchase decision phenomena, such as factors
influencing consumer behavior at the place of purchase, marketing mix, service logic and
perceived customer value creation and expert brand value creation, are needed as a basis for
successful sales work by cosmetologists. Behind the successful concept is a strategy based on
customer understanding. The impact of megatrends on the development of pharmacy cos-
metology services and future customers was also considered in the thesis.

The progress of the development process by means of service design methods was demon-
strated by using a double diamond model. During the data collection phase, competitor com-
parisons of pharmacies and service safari visits were conducted, as well as theme interviews
with customers, cosmetologists, pharmacists and importers. In the definition phase, the data
from the data collection phase were analyzed and collected on the canvas describing the cus-
tomer's value creation and on the service path canvas. Finally, in the development phase, an
ideation workshop was carried out electronically, the results and conclusions of which were
used to compile solution proposals into a business model canvas. The business model canvas
can be used as a framework in the design of a cosmetology service concept. The testing and
implementation of solution proposals will remain to be carried out by the commissioner.

The strategic planning of the cosmetology service concept based on customer expectations
and needs as well as the pharmacy's values is essential for the success of cosmetology ser-
vices. A degree in cosmetology alone is not enough to successfully manage a pharmacy's cos-
metology service concept but requires marketing and business expertise to support it. It is
important for revenues and success that the cosmetologist has sufficient business and sales
expertise. Carefully designed cosmetology service concept is financially viable for the phar-
macy and promotes its business.

Keywords: cosmetologist, pharmacy, concept
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1 Johdanto

Apteekeissa tyoskentelee kosmetiikan ja ihonhoidon asiantuntijoina kosmetologeja. Usein ap-
teekin arjessa kosmetologit tyoskentelevat kuitenkin kassalla tai hyllyttavat tavaraa ja heidan
ammattitaitoaan ei kyeta hyodyntamaan kosmetiikan myynnissa riittavasti. Opinnaytetyon ta-
voitteena on palvelumuotoilun keinoin tunnistaa apteekissa tyoskentelevien kosmetologien
toimenkuvan kehityskohteet, ja tarkoituksena on osoittaa keinoja kehittaa tarjottavia kosme-
tologin neuvonta- ja hoitolapalveluita apteekin liiketoimintaa edistaviksi. Menestyva kosmeto-
logipalvelukonsepti on apteekille taloudellisesti kannattava ja sen liiketoimintaa edistava.
Opinnaytetyossa tutkitaan eri sidosryhmien nakemyksia kosmetologin roolista kosmetiikan

myyntityossa apteekissa seka erilaisia kosmetologien palvelumahdollisuuksia.

Tyo on toteutettu vuonna 2020 vallinneen koronapandemiatilanteen olosuhteissa, mika on vai-
kuttanut suoraan mahdollisuuksiin suorittaa tyon tutkimusmenetelmia kentalla. Menetelmia

on muokattu tyon toteuttamiseksi turvallisesti.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Farenta, joka on ladkealan monipuolinen toimija ja
henkilostoa vuokraava yritys. Farenta sulautui laakkeiden tukkukauppa Oriolaan marraskuussa
2019. Farentalla on konsultointipalvelu apteekeille, jossa he uudistavat konsultin ohjaamana
kosmetologipalveluita. Farenta toivoo tyoltamme niiden asioiden osoittamista, miksi apteek-
karin kannattaa kehittaa kosmetologin palveluita ja miten. Farentalla on toiveena vahvistaa
nakemysta niista olennaisista tekijoista, joilla kosmetiikan myynti ja kosmetologin palvelut
menestyvat apteekissa. Naiden avulla Farenta voi vakuuttaa kosmetologikonseptin kehittami-
sen edistavan myos apteekkien likketoimintaa. Tyossamme pyrimme siis niiden tekijoiden tut-
kimiseen ja osoittamiseen, jotka liittyvat apteekkiin toimintaymparistona ja joiden avulla
kosmetiikan myyntia voidaan edistaa kosmetologin johdolla. Konkreettisena tuotoksena koko-
simme naista tekijoista toimeksiantajalle videon, jota he voivat hyodyntaa osoittaakseen ap-

teekkien liiketoiminnan hyotyvan kosmetologipalvelujen kehittamisesta.

Tyo tarjoaa mahdollisuuden kiinnittaa huomiota apteekeissa niihin epakohtiin, joita tulisi ke-
hittaa menestyvan kosmetologikonseptin luomiseksi. Tyo antaa suuntaviivoja apteekeille ke-
hittaa ja uudistaa kosmetologin toimenkuvaa, joilla pyritaan kosmetiikan myynnin edistami-
seen kosmetologien ammattitaitoa hyodyntamalla. Opinnaytetyossa ei kasitella farmaseuttien

kosmetiikan myyntia.

Kehittamistyon tausta ja tarve

Apteekin kosmetiikan myyntiin liittyvia opinnaytetoita on tehty useampia viime vuosina. Tyot
ovat kasitelleet esimerkiksi apteekin henkilokunnan kosmetiikan myyntiosaamista ja verkko-

koulutusta (Rehn 2018) seka apteekin henkiloston kosmetiikan myyntia tukevan taydennyskou-



lutuksen tarvetta (Huvinen & Hyvonen 2016). Huvinen ja Hyvonen esittavat AMK opinnayte-
tyossaan esiin nousseen apteekkarien nakemyksen, jossa koetaan kosmetologien ja es-
tenomien tuovan lisaarvoa kosmetiikan myyntitilanteisiin, mutta heidan palkkauksensa on
kiinni apteekin koosta ja kosmetiikan osuudesta myynnista. Taloudellisen kannattavuuden na-
kokulmasta, todetaan myos tarkeaksi kosmetologin tai estenomin osallistuminen apteekin tek-
nisiin toihin. Farmaseutit kokevat oman alansa tietotaidon yllapitamisen jo riittavan haasteel-
lisena ja kosmetiikan osaaminen mielellaan jatettaisiin sen alan ammattilaisen kasiin. (Huvi-
nen & Hyvonen 2016.) Huvinen ja Hyvonen (2016) tuovat myos esiin kosmetiikkaosaamisen ja

kouluttautumiseen motivoinnin jaavan usein apteekkarin vastuulle.

Apteekin farmaseuttinen henkilosto on yliopistokoulutuksen saanutta vahvan ammattiylpey-
den omaavaa, ennen kaikkea laakehuollon asiantuntijoina itsensa mieltava ammattikunta. Ap-
teekkari Vaara toteaa tuoreessa Terveydeksi! (2/2020) lehdessa, ettei apteekin ammattilaisia
kouluteta myynnin ja kaupallisen alan toimijoiksi, vaan terveydenhuollon asiantuntijoiksi.
Vaara painottaa laakeneuvonnan olevan apteekin asiakaspalvelua, jonka ytimessa on laake-
hoitoihin liittyva osaaminen. Vaara osuu tassa asian ytimeen, mutta tarkeaa on kiinnittaa huo-
miota siihen, ettei loistava myyntiosaaminen kilpaile laakeneuvonnan kanssa, vaan on par-
haimmillaan asiakkaan kokonaisvaltaista palvelua ja tuottaa parempia asiakaskokemuksia.
Laakeneuvonta ja myyntityo eivat ole toisiaan poissulkevia asiakkaan asiantuntevassa palve-
lussa, mutta tulee ottaa huomioon se, etta farmaseuttisen henkiloston roolit ovat nykyaptee-
kissa moninaisia, eika aikaa ja resursseja usein jaa huolellisen laakehuollon toteuttamisen jal-

keen myyntiosaamisen kehittamiseen.

Suomen apteekkariliitto on tyostanyt jasenapteekeilleen APTEEKKI-brandia. Brandi pitaa sisal-
laan yhteisen tunnuksen, brandiohjeistuksen, tuotesarjan, APTEEKKI-asiakaspalvelumallin toi-
mintatapaohjeet ja koulutukset, APTEEKKI-tilakonseptin ja graafiset ohjeet, APTEEKKI-kump-
panit ja yhteiset kuluttajakampanjat. Brandiohjeiden tavoitteena on yhteisen ilmeen ja toi-
mintatapojen myota luoda etua jasenapteekeille ja saavuttaa vetovoimaisuutta seka tunnis-
tettavuutta. (Apteekkariliitto, 2020.) Tallaiset ominaisuudet sopisivat hyvin myos apteekkien
kosmetologikonseptien yhtenaistamiseen. Huttunen (2016) on tutkinut apteekkifarmasian eri-
koitumisopintoihin liittyvassa projektityossaan Suomen Apteekkariliiton jasenapteekkien suh-
tautumista brandityohon. Brandiohje oli yhtenaistanyt asiakaspalveluprosesseja jasenaptee-
keissa, mutta esiin oli noussut huoli apteekkien asemasta ja kannattavuudesta tulevaisuu-
dessa (Huttunen, 2016). Taman tyyppinen strategisesti suunniteltu yhtenainen toimintatapa
ja ilme kosmetologipalvelukonseptien suhteen toisi vakuuttavuutta ja tunnettavuutta myos
apteekin kosmetiikan myyntiin. Tyo toi esiin myos havaintoja asiakaspalvelutilanteista, joissa
selkeiden roolijakojen ja pelisaantojen puute asiakaspalvelussa synnytti tilanteita, joissa asia-
kas ei saanut oikealla hetkella oikeanlaista palvelua. Valitettavan usein juuri kuvatun kaltai-
nen tilanne on esilla kosmetologinpalveluiden suhteen. Kosmetologin palvellessa kassalla, ei

samanaikaisesti voi antaa oikeanlaista kosmetiikkaneuvontaa oikealla hetkella. Tyossamme



tulemme osoittamaan, miten huolellisesti suunniteltu ja toteutettu kosmetologipalvelukon-

septi lisaa myos apteekin kannattavuutta.

Kehittamistyomme syventyy siis kosmetologin toimenkuvan kehittamismahdollisuuksien esille
nostamiseen. Selvitimme kosmetologin mahdollisuuksia ottaa asiantuntijana vastuulleen ap-
teekin henkilokunnan kosmetiikan myyntiosaamisen yllapitamisen ja kosmetiikkakonseptin
johtamisen seka tiedon jakamisen apteekin muulle henkilokunnalle. Miksi apteekkarin kannat-
taisi siirtaa vastuu kosmetiikan myynnista alan ammattilaisen kasiin? Miksi asiantuntijaa ei

kannata pitaa kassalla tai hyllyttamassa?

Apteekit kosmetiikan myyntipaikkoina ja kosmetiikkapalveluiden tarjoajina

Suomessa apteekkitoimintaa harjoitetaan toiminimilla elinkeinoharjoittajina (Fimea, 2019a).
Laakelain (395/1987) mukaan apteekki on laakehuollon yksikko, jonka tehtavia ovat laakkei-
den vahittaismyynti, jakelu ja valmistus seka laakeneuvonta ja palvelutoiminta. Tarkastelta-
essa apteekkien liiketoimintaa kosmetiikan myynnin nakokulmasta, tulee ottaa huomioon,
etta kosmetiikkaa myydaan apteekista ulos yha useammin apteekin tiloissa toimivien osakeyh-
tioiden kautta. Vuonna 2017 36% apteekeista toimi myos osakeyhtio. Myos useat apteekin ter-
veyspalvelut myydaan naiden osakeyhtioiden kautta. (Fimea, 2019a.) Siten kosmetiikan myyn-
nin osuutta apteekin kokonaismyynnista ei voida arvioida suoraan apteekin myynnin raken-

teesta kertovasta tilastosta.

EU:n kosmetiikka-asetuksen (2009) mukaan EU:n alueella myytavat kosmetiikkatuotteet, ku-
ten apteekkikosmetiikkakin, luokitellaan yleisesti kosmeettisiksi valmisteiksi. Apteekissa myy-
tavaa kosmetiikkaa kutsutaan kuitenkin usein dermokosmetiikaksi tai kosmeseuttisiksi valmis-
teiksi. Dermokosmetiikka ja kosmeseuttinen valmiste ovat puhtaasti markkinointitermeja,
eika niilla ole lainsaadannollista maaritelmaa. Nailla tuotteilla tarkoitetaan paikallisesti ihon
pinnalle levitettavia tuotteita, jotka eivat vain kaunista ihon pintaa vaan omaavat myos ihon
kuntoa parantavia ominaisuuksia. Ne eivat kuitenkaan ole laakkeita, eika niille ole tehty laa-
ketutkimuksessa ja kehityksessa suoritettavia turvallisuus- ja tehoarvioita. Termin kosmeseut-
tinen valmiste otti kayttoon 1990-luvulla Albert Kligman. (Farris, 2013). Yleensa apteekin kos-
metiikkasarjat ovat kaikki kuluttajille suunnattuja, eika tavanomaisesta tuotemerkkivalikoi-

masta loydy ammattikosmetiikkaa hoitolakayttoon.

Kosmetologi on suorittanut hius- ja kauneudenhoitoalan perustutkinnon, ihon hoidon ja jalko-
jenhoidon osaamisalan. Opinnoissaan han on perehtynyt ihon rakenteeseen ja osaa ammatti-
taitoisesti tehda asiakkaille kasvo-, jalka- ja kasihoitoja seka opastaa asiakkaita ihon itsehoi-
dossa ja tuotteiden kaytossa ja sopivien tuotteiden ja palveluiden valinnassa. Kosmetiikka-
neuvojat ovat suuntautuneet asiakkaan ohjaamiseen ja neuvomiseen ihon ja hiusten hoidossa

seka tuotteiden kayttamisessa. Myos kosmetiikkaneuvojalla voi olla taustalla kasvohoitojen



opintoja. Hius- ja kauneusalan perustutkintoa opiskelevat, olivat he sitten kosmetologi-, kam-
paaja- tai kosmetiikkaneuvojaopiskelijoita, voivat rakentaa haluamansa opintokokonaisuuden
hius- ja kauneusalan tutkinnon alla olevista kursseista (Opintopolku, 2020). Estenomi on kau-

neudenhoito- ja kosmetiikka-alan ammattikorkeakoulututkinto, joka pitaa sisallaan liiketalou-
den, markkinoinnin ja lainsaadannon teoriaa. Estenomiopintoihin sisaltyy myos laboratorio-

tyoskentelya ja kosmetiikan raaka-aineiden tuntemusta. (Laurea, 2020.)

Kosmetologien neuvonta- ja hoitopalvelut vaihtelevat suuresti apteekkien valilla. Kauppaleh-
den artikkelissa ”"Apteekit etsivat kasvua uusilla tuotteilla” (2010) todetaan jo viime vuosi-
kymmenen alussa 7-8 % apteekin liikevaihdosta tulevan muusta kuin laakemyynnista. Kosme-
tiikan myynnin on todettu kasvavan oheismyynnista nopeimmin ja talloin apteekkarit ovat al-
kaneet palkata kosmetologeja tai kouluttamaan farmaseutteja myos kosmetologeiksi. Jo kym-
menen vuotta sitten on tunnistettu kosmetiikan myynnin tarvitsevan omanlaista osaamistaan
apteekissa. Suurehkoissa, kauppakeskusten yhteydessa tai kaupunkien keskustoissa olevissa
apteekeissa oheismyynti on yleisinta. (Kauppalehti, 2010.) Kaikissa apteekeissa ei siis tyos-
kentele kosmetologeja ja suuressa osassa niita apteekkeja, joissa kosmetologeja on, ei tar-

jota kosmetologin kasvo- tai jalkahoitopalveluita.

2  Tietoperusta menestyvan konseptin takana

Tietoperustaan (Kuvio 1) on koottu kirjallisuudesta aihealueita, jotka mielestamme ovat olen-
naisia kehitettaessa menestyvaa kosmetologin palvelukonseptia apteekkiin. Tietoperustaan
olemme sisallyttaneet ostopaatoksen ilmioita, kuten kuluttajan kayttaytymiseen ostopaikassa
vaikuttavia tekijoita. Markkinoinnin kilpailukeinoja, palvelulogiikkaa ja asiakkaan arvonmuo-
dostumista seka asiantuntijabrandin luomista kasittelevia aiheita tarvitaan menestyvan kon-

septin pohjana.

Markkinoinnin
kilpailukeinot Ostoprosessi

Palvelulogiikka
Asiakkaan palvelukokemus
Asiantuntijapalveluiden
markkinointi

Kuluttajan ostokayttaytymiseen
vaikuttavat tekijat
Kuluttajan kayttaytyminen

S F Y ostopaikassa
Raamittaminen

Asiantuntijabrandi
Henkilokohtainen myyntityo

Tulevaisuuden
asiakas

Kuvio 1: Tietoperusta menestyvan konseptin takana
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Kosmetologin roolin kehittamisessa keskiossa ovat hanen ominaisuutensa asiakaspalvelijana ja
myyjana, siksi myyntityohon on paneuduttu syvemmin. Kosmetologien onnistunut myyntityo,
kuten myyntityon onnistuminen yleensakin edellyttaa apteekissa markkinointistrategian luo-
mista asiakasymmarrykseen pohjautuen. Lopuksi pohdimme megatrendien vaikutusta tulevai-
suuden asiakkaaseen ja sita, millaiset megatrendit voivat vaikuttaa myos apteekin kosmetolo-

gipalvelujen kehittamiseen ja mihin suuntaan.

2.1  Ostoprosessi

Ostoprosessilla tarkoitetaan vaiheita, mitka asiakas kulkee lapi ostaessaan jonkin tuotteen tai
palvelun (Kotler & Armstrong 2016, 183). Ostoprosessin vaiheet ovat siis apteekissa seka kos-
metiikan etta kosmetiikkapalveluiden samat. Ostoprosessin kulku on yleensa aina sama, mutta
valivaiheiden maara, ajallinen pituus ja laajuus riippuu siita, minka kokoinen ostoprosessi on.
Esimerkiksi pienten ja yksinkertaisten rutiiniostosten, kuten ruokaostosten, tekemiseen kay-
tettava aika ja vaiva on usein pienempi, kuin isojen ja tarkkaan harkittavien, kuten talon tai
auton, ostamiseen kaytetty aika. Ostoprosessi voi olla myos erilainen ostajasta, tuotteesta tai

tilanteesta riippuen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 121.)

Rutiiniostotilanteissa (routine decision making) kuluttaja kayttaa ostoprosessiin mahdollisim-
man vahan aikaa ja vaivaa seka ostaa tottumuksesta ja usein samoja tuotteita kuin aikaisem-
minkin. Tallaisiin ostoksiin ei yleensa kayteta paljon rahaa, tuotteita ostetaan saannollisesti
ja kuluttajalla on usein jo kokemusta tuotteista. Usein rutiiniostoksia tehtaessa jatetaan jokin
ostoprosessin osa-alue valiin, tai osa-alueita kaydaan lapi eri jarjestyksessa. Jonkin verran
harkituissa ostotilanteissa (limited decision making) kaytetaan ostoprosessiin enemman aikaa
ja vaivaa. Naihin ostoksiin kuluu myos yleensa enemman rahaa kuin rutiiniostoksiin, eika tuot-
teita osteta saannollisesti. Vaihtoehtojen pohdintaan ei kuitenkaan valttamatta kayteta kovin
paljon aikaa tai niista ei vaivauduta ottamaan selvaa. Usein koko ostoprosessi kaydaan koko-
naan lapi harkitussa ostoprosessissa (extended decision making) esimerkiksi uusien tai moni-
mutkaisten ostosten kohdalla. Naihin ostoksiin kuluttaja kayttaa paljon aikaa ja vaivaa ot-
taakseen selvaa tuotteista ja vaihtoehdoista. Naita ostoja ei tehda usein, ja ne ovat myos ta-

loudellisesti merkittavia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 121).

Ostoprosessi alkaa jo ennen kuin varsinainen ostos suoritetaan, ja jatkuu viela kauan ostota-

pahtuman jalkeen (Kuvio 2). Yleensa ostoprosessi on jaettu viiteen eri vaiheeseen, joista en-
simmainen on tarpeiden tunnistaminen. Tassa vaiheessa kuluttaja huomaa jonkin tarpeen tai
ongelman, joka taytyy ratkaista. Tarve syntyy, kun ero nykytilan ja tavoitetilan valilla kasvaa
riittavan suureksi. Tarpeen voi laukaista jokin arsyke eli herate, mika saa kuluttajan huomaa-
maan tarpeen ja motivoitumaan toimimaan. Arsykkeet voivat olla esimerkiksi fysiologisia, ku-
ten nalka tai jano, sosiaalisia tai kaupallisia. Sosiaalisia arsykkeita voivat olla esimerkiksi ys-

tavien, perheenjasenten tai tyokavereiden antamat heratteet ja kaupallisia arsykkeita voivat
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olla esimerkiksi markkinoijien mainokset, jotka herattavat kiinnostuksen yritykseen tai tuot-
teisiin (Kotler & Armstrong 2016, 183-184.)

Toisena ostoprosessin vaiheena tulee tiedonkeruuvaihe, missa kuluttaja etsii ratkaisuja tun-
nistettuun tarpeeseen tai ongelmaan. Mita kalliimpi ja suurempi ostos on kyseessa, sita enem-
man kuluttaja etsii tietoa ja kalliiden tuotteiden kohdalla tiedonkeruuvaihe voi olla hyvinkin
pitka. Kuluttaja voi etsia tietoa tuotteista ja palveluista erilaisista lahteista. Naita voivat olla
sosiaaliset lahteet, kuten perhe, ystavat, tyokaverit ja naapurit, tai kaupalliset tietolahteet,
kuten markkinointiviestinta tai myymalahenkilosto, seka julkiset lahteet, kuten tiedotusvali-
neet tai kuluttajaorganisaatiot. Tietolahteina voivat toimia myos omat henkilokohtaiset koke-
mukset. Yleensa kuluttaja saa eniten tietoa tuotteista ja palveluista markkinointiviestinnan
kautta, mika antaa informaation tuotteesta tai palvelusta, mutta kaikista tehokkaimpana
viestintakanavana toimivat yleensa sosiaaliset lahteet, mitka antavat arvon tuotteelle tai pal-
velulle. (Kotler & Armstrong 2016, 184.)

Kolmantena ostoprosessin vaiheena tulee vaihtoehtojen vertailu, missa arvioidaan ja vertail-
laan tiedonhaun tuloksena loytyneita vaihtoehtoja ja laitetaan niita paremmuusjarjestykseen
(Kotler & Armstrong 2016, 184). Vaihtoehtojen maara voi olla yksi tai useita, tai tuloksena voi
olla myos se, ettei sopivaa vaihtoehtoa loydy. Tuotteen valintakriteereina kaytetaan niita
ominaisuuksia, mita ostaja pitaa tarkeina ja mitka tuottavat hanelle arvoa, ja ne voivat vaih-
della ostajasta ja tilanteesta riippuen. Kriteereina voivat toimia esimerkiksi hinta, status,
brandi, laatu, takuu, kotimaisuus, turvallisuus ja ymparistoystavallisyys seka mieleinen
myyja. Sopivan vaihtoehdon valintaan ja ostotilanteeseen liittyy myos erilaisia riskeja. Niita
ovat laaturiski, mika on esimerkiksi epavarmuutta tuotteen kestavyydesta, ja taloudellinen
riski, missa ostaja puntaroi, saako han vastinetta vaivannaolleen ja rahoilleen. Valintapaatok-
seen liittyy my0s sosiaalinen riski, missa ostaja miettii muiden suhtautumista ostokseen, ja
mita nakyvampi ostos on kyseessa, sen enemman tama voi vaikuttaa vaihtoehtoihin. Muita ris-
keja ovat terveydellinen ja turvallisuusriski seka ajankayttoon liittyva riski. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 123.)

Kun ostaja on saanut riittavasti tietoa eri vaihtoehdoista, voi han tehda lopullisen ostopaatok-
sensa. Varsinainen ostopaatos ja ostotapahtuma tulee siis vasta ostoprosessin neljantena vai-
heena. Ostoprosessi voi myos katketa, jos ostajan valitsemaa vaihtoehtoa ei olekaan saata-
villa. Ostopaatokseen voivat vaikuttaa myos muiden ihmisten mielipiteet tai jotkin odotta-
mattomat tilanteelliset tekijat, kuten esimerkiksi kilpailevan brandin odottamaton hinnan-
alennus. (Kotler & Armstrong 2016, 185.)

Viidentena ja viimeisena ostoprosessin vaiheena on ostopaatoksen jalkeinen vaihe, missa os-
tettua palvelua tai tuotetta kaytetaan ja arvioidaan. Ostaja voi olla tyytyvainen tai tyytyma-

ton ostokseensa, mika voi vaikuttaa hanen myohempaan ostokayttaytymiseensa. Tyytyvainen



12

ostaja todennakoisesti kayttaa uudelleen yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita seka an-
taa yrityksesta positiivista palautetta. Tyytymaton ostaja saattaa esimerkiksi palauttaa tuot-
teen ja kertoa huonoista kokemuksistaan yrityksesta muille. Tyytymattomyyden taustalla voi
olla myos kognitiivinen dissonanssi (cognitive dissonance) eli tiedollinen ristiriita. Kognitiivi-
sen dissonanssin voi aiheuttaa esimerkiksi ostoksen katuminen hinnan vuoksi ja usein sita

saattaa esiintya isoissa ja tarkeissa ostoksissa. (Kotler & Armstrong 2016, 185-186.)

Ostopéaitds Ostopééatoksen
jalkeinen aika

Kuvio 2: Ostoprosessi (Kotler & Armstrong 2016, 183)
2.2 Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita ovat ostajan kulttuurilliset, sosiaaliset,
persoonalliset ja psykologiset tekijat. Markkinoijat eivat voi kontrolloida naita kuluttajan omi-
naisuuksia, mutta ne on kuitenkin otettava huomioon markkinoinnissa. (Kotler & Armstrong
2016, 167.)

Kulttuurilliset tekijat ovat laajin ja syvin kuluttajakayttaytymiseen vaikuttava tekija, ja vart-
tuessaan yhteiskunnassa lapset oppivatkin esimerkiksi perusarvot, kasitykset ja kayttaytymi-
sen perheelta ja muilta tarkeilta instituutioilta. Jokaisessa kulttuurissa on myos erilaisia ala-
kulttuureita ja ryhmia, joilla on jaettuja arvoja yleisiin elamankokemuksiin ja -tilanteisiin pe-
rustuen. Alakulttuureita ovat esimerkiksi uskonnot, kansallisuudet ja rodut. Ne muodostavat
tarkean ryhman markkinoijille, ja usein suunnitellaankin markkinointiohjelmia ja tuotteita
erityisesti erilaisten alakulttuurien tarpeisiin. (Kotler & Armstrong 2016, 168-169.) Kulttuuril-
ryhmia ja niita on lahes jokaisessa yhteiskunnassa. Samaan sosiaaliseen luokkaan kuuluvat

henkilot jakavat samat arvot ja kiinnostuksen kohteet seka samankaltaisen kayttaytymisen.
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Sosiaalisen luokan maarittelyssa kaytetaan esimerkiksi koulutustasoa, ammattia, tulotasoa ja
terveytta. (Kotler & Armstrong 2016, 170.)

group), jotka ovat ryhmia, joihin yksilo ei kuulu, mutta joihin han haluaa samaistua. Markki-
noinnissa pyritaan selvittamaan kohdemarkkinoiden referenssiryhmia, joiden kautta pystytaan

vaikuttamaan yksilon ostokayttaytymiseen. (Kotler & Armstrong 2016, 171.)

Persoonallisia tekijoita ovat esimerkiksi ika ja elamantilanne, ammatti ja taloudellinen ti-
lanne seka persoonallisuus, elamantavat ja minakuva. Kuluttajan ostokayttaytymiseen voivat
vaikuttaa myos erilaiset demografiset tekijat eli vaestotekijat. Ne ovat yksiloiden ominaisuuk-
sia, jotka saadaan helposti selvitettya ja ne ovat myos helposti mitattavissa ja analysoita-
vissa. Tarkeita demografisia tekijoita ovat esimerkiksi sukupuoli, kieli, siviilisaaty, asuin-

paikka ja asumismuoto seka perheen koko. (Kotler & Armstrong 2016, 175-177.)

Kuluttajan psykologisia tekijoita eli yksilon sisaisia tekijoita ovat esimerkiksi tarpeet ja tun-
teet, arvot ja asenteet, persoonallisuus ja elamantyyli seka motiivit. Kuluttajilla on erilaisia
tarpeita, joista osa on biologisia, kuten nalka ja jano, ja osa psykologisia, kuten huomioiduksi
tulemisen ja arvostuksen tarve seka tarve kuulua johonkin. Tarpeesta tulee motiivi, kun se on

riittavan voimakas. (Kotler & Armstrong 2016, 177.)
2.3 Kuluttajan kayttaytyminen ostopaikassa

Kuluttajat tekevat valintoja eri ostopaikkojen suhteen ja siihen voivat vaikuttaa esimerkiksi
kuluttajan elamantyyli ja asenteet seka demografiset tekijat. Ostajat voidaan jakaa erilaisiin
ostajatyyppeihin heidan osto-ominaisuuksien perusteella, mitka pysyvat melko samanlaisina
ostotilanteista ja -paikoista riippumatta. Erilaiset ostajatyypit orientoituvat ostamiseen ja ko-

kevat ostamisen merkityksen eri tavoin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 125-126.)

Taloudellinen tai rationaalinen ostaja pyrkii ostoksissaan parhaaseen mahdolliseen taloudelli-
seen hyotyyn ja seuraa tuotteiden hinta-laatusuhdetta. Yksilollinen ostaja ei ole altis muiden
vaikutuksille, vaan haluaa korostaa omaa erilaisuuttaan ja on valmis kayttamaan rahaa yksi-

lollisyytensa korostamiseen. Mielihyvan tavoittelija eli shoppailijaostaja saa mielihyvaa osta-
misesta ja nauttii ostoksilla kaymisesta seka tekee aktiivisesti ostoksia. Shoppailijat voidaan

jakaa kahteen ryhmaan, joista toiset tekevat usein herateostoksia ja toiset taas tietavat tar-
kasti mita haluavat ja arvostavat asiantuntemusta seka voivat olla vaativiakin ostajia. Sosiaa-

linen ostaja asioi mielellaan paikoissa, joissa asiakaspalvelijat ovat tuttuja ja ostotilanteen
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sosiaalinen kontakti voi olla heille hyvinkin tarkea. Eettinen ostaja haluaa ostoksillaan toteut-
taa omia arvojaan ja ostaa esimerkiksi lahikaupasta, kotimaista ja ekotuotteita, seka ottaa
huomioon esimerkiksi tuotteiden kierratettavyyden. Eettinen ostaja voi myos boikotoida tuot-
teita ymparistollisista ja poliittisista syista. Innoton tai valinpitamaton ostaja kay ostoksilla
vain silloin, kun on pakko ja kayttaa niihin mahdollisimman vahan aikaa ja vaivaa. Han kay os-
toksilla mahdollisimman lahella seka suosii verkkokauppoja. (Bergstrom & Leppanen 2015,
125-126.)

2.4  Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoina voidaan kayttaa 4P-mallia (4P-model), jonka mukaan yrityksen
markkinoinnin osia ovat tuote (product), hinta (price), jakelu tai saatavuus (place) ja markki-
nointiviestinta (promotion) (Kotler & Armstrong 2016, 167). Uudempi markkinoinnin kilpailu-
keinomalli on 7P-malli, jossa palveluiden markkinoinnissa huomioidaan perinteisten 4P-mallin
kilpailukeinojen lisaksi ihmiset (people), prosessit (process) ja fyysiset todisteet (physical evi-
dence). Jokainen yritys yhdistelee naista kilpailukeinoista kyseiselle yritykselle parhaiten so-
pivan yhdistelman, jota kutsutaan yrityksen markkinointimixiksi (Kuvio 3). (Gronroos 2015,
325.)

Yrityksen

prosessit

Markkinointi-

toimenpiteet M a I" kki n Oi n ti m iX Tuotteet ja

palvelut

Saatavuus/
IELGIY

Fyysinen
todiste

Kuvio 3: Markkinointimix 7P-mallin mukaan (Gronroos 2015, 325).

Kuluttajat saattavat tehda useita ostopaatoksia joka paiva. Markkinoijat tutkivat kuluttajien
ostopaatoksiin vaikuttavia asioita, kuten mita ja mista kuluttajat ostavat, kuinka paljon ja

milloin he ostavat, seka erityisesti sita, miksi kuluttajat ostavat. Kuluttajan yksilolliset omi-
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naisuudet vaikuttavat kuitenkin siihen, miten han havainnoi ja reagoi yrityksen markkinoin-
tiin. Myos kuluttajan paatoksentekoprosessi itsessaan vaikuttaa hanen kuluttajakayttaytymi-
seensa. (Kotler & Armstrong 2016, 166-167).

Apteekeissakin on pystyttava vastaamaan tulevaisuuden kiristyvaan kilpailutilanteeseen ja pa-
nostettava yha enemman asiakassuhteiden hallintaan. Markkinointiajattelu on asiakashallintaa
eli yrityksen suhtautumista palvelukilpailussa asiakkaisiinsa (Gronroos, 2015, 16). Gronroos
(2015, 16) mieltaa markkinoinnin termina aikaan, jolloin asiakashallinnassa oli tarkeinta uu-
sien asiakkaiden hankinta. Gronroos (2015, 16) korostaa palvelulogiikan omaksumisen markki-
noinnin rinnalle ja kiinnittamaan huomiota siihen, kuinka asiakkaita hallitaan palvelukilpai-
lussa. Tana paivana olennaista on luoda pysyvia asiakassuhteita ja uusintamyyntia. Gronroos
(2015,15) nostaa esiin faktan, etta yrityksen ydinratkaisu, kuten apteekissa laakkeiden toimit-
taminen, on vain pysyvan kilpailuedun valttamaton edellytys. Yrityksen kilpailuetu muodostuu
sen koko palvelutarjoomasta eli ydinratkaisua tukevista palveluista. Apteekin kosmetologipal-
velut voidaan nahda tallaisena ydintoimintoa tukevana kilpailuetuna. Gronroos (2015,15) on
todennut henkiin jaavan niiden yritysten, jotka kehittavat kokonaisvaltaisia palvelutarjoomia
eli tukevat asiakkaidensa toimintoja ja prosesseja kilpailijoita tehokkaammin. Jos yritys ei
omaksu palvelunakokulmaa ja palvelulogiikkaa johtamisessa, se ei toimi tavalla, jota asiak-

kaat odottavat. Seurauksena on yrityksen logiikan ja asiakkaan logiikan yhteentormays.

2.4.1 Palvelulogiikka

Tarjoomalla tarkoitetaan asiakkaalle tuotettua palvelua, joka toimitetaan tuotemyynnin yh-
teydessa (Tuulaniemi 2011, 40). Palvelulogiikan ydinajatuksena on talouden perustuminen
palveluvaihdannalle, vaikka epasuorannasta vaihdannasta, eli raha vaihdannan valineena, joh-
tuen palveluvaihdannan havaitseminen hamartyy. Fyysinen tuote on olennainen osa tarjoo-
maa, mutta kilpailuetu saavutetaan tieto ja osaaminen yhdistamalla tuotteen ostamiseen,
kayttamiseen tai sen vaikuttamisen parantamiseen. Arvon luomisessa asiakkaalle siis korostuu
asiantuntijuuden ja osaamisen rooli. Tietoa ja osaamista kaytetaan asiakkaan hyvaksi eli pal-
vellaan asiakasta ja tuetaan asiakkaan arvontuotantoprosessia. Palvelulogiikassa on keskeista
kayttoarvo, joka maaraytyy asiakaslahtoisesti. Asiakas on siis mukana arvon luonnissa. Asiak-
kaan kokema hyoty palveluita ja tuotteita kayttaessaan muodostaa hanen kokemansa arvon.
Yritys mahdollistaa taman arvon kokemisen mutta se ei voi suoraan toimittaa asiakaan kaytto-
kokemusta. Palvelukeskeisyydella tarkoitetaan asiakassuuntautuneisuutta ja se on asiakassuh-
teisiin perustuvaa. (Lusch ja Vargo 2014, 53-80). Menestyvan myynnin kannalta Rubanovitsch
ja Aalto (2007) toteavat tuotteiden jatkuvan parantamisen lisaksi ratkaisevaksi keskittymisen
myos tuotteiden ymparilla myytaviin palveluihin, niiden muotoiluun ja myyjien jatkuvaan val-
mennukseen. Kokonaisvaltaisia ratkaisua tarjoamalla voidaan tietenkin laskuttaa enemman

kuin pelkastaan tuotteita myymalla.
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2.4.2 Asiakkaan palvelukokemus

Parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen luomiseksi tulee ymmartaa asiakasta, miten ja mil-
loin han kohtaa yrityksen tarjooman. Tuulaniemi on (2011, 74) jaotellut asiakaskokemuksen
kolmeen tasoon: toimintaan, tunteisiin ja merkityksiin. Naiden pohjalta on muodostunut asia-

kaskokemuksen tasoja kuvaava arvonmuodostumisen pyramidi (Kuvio 4).

Apteekki on paikka, jossa asioidaan lahtotilanteeltaan hyvin erilaisin taustoin. Aariesimerk-
keja pohtien asiakas saattaa olla vaikkapa omainen, joka hakee syopapotilaalle letkuravintoa
tai sitten nuori nainen, joka etsii hyvaa itseruskettavaa tuotetta turvallisen paivetyksen saa-
miseksi. Toimintaymparistona apteekkia on osattava katsoa monin silmin, jotta pystytaan vas-
taamaan hyvin erilaisiin odotuksiin ja luomaan arvoa taysin erilaisille asiakkaille. Arvon muo-
dostumisen pyramidin oikean laidan kysymykset ovat hyvia apukeinoja pohdittaessa, miten
juuri tietyn asiakasryhman palvelukokemusta voidaan muotoilla mahdollisimman paljon arvoa

tuottavaksi asiakkaalle.

Merkltys Miten konsepti
Vastaavuus mahdollistaa asoita,
identiteetin ja joita asiakas haluaa
_ henkilokohtaisiin oppia, oivaltaa,
Tee minusta merkityksiin saavuttaa?
garemgi ihminen
Ymmarra ja tue Tunteet Miten hyvin konsepti
mita haluan tuntea Vastaavuus sopii mielikuviin ja
— tuntemuksiin, joita
tunnetason

N asiakas haluaa kokea?
odotuksiin

Tee asiasta helppo Toiminta Miten vaivattomasti ja

Vastaavuus  — sujuvasti konsepti
: s toiminnalliseen toteuttaa asiakkaan
Auta minut prosessin lapi Cvoitteen?

tarpeeseen

Mahdollistaa asian toteuttamisen

Kuvio 4: Arvonmuodostumisen pyramidi (mukaillen Tuulaniemi, 2011, 75).
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2.4.3 Asiantuntijapalveluiden markkinointi

Jotta apteekin tarjoamat kosmetologipalvelut tulisivat nakyviksi kuluttajille, niita tulisi osata
markkinoida oikealla tavalla. Gronroosin (2015, 82) mukaan palveluiden markkinoinnin keskei-
sin asia on se, etta asiakkaat pyritaan saamaan kayttamaan palveluntarjoajan palveluproses-
seja ja toteuttamaan niita siten, etta ne luovat arvoa. Palvelun tuotanto ja kulutus ovat sa-
manaikaisia prosesseja ja asiakas osallistuu aina palveluprosessin kulutukseen. Palvelun kulut-
taja on talloin vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan tuotantoprosessin kanssa. Palveluiden
markkinoinnissa pyritaan saamaan palvelun tuotantoprosessi ja kulutusprosessi vastaamaan
toisiaan siten, etta palvelun kayttajat kokevat palvelun laadun ja arvon hyvana. Palvelun laa-
dulla ja arvolla seka palveluprosessin asiakaskeskeisyydella pyritaan siihen, etta asiakkaat ha-
luavat jatkaa palveluntarjoajan asiakkaina. Palveluiden markkinoinnissa tarvitaan toki myos
muita perinteisia markkinointitoimenpiteita, joilla saadaan asiakkaiden kiinnostus yritykseen

ja sen tarjoamiin palveluihin heraamaan. (Gronroos 2015, 87-88.)

Palveluprosessin kulutuksessa asiakkaan ongelmiin haetaan ratkaisuja kayttamalla palvelun-
tarjoajan resursseja, kuten asiakaspalvelijoita. Palveluita tarjoavan yrityksen tulee omata
my0Os osaamista, jotta se pystyy hankkimaan ja kehittamaan tarvittavia resursseja seka hallit-
semaan ja toteuttamaan palveluprosessia, jotta asiakkaat saavat siita arvoa. Yrityksen asia-
kaspalvelijat tuottavat myos arvoa palveluprosesseissa ja ovat samalla osa-aikaisia markkinoi-
jia. Tata resurssien hallintaa ja toteutusta kutsutaan vuorovaikutteiseksi markkinoinniksi.
Vuorovaikutteinen markkinointi jaa perinteisen markkinointimixin ulkopuolelle mutta ne eivat
kuitenkaan ole vastakkaisia tapoja markkinoida, vaan ne toimivat rinnakkain. (Gronroos 2015,
92-93, 333-336.)

Palveluorganisaation markkinoinnissa pitkaaikaisten ja kannattavien asiakassuhteiden luo-
miseksi tulisi kayttaa seka perinteista etta vuorovaikutteista markkinointia. Kolmivaiheisessa
pitkaaikaisten asiakassuhteiden elinkaaren mallissa voidaan erottaa kolme vaihetta: asiakas-
suhteen alkuvaihe, ostoprosessi ja kulutusvaihe. Asiakassuhteen alkuvaiheessa potentiaaliset
asiakkaat pyritaan tavoittamaan perinteisella markkinoinnilla, jotta heidan kiinnostuksensa
yritysta ja sen palveluita kohtaan saataisiin heraamaan. Toisessa vaiheessa eli ostoprosessivai-
heessa voidaan kayttaa seka perinteista etta vuorovaikutteista markkinointia. Perinteisella
markkinoinnilla tassa vaiheessa pyritaan saamaan asiakkaan mielenkiinto kohdistumaan myyn-
tiin ja vuorovaikutteista markkinointia kaytetaan, jos asiakas on tekemisissa yrityksen resurs-
sien, kuten asiakaspalvelijoiden, kanssa. Ostoprosessivaiheessa asiakaspalvelijat antavat asi-
akkaalle lupauksia tulevista sitoumuksista. Kolmannessa vaiheessa eli kulutusprosessissa tai
palvelujen kayttoprosessissa pyritaan lunastamaan ostoprosessivaiheessa annettuja lupauksia.

Lisaksi samalla pyritaan saavuttamaan uudelleenmyyntia ja ristiin myyntia seka luomaan pysy-
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via asiakassuhteita. Tassa markkinointivaiheessa kaytetaan yrityksen resurssien vuorovaikut-
teista markkinointia, koska perinteisilla markkinointitoimilla ei tassa vaiheessa ole enaa ko-

vinkaan suurta vaikutusta. (Gronroos 2015, 340-341.)

2.4.4 Raamittaminen

Ajatteluamme ohjaa kaksi eri jarjestelmaa, jotka jakavat tarkkaavaisuuden saatelyn. Niita
kutsutaan nimilla jarjestelma 1 ja jarjestelma 2. Jarjestelma 1 on automaattinen, nopea ja
tahdosta riippumaton. Sen toiminta vaatii vahan tai ei juuri lainkaan ponnisteluja. Jarjes-
telma 2 taas on hidas ja sen kaytto vaatii ponnisteluja seka tahdonalaista tarkkaavaisuutta.
Jarjestelma 2 myos rakentaa toiminnallaan ajatukset jarjestyneeksi vaiheiden sarjaksi. (Kah-
neman 2012, 30-32.)

Jarjestelma 1 toimii koko ajan automaattisesti mutta jarjestelman 2 kapasiteetista vain
murto-osa on kaytossa kerrallaan ja se on yleensa vain vahan ponnisteluja vaativassa tilassa.
Jarjestelma 1 tuottaa jarjestelmalle 2 jatkuvasti vaikutelmia, intuitioita ja tunteita, jotka
jarjestelma 2 vahvistaa erilaisiksi uskomuksiksi ja tahdonalaisiksi toiminnoiksi. Yleensa jarjes-
telma 2 hyvaksyy jarjestelman 1 ehdotukset sellaisenaan ja juurikaan niita muuttamatta.
(Kahneman 2012, 35.)

Jokainen jarjestelman 1 havaitsema ulkopuolelta tuleva signaali tai havainto voi raamittaa
paatoksiamme. Raamittaminen (framing effect) on avainasemassa paatoksenteon ymmartami-
sessa. Jarjestelma 1 tuottaa havaintoon raamit ja jarjestelma 2 nakee varsinaisen asian, ja
siten jarjestelman 1 ja jarjestelman 2 toiminnot nivoutuvat yhteen. Yhdessa ne vaikuttavat

silhen, miten havaitsemme ymparoivan maailman. (Barden 2013, 19-20, 22.)

Taustalla olevat raamit muuttavat jarjestelman 1 havaintoa ja havaitun asian ulkomuoto
muuttuu. Taustan vaikutusta jarjestelman 1 havaintoihin on vaikea maarittaa ja raamittami-
nen tapahtuu epasuorasti, emmeka ole tietoisia siita tai edes huomaa sita. Raamittaminen se-
littaa sen, miten brandit voivat vaikuttaa ostopaatoksiimme. Esimerkiksi tuote pakattuna jon-
kin tunnetun brandin pakkaukseen on todennakoisesti suositumpi ja kuluttajien mielesta pa-
rempi, kuin sama tuote pakattuna jonkin entuudestaan tuntemattoman brandin pakkaukseen.
(Barden 2013, 21-22.)

Castaldon, Grosson, Mallarinin & Rindonen (2015) tekeman tutkimuksen mukaan luottamus ap-
epasuorasti asiakastyytyvaisyyden kautta luottamusta apteekkeihin, mika taas johtaa liikeus-
kollisuuteen. Myos esimerkiksi apteekin liikeymparisto ja valikoima seka kommunikaation taso
vaikuttavat positiivisesti luottamukseen apteekkeja kohtaan. (Castaldo ym, 2015.) Koska ap-

teekki ja sen henkilokunta luo luottamusta ja asiakastyytyvaisyytta, se raamittaa silloin myos
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2.4.5 Asiantuntijabrandi

Khedher (2015) kuvaa henkilobrandin rakentumisen kolmivaiheisena prosessina. Ensinnakin si-
joittamisena henkilobrandin kulttuurilliseen ja sosiaaliseen paaomaan, toiseksi henkilobrandin
aseman hallitsemiseen aktiivisesti etsimalla keinoja vaikutelmien luomiseksi sanallisten ja sa-
nattomien viestintastrategioiden kautta. Kolmantena Khedher (2015) toteaa henkilobrandin
luomisen edellyttavan sitoutumista reflektiiviseen toimintaan ja refleksiivisyyden hyodyntami-
sen toiminnassa. Henkilobrandays on oman osaamisen ja ammattitaidon nakyvaksi tekemista
muille ja nain oman henkilobrandin tunnettavuuden ja kiehtovuuden hallitsemista (Khedher,
2015).

Ihon hoidon ja kosmetiikan asiatuntijoina kosmetologeja tulisi nostaa esiin apteekin arjessa.
Kortesuo (2011, 8) on maaritellyt henkilobrandin tietyn ryhman kokemuksena ihmisesta itses-
taan, poissulkien ihmisen tahallisesti tai tahattomasti piilottamat ominaisuudet, kuten pelot
yms. Henkilobrandi muodostuu toistamalla tiettyja kayttaytymismalleja, viestimalla tiettyja
asioita ja pukeutumalla tietylla tavalla. Henkilobrandays on keino erottua muista alan pate-
vista toimijoista. Henkilobrandays pitaa sisallaan paamaaratietoisuuden, napakan viestinnan,
suunnitelmallisen toiminnan ja hyvaa itsetuntemusta. Se on mainetta ja imagoa monitahoi-

sempi kuva, johon kuuluu julkilausutut tavoitteet, arvot ja strategia. (Kortesuo, 2011.)

Apteekissa saatetaan pitaa asiantuntemusta tarkeampana kuin henkilobrandayksen hyodynta-
mista. Henkilobrandaysta voitaisiin kuitenkin kayttaa nostamaan kosmetologi esiin uudella ta-
valla apteekissa. Kortesuo (2011, 11) asettaa asiantuntijuuden ja henkilobrandayksen samalle
viivalle. Oman alan huippuosaajaksi paastaakseen on omattava substanssiosaamista mutta
myos brandiosaamista. Pelkan substanssiosaamisella toimimisen Kortesuo (2001,11) kuvaa kes-
kitason asiantuntijuudeksi. Brandaysta hyodyntamalla voi keskitason asiantuntija nostaa it-

sensa alan huippuosaajaksi ja nain erottua kilpailijoista.

Henkilobrandia suunniteltaessa tulee miettia kosmetologin ulkoasua, asiantuntijapalvelun ni-
mea, kehon kielta ja ulkoisia puitteita. Kortesuo (2011, 17) kehottaa pukeutumaan, kuten
muutkin alalla, mutta valitsemaan asuun jonkun nakyvan sarman. Tavoitteena on loytaa pe-
rusteltuja erottautumistekijoita alan muista toimijoista, tietenkin asiakasta kunnioittavalla

tavalla. Erottautumisen taytyy tukea valitettavaa viestia ja persoonaa. (Kortesuo, 2011, 17.)

2.4.6 Henkilokohtainen myyntityo

Moderni, taman paivan myyntityo (Kuvio 5) tahtaa pitkaaikaisten asiakassuhteiden luontiin ja
asiakkaiden sailyttamiseen ja siten tuottaviin uusintaostoihin (Jobber, Lancaster, Le Meunier-
FitzHugh, 2019, 5). Uskollisten asiakkaiden hankkimiseksi yrityksen on pyrittava asiakastyyty-
vaisyyteen. Tyytyvaiset asiakkaat palaavat luonnollisesti takaisin, mika lisaa myyntia ja kas-

vattaa voittoa. Myyjalla onkin tarkea tehtava pyrkia kayttaytymisellaan asiakastyytyvaisyyden

kasvattamiseen pitkalla aikavalilla (Wachner, Plouffe, & Gregoire, 2009). Toimintaympériston
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ja asiakkaiden tarpeiden tuntemus ja sen tehokas hyodyntaminen ovat olennainen osa onnis-

tunutta myyntityota ja asiakaskohtaamisia (Rubanovitsch & Aalto, 2007).

Modernin myyntityon piirteet

Sosiaalisen Tuotteiden
median kayttd myynti

Kuvio 5: Modernin myyntityon piirteet, mukaillen (Jobber, Lancaster, Le Meunier-FitzHugh,
2019, 5)

Rope (2009, 156) jaottelee myyntiprosessinvaiheet viiteen osaan (Kuvio 6). Ropen kaavio poh-
jautuu perinteiseen seitseman vaiheiseen Dubinskyn (1980) kaavamaisesti etenevaan malliin
myyntiprosessista. Rope luottaa hyvin pohjustetun tyon helpottavan kaupan paattamista, ja
suosittelee siksi kaavamaista etenemista myyntivaiheissa (Rope, 2003). Seitsemanvaiheinen
malli on pysynyt melko muuttumattomana 2000-luvun taitteelle asti. Rope (2009, 67) listaa
myyjan ydintehtaviksi ostamisen kaynnistamisen, ostohalun nostatuksen omaan tuotteeseen
ja varmistuksen siita, ettei asiakkaalle jaa mitaan oston esteeksi. Nama Rope kuvaa hierarkki-

sena jarjestyksena, joissa on edettava taso kerrallaan myyntitilanteen onnistumiseksi.

Perinteiset myyntityon seitseman askelta kuvaavat yrityksen myyntiorientaatiota ja tasta joh-
dettu, moderni myyntiprosessi kuvaa enemmankin asiakaslahtoisyytta ja tuottavien asiakas-
suhteiden hoitamista (Moncrief & Marshall, 2005). Moncrief ja Marshall (2005) ovat tutkimuk-
sessaan luoneet kehittyneemman mallin, joka pohjautuu asiakaslahtoisyyteen ja vaiheiden
kaavamaista etenemista ei pideta valttamattomana. Mallin painopiste on siis pitkaaikaisten

asiakassuhteiden rakentamisessa ja kannattavien asiakassuhteiden yllapidossa.

Ropen (2009, 67) kuvailemat myyjan ydintehtavat sisaltavat tarkeita nakokulmia ja yksityis-
kohtia myyntitilanteiden onnistumiseksi, mutta myyntityon onnistumisen kannalta prosessin ei

enaa ajatella etenevan siis tietyn kaavan mukaan hierarkkisesti.
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Myyntiprosessi
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Kuvio 6: Mukaillen Rope (2009,156) myyntiprosessin vaiheet.

Onnistunut myyntityo edellyttaa myyntitekniikan tuntemusta ja rohkeutta kohdata asiakas pa-
neutuen hanen tilanteeseensa. Hyvan myyjan ominaisuuksia ovat tehokkuus, vakuuttavuus,
ymmarrettavyys, oma-aloitteisuus, ystavallisyys, kohteliaisuus, positiivinen suhtautuminen
myyntityohon, asiakkaisiin seka myytaviin tuotteisiin, tarvekartoituksen hallitseminen, tuote-
tuntemus omien ja kilpailijoiden tuotteista. (Rubanovitsch & Aalto, 2007.) Marshall, Goebel
ja Moncrief (2003) ovat tutkineet myyntipaallikoiden nakemyksia menestyvan myyjan ominai-
suuksista ja tarkeimmiksi he ovat luetelleet miellyttavyyden, vuorovaikutteisuuden, keskitty-
neisyyden, kuuntelutaidot, tietojen omaksuvaisuuden, verbaalit ja kirjalliset taidot, jarjestel-

mallisyyden, kyvyn torjua vastalauseita, mukautuvaisuuden ja paattavaisyyden.

Myyjaksi ei siis synnyta vaan huippumyyjaksi on mahdollista kehittya perehtymalla myyntitak-
tiikkaan, johon olennaisena osana kuuluu tehokas kommunikaatio myyjan ja asiakkaan valilla
(Leppanen, 2007). Myyjan tulee osata vieda myyntiprosessia maaratietoisesti eteenpain eika
lahtea mukaan asiakkaan ostoprosessiin, esimerkiksi asiakkaan saadessa syvempaa tietoa tuot-
teista, han voi ostaa enemman kuin oli suunnitellut. Myyja pyrkii kattavan tarvekartoituksen
avulla luomaan asiakkaalle tarpeen ja osoittamaan, kuinka tarjooma hyodyttaisi asiakasta.
Onnistunut asiakaspalvelu vaatii myyjalta tyota ja kiinnostusta asiakkaan ostoprosessia koh-
taan. Jotta nama toisistaan eroavat prosessit kohtaisivat, tulee myyjan ottaa tilanteenjohto

heti asiakaskohtaamisen alussa. Halun palvella asiakasta tulee ilmeta kaikissa myyntiprosessin
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vaiheissa. Hiljaisten hetkien aikaa hyva myyja hyodyntaa uusasiakashankintaan, seurantaan ja

myynnin jalkihoitoon, ei esimerkiksi hyllyjen jarjestelyyn (Rubanovitsch & Aalto, 2007).

Kommunikaatio myyntitilanteissa

Myyntipuheiden pitamisen sijasta myyjan on tarkeampaa keskittya asiakkaan huolelliseen tar-
vekartoitukseen eli aktiiviseen kuunteluun. Saadakseen tarvittavat tiedot asiakkaan tarpeiden
tyydyttamiseksi, myyjan on esitettava kysymyksia ja kuunneltava tarkasti vastaukset. Myyjan
on seurattava myos asiakkaan kehonkielta ostosignaalien tunnistamiseksi. Leppanen (2007,

72) listaa seuraavia vinkkeja aktiiviseen kuunteluun:

o Katsekontakti ja asiakkaan kehonkielen myotaily. Hymyile kun asiakas hymyilee,
nyokkaa kun asiakas nyokkaa.

e Muistiinpanojen teko viestii aitoa kiinnostusta

e Al3 keskeyta asiakasta

¢ Mahdollisimman hairioton ja keskeyttamaton myyntitilanne

e Asiakkaan kutsuminen nimella voimistaa vuorovaikutussuhdetta

Hyvan kommunikaation esteina Leppanen (2007, 64-66) mainitsee ihmisten luontaisen muu-
tosvastarinnan ja ihmisten taipumuksen ajatella omia asioitaan puhujan kuuntelemisen si-
jaan, vaarien tulkintojen ja oletusten muodostamisen ja luontaisen salailutaipumuksen. Muu-
tosvastarinta perustuu ihmisen subjektiiviseen kokemukseen olla varpaillaan uusien asioiden
aarella, vaikka todellisia perusteita epaluottamukseen ei olisi. Myyjan on siis hankittava asi-
akkaan luottamus ja myyjan sanoman tulisi yllapitaa asiakkaan keskittymista. Vaaria tulkin-
toja ja oletuksia voidaan valttaa puhumalla ymmarrettavilla termeilla, eika oleteta asiakkaan
ymmartavan asiantuntija termistoa. Salailutaipumuksen suhteen ihmiset yleensa asettuvat va-
limaastoon avoimuuden ja taydellisen salailun valilla. Salailutaipumuksen omaava henkilo ko-
kee olonsa turvalliseksi vaitonaisena ja tallaisilta henkilgilta on vaikea myyntitilanteissa riit-

tavasti informaatiota.

Myyntityossa voidaan kayttaa hyodyksi adaptiivista myyntityylia, jossa myyja muuttaa ja mu-
kauttaa myyntitapaansa asiakkaan mukaan. Adaptiivisen myyntityon lahtokohtana on se, etta
jokaista asiakasta tulee lahestya eri tavalla. Herkkyys ja adaptiivisuus ovat tarkeita ominai-
suuksia myyjalle adaptiivisen myyntityylin kehittamisessa. Kyky mukautua asiakkaaseen pe-
rustuu myyjan omaan luottamukseen siita, etta han pystyy kayttamaan eri myyntityyleja yk-
sittaisen asiakkaan kohdalla. Myyntitilanteessa pyrkimys informaation saamiseen asiakasta
kuuntelemalla ja ymmartamalla helpottaa myyntityylin mukauttamista asiakkaan mukaan.
(Parvinen 2013, 92-93.)
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Ostamisen kaynnistaminen

Ostamisen kaynnistyminen kytkeytyy asiakkaan kokemukseen siita, onko hanella kayttotar-
vetta tuotteelle. Kayttotarpeet perustuvat paapiirteittain kolmeen luokkaan; perustarpeisiin,
ongelmatarpeisiin ja halutarpeisiin. Lansimaisissa yhteiskunnissa suuri osa vaestoa elaa ylta-
kyllaisyysmarkkinoiden aikaa eli elannosta iso osa menee muiden kuin valttamattomien tar-
peiden tyydyttamiseen eli erinaisten halujen tyydyttamiseen. (Rope 2009, 68-72.) Leppanen
(2007, 24) kuvaa tarpeita rationaalisiksi ja objektiivisiksi, kun taas halut ovat irrationaalisia ja
subjektiivisia. Vaurastuneissa maissa yrityksien kasvu ei perustu tarpeiden tyydyttamiseen
vaan aina halujen tyydyttamiseen. lhmiset ostavat, mita haluavat. Myyjan ja markkinoinnin
tulee ymmartaa ostamisen syyna olevaa tuotteen aikaansaamaa tunneperaista halua. (Leppa-
nen, 2007.) Myyjan on siis luotava tuotetta kohtaan halu, jolloin asiakas saattaa kokea tuot-
teen jopa valttamattomaksi (Rope 2009). Rubanovitsch ja Aalto (2007, 10) toteavatkin tana
paivana ihmisten jopa tinkivan perustarpeistaan toteuttaakseen unelmiaan eli halutarpeitaan.
Rope (2009) kuvaa halutarpeita ehtymattomaksi luonnonvaraksi. Ne ovat alitajuisesti lisaanty-
via ja ihminen haluaa aina vain enemman, mika johtaa kulutustavaroiden lisaantyneeseen
hankintaan. Myyjan tehtava on loytaa sopiva tarjonta asiakkaan haluihin. Elintason ollessa
korkea ja halutarpeisiin kaytettavien rahamaarien vain kasvaessa myyjan tehtava kytkea
tuote halutarpeiden kontekstiin ostamisen kaynnistamiseksi. Kun taas puhutaan valttamatto-
myystarpeista eli ongelmatarpeista tai perustarpeista on myyjan ja yrityksen markkinoinnin
tehtavana luoda tuotteelle sellainen uskottavuus ja tietoisuus tuotteesta ostamisen kohdista-

miseksi juuri myyjan tuotteeseen.

Apteekin asiakas tulee usein ostoksille ongelmatarpeen vuoksi mutta hyva myyja voi ylittaa
hanen odotuksensa tarjoamalla ratkaisun lisaksi ja tueksi jotain sellaista, mita asiakas ei olisi

itse osannut edes ajatella, nain voidaan vastata ongelma- ja halutarpeisiin.

Ostohalun nostatus ja palvelulla erottautuminen

Rope (2009, 73) kuvaa myyjan tarkeimmaksi tehtavaksi pitkien asiakassuhteiden luontia, jotka
johtavat liiketaloudellisen tuloksen syntymiseen. Ostajalla on mahdollisuus ostaa tuote mista
tahansa ja myyjan tehtava on sytyttaa asiakkaan ostohalu omaan tuotteeseen. Tuote pitaa siis
saada kaupattua asiakkaalle ennen kilpailijaa ja ratkaisevaa pysyvien asiakassuhteiden kan-
nalta on saada asiakas tekemaan valinta jonkun muun kuin hinnan perusteella eli tehda tuote

niin haluttavaksi, etta ostamiseen on muita syita kuin hinta.

Kilpailun koventuessa ja kansainvalisten kilpailijoiden pyrkiessa Suomen markkinoille on vaa-
rallista uinua apteekeissakin monopoliaseman suojissa luottaen siihen, etta asiakkaat ostavat

jatkossakin ilman suuria ponnisteluja.
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Myyntikoulutusta tarvitaan myyjien myyntitekniikkataitojen varmistamiseksi, koska ilman
myyntitaitoja hinnasta muodostuu kaupankaynnin ainut keino. On pystyttava tarjoamaan lois-
tavaa asiakaspalvelua, jolla lyodaan hinnoilla ratsastavat kilpailijat. Ilman myyntityota ja
asiakaspalvelua, asiakas voi hakea tuotteen suuryrityksen hyllysta halvemmalla tai tilata sen
verkkokaupasta. Asiakkaan lopulliseen valintaan voidaan vaikuttaa merkittavasti myyjan oi-
keilla toimintatavoilla ja etenemalla myyntiprosessissa johdonmukaisesti. Osaavan asiakaspal-
velun keinoin on mahdollista myyda enemman ja arvokkaampia tuotteita, kun taas pelkka hin-
takilpailu johtaa katteista ja kannattavuudesta tinkimiseen. Asiakasuskollisuuden saavutta-
miseksi runsaiden vaihtoehtojen markkinoilla merkittavaksi tekijaksi nousee myyjien kyky an-
taa kokonaisvaltaista palvelua. Yrityksen tulee ohjata toimintaansa asiakkaan kysynnan ja
odotusten kautta. Nain yritys voi keskittya asiakkaan kokemuksen ja elamyksen parantami-
seen asiakaskohtaamisissa palvelua ja tuotetta toimitettaessa. Kokonaisvaltainen palvelu li-

saa kauppaa ja parantaa asiakastyytyvaisyytta. (Rubanovitsch & Aalto, 2007.)

Leppanen (2007) kuvaa tarkeaksi erottumisen keinoksi markkinoilla tuotteen ja palvelun oma-
peraisyyden. On harhaanjohtavaa pyrkia menestykseen turvallisuushakuisesti massatuotteilla.
Massatuote on tylsa eika herata mielenkiintoa ja siten korkeariskisempi kuin omaperainen
tuote. Leppanen (2007) toteaa muotoilun vaikuttavan merkittavasti tuotteen omaperaisyy-
teen. Tasta voidaan paatella saman tapahtuvan myos palveluiden suhteen. Mielenkiintoisesti

ja omaperaisesti muotoiltu palvelu kiinnostaa enemman kuin tavanomainen.

Ostamisen esteiden poisto

Myyjan tarjooman ja asiakkaan tarpeen kohdatessa kauppoja ei automaattisesti synny, vaan
kauppojen esteeksi voi viela muodostua moninaisia syita, jotka Rope (2009, 82) on jaotellut
rationaalisiksi ja emotionaaliksi oston esteiksi. Oston esteen tekijat voivat olla tuote-, hinta-,
yritys-, kokemus- tai myyjaperusteisia. Esimerkkina rationaalisesta oston esteen luonteesta
myyjaperustaisena voisi olla kokemus siita, ettei myyjan asiantuntemus ole hyva, emotionaa-
lista oston estetta kuivaisi esimerkiksi se, ettei asiakas pida myyjan ulkoisesta olemuksesta.
Rope (2009, 82) painottaakin negatiivisten tunneseikkojen mahdollisuuden minimoinnin myyn-
yleensa myoskaan tuo esiin emootiopohjaisia ostonesteita eika niihin myyjan puolelta siten
pystyta argumentoimaan.

Myyjan on kyettava antamaan asiakkaan jokaiseen ostoepailyyn tyydyttava vastaus, jolla
epaily kyetaan poistamaan. Jokainen vastaamatta jaanyt ostoepaily saattaa tuottaa ostoes-
teen (Rope, 2009, 84). Rubanovitsch ja Aalto (2007, 117) toteavatkin vastavaitteiden olevan
enemman mahdollisuus kuin uhka. Ne tarjoavat mahdollisuuden syventaa asiakkaan ja myyjan

valista luottamusta. Ostoepailyja ei voi taklata teknisilla vastavaitetekniikoilla. Myyjan on ky-
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ettava osoittamaan toimivilla perusteluilla, ettei asiakkaan ostoepailyyn ole aihetta. Ru-
banovitsch ja Aalto (2007, 117) ovat sita mielta, etta myyjan on selvitettava ensin, miksi asia-
kas epailee juuri kyseista asiaa ja vastattava vasta sitten. Tarkentavat kysymykset viestivat
ammattitaitoa, valittamista ja sitoutumista asiakkaan tarpeiden tayttamiseen. Ostoepailyai-
heet Rope (2009, 87-91) on jaotellut kuvitteellisiin, kokemusperaisiin ja verukkeisiin. Kuvit-
teellinen ostoepaily johtuu asiakkaan tietamattomyydesta ja myyjan on vastattava niihin fak-
tatietoon perustuen esim. Esittamalla tutkimustuloksia tai referensseja. Asiakas tulee siis
saada vakuutettua ulkopuolisella arvostetulla todisteella. Kokemusperainen ostoepaily vaatii
viela vakuuttavampia torjuntakeinoja. Esimerkiksi asiakkaan aiempi huono kokemus yrityk-
sesta vaatii myyjalta tilanteen hoitamista henkilokohtaisemmalla tasolla. Myyjan on annet-
tava henkilokohtainen takuunsa, kunniasanansa, etta talla kertaa asia toimii. Jos kokemus on
kilpailijan vastaavan tuotteen aiheuttamasta huonosta kokemuksesta, myyjan ei kannata ar-
vostella kilpailijaa vaan oman tuotteen menestys tulee osoittaa hyvyysargumentein, osoitta-
malla tuotteiden valiset positiivisuuserot. Verukkeet eivat ole todellisia oston esteita mutta
ne ovat sanontoja, joilla asiakas pyrkii ostotilanteesta eroon. Verukkeella asiakas osoittaa,
ettei ole kiinnostunut ostamaan tuotetta ja on osoitus siita, etta jokin myyjan aiemmista
ydintehtavista on jaanyt hoitamatta, kuten ostohalun muodostaminen tai kilpailuedun aikaan-
saaminen. Verukkeeseen ainoa toimiva vastaus on ehdottaa asiaan palaamista myohemmin.
(Rope, 2009.)

Edella kuvatut Ropen (2009) kuvailemat myyntiprosessin vaiheet sisaltavat arvokasta tietoa
apteekinkin kosmetiikan myyntityohon, joka tana paivana tapahtuu viela paaosin kosmetolo-
gin ja asiakkaan kohtaamisissa fyysisesti apteekissa. Monella alalla myyntityo ei kuitenkaan
enaa tapahdu kasvotusten myyjan ja asiakkaan kohtaamisissa, vaan teknologian kehittymisen
myota asiakas ja myyja kohtaavat yha useammin jollain alustalla alypuhelimen, tablettien tai
kannettavien tietokoneiden valityksella. Modernin myyjan tulisi siis pystya hyodyntamaan
myos teknologian avaamia mahdollisuuksia (Jobber, Lancaster, Le Meunier-FitzHugh, 2019, 7.)

Modernin myyntityon malli (Moncrief & Marshall, 2005) sisaltaa kuvassa 5. asiakkaan ymparille
kuvattuna seitseman eri osa-aluetta. Yhdistamalla nama Ropen (2009) avaamiin myynnin pe-
rinteisiin vaiheisiin, saadaan apteekin kentalle soveltuva sopivasti perinteista myynnin mallia

uuteen moderniin ajatteluun yhdistava malli (Kuvio 7).
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Kuvio 7: Myynnin perinteiset vaiheet yhdistettyna moderniin malliin.

2.5 Tulevaisuuden asiakas

Sitran (2020) mukaan vuonna 2020 vaikuttavia megatrendeja ovat muun muassa vaeston
ikaantyminen ja monimuotoistuminen seka teknologian sulautuminen kaikkeen. Myos ekologi-
sella jalleenrakennuksella alkaa olla kiire (Sitra, 2020). Nama megatrendit vaikuttavat tule-
vaisuuteen ja myos tulevaisuuden kosmetiikka-asiakkaisiin apteekissa. Todennakoisesti tule-
vaisuuden kosmetiikka-asiakkaat haluavat tietaa entista enemman esimerkiksi kosmetiikka-
tuotteiden valmistuksen ja kayton vaikutuksista ymparistoon, ja sita kautta luonnonkosmetii-

kan kaytto tulee luultavasti kasvamaan entisestaan.

Kosmetiikkaa myydaan kivijalkakauppojen lisaksi paljon verkossa ja verkkokauppa saattaa
teknologian kayton lisaantymisen myota viela kasvaa entisestaan. Verkossa ei valttamatta kui-
tenkaan ole mahdollisuutta kysya helposti ja nopeasti tuotteista, tai edes loytaa vaivatta it-
selleen parhaiten sopivia tuotteita. Koska tulevaisuudessa voi olla, etta yha useampi liike pa-
nostaa lisaa verkkokauppoihin ja myy kosmetiikkaa enemman verkossa, on henkilokohtaisen
asiantuntijan suosittelu kivijalkaliikkeille yha tarkeampi myyntivaltti. Tama voi olla erityisen

tarkeaa ikaantyvalle vaestolle, jolle esimerkiksi internetin kaytto voi olla hankalaa. Apteekin
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kosmetologit ovat talloin tarkeassa asemassa auttamassa asiakkaita loytamaan heille parhai-
ten sopivia kosmetiikkatuotteita.

Pervinin, Ranchhodin ja Wilmanin (2014) tekeman tutkimuksen mukaan eettinen ajattelu vai-
kuttaa suuresti kuluttajien tekemiin kosmetiikan ostopaatoksiin seka lansimaissa etta Aasi-
assa. Kuluttajien huoli ymparistosta on yksi suurimmista kosmetiikan valintaan vaikuttavista
asioista. Kosmetiikkatuotteissa tulisi olla ymparistoystavalliset pakkaukset seka raaka-ainei-
den pitaisi olla peraisin luonnosta, jotta kemikaalien kayttoa kosmetiikassa pystyttaisiin va-
hentamaan. Kuluttajat ovat huolissaan myos elainten hyvinvoinnista, joten elainperaisia ai-

nesosia sisaltavia tai elaimilla testattua kosmetiikkaa ei haluta ostaa. (Pervin ym, 2014.)
3 Kehittamistyo palvelumuotoilun menetelmin

Opinnaytetyossamme tavoitteena on palvelumuotoilun keinoin tunnistaa apteekissa tyosken-
televien kosmetologien toimenkuvan kehityskohteet, ja tarkoituksena on osoittaa keinoja ke-
hittaa apteekkiympariston kosmetologin neuvonta- ja hoitolapalveluita apteekin liiketoimin-
taa ja kosmetiikan myyntia edistaviksi. Pohdimme tyon alkuvaiheessa lahestymisnakokulmaa
palvelumuotoiluprosessiin. Kuluttajien kiinnostus kehitettavaa konseptia kohtaan on ratkai-

seva tekija sen menestymisen kannalta.

Palvelun kuluttajan lasnaolo on edellytys palvelun olemassaololle (Tuulaniemi 2016, 71). Ta-
man vuoksi oli tarkeaa kartoittaa kuluttajan motiivit ja mihin arvoihin heidan valintansa pe-
rustuvat. Tuulaniemi (2016, 71) kiteyttaa asiakasymmarryksen muodostuvan, siita etta ym-
martaa asiakkaan arvonmuodostuksen ja mista elementeista arvo muodostuu palvelussa asiak-
kaalle. Esimerkkeina arvonmuodostumisen elementeista Tuulaniemi (2016, 18) on luetellut
seuraavia tekijoita: tarpeet, odotukset, tottumukset, tavat, arvot, muiden ihmisten mielipi-
teet, palvelun hinta, palvelun ominaisuudet, muiden vastaavien palveluiden hinta. Palveluko-
kemus muodostuu loppuasiakkaan ja asiakaspalvelijan eli kosmetologin vuorovaikutuksesta.
Palvelun molempiin osapuoliin on syvennyttava erikseen ja yhdessa, jotta voidaan ymmartaa

heidan tarpeitansa, odotuksia, motivaatiotekijoita ja arvoja.
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Kuvio 8: Kehittamistyon eteneminen

Tuplatimantti

Kehittamisprosessin etenemista on kuvattu tuplatimantti -kaavion avulla (Kuvio 8). Tuplati-
mantti on British Design Counselin 2004 vuonna julkaisema malli palvelumuotoiluprosessin vai-
heiden ja etenemisen kuvaamiseksi. Ensimmaisessa timantissa kiteytyy ongelman tunnistami-
nen ja maarittely keraamalla asiakasymmarrysta ja kiteyttamalla se. Toinen timantti keskit-
tyy ongelman ratkaisuun johtavien menetelmien toteuttamiseen ja ratkaisun testaamiseen.
Kumpikin timantti on jaettu kahteen vaiheeseen. Divergenssivaiheessa laajennetaan nakokul-
maa ja kerataan paljon tietoa aiheesta, ideoidaan vapaasti, kun taas konvergenssivaiheessa
analysoidaan kerattya tietoa ja pyritaan kiteyttamaan saavutetun tiedon avulla paras mahdol-

linen ratkaisu. (British Design Counsel, 2020.)

Ensimmainen vaihe eli “Tutki” on ongelman tunnistamiseen ja asiakasymmarryksen kasvatta-
miseen keskittyva, prosessin aloittava vaihe. (British Design Counsel, 2020.) Tuulaniemi (2011,
142) toteaa taman olevan yksi kriittisimpia vaiheita palvelumuotoiluprosessissa, jossa tarkeaa
on kerata suunnittelutyota ohjaavaa asiakastietoa. Kerasimme ensin tietoa apteekkien kosme-
tologipalveluista kilpailijavertailun avulla. Tutustuimme lisaksi apteekkien kosmetologipalve-
luiden toimintaymparistoon tekemalla palvelusafari-vierailuja apteekkeihin paakaupunkiseu-
dulla. Palvelusafari on Espoon sivistystoimen palvelumuotoilun tyokalupakista loytyva palvelu-
kokemusta havainnoiva menetelma (Espoo Sivistystoimi, 2020). Palvelusafariin liittyen lahe-
timme sahkopostikyselyn apteekkareille. Lisaksi tassa tyovaiheessa suoritimme haastatteluja

apteekin kosmetiikka-asiakkaille, kosmetologeille, maahantuojille ja apteekkareille.
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Ensimmaisen timantin toisessa vaiheessa, “Maarittely”, keskitytaan ongelman maarittelemi-
seen asiakasymmarrysta tulkitsemalla ja analysoimalla keratty tieto (British Design Counsel,
2020). Asiakkaalle arvoa tuottava palvelukonsepti, josta he ovat valmiita maksamaan, voi-
daan luoda tarkoin analysoimalla ja jasentamalla keratty tieto asiakkaan kayttaytymisesta ja

asiakkaalle arvoa tuottavista asioista (Tuulaniemi 2011, 143).

Toisen timantin ensimmainen vaihe “Kehita” on ratkaisujen suunnitteluun tahtaava menetel-
mien kokonaisuus (British Design Counsel, 2020). Tassa vaiheessa etsimme inspiraatiota mo-
niammatillisesta yhteistyosta. Toteutimme ideointipajan, johon kutsuimme eri taustaisia
edustajia, kuten apteekkareita, kosmetologeja ja maahantuojia. Pandemiatilanteen vuoksi

ideointipaja toteutettiin sahkoisesti Padlet-alustalla.

Opinnaytetyo toteutettiin tuplatimantin vaiheeseen 3 asti ja varsinainen palvelukonseptin ke-
hittamisehdotusten testaus ja toteuttaminen apteekeissa jaa toimeksiantajan toteutetta-
vaksi. Opinnaytetyon tarkoitus on olennaisesti kehittaa kosmetologien toimenkuvaa apteekin

lilkketoimintaa edistavaksi ja siten aihe on hyvin tyoelamalahtoinen ja sita kehittava.

Tyohon valikoitui mukaan useita laadullisia menetelmia (Kuvio 9), joissa edettiin palvelumuo-
toilun keinoin. Menetelmien avulla hankimme tietoa, jonka avulla pystyimme tunnistamaan

kehittamiskohteita apteekin kosmetologipalveluissa ja tuomaan esiin kehitysehdotuksia. Tut-
kimusmenetelmilla keratyn aineiston analyysissa hyodynnettiin palvelumuotoilun tyokaluja,

joita avataan tarkemmin kunkin menetelman analyysiluvuissa. Menetelmat valittiin kriittisesti
sen mukaan, mika palveli juuri tata tarkoitusta ja toi uutta nakemysta aiheeseen. Kehittamis-
prosessi pyrittiin jasentamaan selkeasti siten, etta tietoperusta ja kentalta saatu tieto yhdis-

taen luotiin looginen, hyvin tyoelaman hyodynnettavissa oleva kokonaisuus.



30

3kpl+1kpl

Kosmetiikkavastaava

Asiakkaiden
haastattelut koottiin Kosmetologit haastateltiin Haastattelut tehtiin
palvelumuotoilun puhelinhaastatteluin 5 kpl, puhelimitse.
kurssilla. sahképostitse 1kpl,
haastatteluna 2kplL

1kpl puhelimitse
1kpl sahkdpostitse

4:ssa apteekissa 4 apteekkia 10 kutsuttua

Opinndytetydntekijat
kavivat apteekeissa Kilpailijavertailu toteutettiin
akneladkereseptin kanssa ja tutustumalla apteekkien
seurasivat henkildkunnan verkkosivustoihin ja
yhteisty&ta kosmetiikka- markkinointiin
asiakkaan suhteen. sosiaalisessamediassa.

Pandemian vuoksi
ideointipaja toteutettiin
virtuaalisesti Padlet-
alustalla.

Kuvio 9: Kehittamistyon menetelmat

4  Apteekkien kilpailijavertailu

Kilpailijavertailua tehdaan kosmetologipalveluiden nakyvyyden osalta tutustumalla apteek-
kien verkkosivustoihin ja sosiaalisen median kayttoon. Tuloksia tullaan tulkitsemaan erityi-

sesti kosmetologipalveluiden erottuvuus ja markkinointi huomioiden.
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Taulukko 1: Apteekkien kilpailijavertailun kohteet

Kilpailijavertailun (Taulukko 1) perusteella kay ilmi, etta ainoastaan yhdessa apteekissa on
markkinoitu kosmetologin palveluita verkossa. Kaikkiaan naissa vertailluissa apteekeissa kos-
metologipalveluiden nakyvyys sosiaalimediassa ja verkkosivuilla on vahaista. Apteekkien kos-
metiikkamarkkinointi on jokaisessa vertaillussa apteekissa hyvin samantyylista. Se toteutettu
valmiilla maahantuojien markkinointimateriaaleilla eika erottuvuutta ole. Olo apteekki erot-
tuu yhtenaisella omalla ilmeellaan markkinoinnissaan. Kosmetologinpalvelut ovat brandatty
”ihoterapeutti” nimikkeen alle. Verkkosivustoilla Olo-apteekkiketjun palvelut ovat koottuna
”Palvelut” valilehden alle. Kosmetologin palvelut ovat muiden joukossa. Olo apteekki, 360 si-
vuilla on heti alkuun esittelyssa mainittu myos kosmetologin palvelut. 360 apteekin omilta si-
vuilta mobiiliversiosta ei loydy helposti tietoa, minkalaisia kosmetologin palveluita on tar-
jolla.

5  Palvelusafari



32

Palvelusafari on havainnointikeino, joka keskittyy kayttajakeskeisen palvelukokemuksen tark-
kailuun. Menetelmassa tutkija itse osallistuu palvelun kayttoon saadakseen omakohtaista ko-
kemusta ja sisapiirin tietoa palvelun yksityiskohdista. (Espoon sivistystoimi, 2013.) Palve-

lusafari muistuttaa siis menetelmana mystery shopping- menetelmaa.

Onnistuneen havainnoinnin toteuttamiseksi on tehtava hyvin pohjustustyota. On maariteltava
selkeasti havainnoitavat kohteet, mita selvapiirteisemmin sen parempi. Vierailua varten laa-
ditaan tarkka lista, mita asioita havainnoidaan ja kysytaan. Havainnointilista (Liite 1) on muo-
dostettu opinnaytetyon tietoperustaa hyodyntaen. Listaa laadittaessa on pohdittu, minkalaisia
elementteja tulisi loytya menestyksekkaasta kosmetiikanmyyntityosta. Havainnoitavista ap-
teekeista tutkitaan talla saralla oletetusti menestyneita konsepteja seka niista pyritaan erot-

telemaan menestymiseen johtaneet syyt ja toimintatavat.

Palvelusafarin toteuttamien ja tulokset

Palvelusafari toteutettiin siis haamuasiakastyyppisina havainnointikaynteina apteekeissa. Ha-
vainnoinnin kohteiksi valittiin apteekkeja, joissa oletettiin kosmetiikanmyynnin olevan tavan-
omaista suurempaa ja apteekkeja, joissa havaittiin apteekin yhteydessa toimivan osakeyhtioi-
den liikevaihdon olevan keskimaaraista suurempi. Kosmetiikka myydaan apteekin yhteydessa

toimivien osakeyhtioiden kautta, joten niiden liikevaihto otettiin havainnointikohteiden valit-

semisperusteeksi.

Opinnaytetyon tekijoista toinen esitti aknelaake isotretinoiini-laakemaarayksen saanutta asia-
kasta ja toinen kirjasi havaintoja puhelimeensa asiakaspalvelutilanteista. Isotretinoiini on
laake, joka kuivattaa voimakkaasti ihoa ja limakalvoja. Kuuri altistaa myos auringon valolle ja
ihon palamiselle (Fimea, 2019b). Kuurin yhteyteen on siis mahdollista ja suotavaa suositella
laajasti kosmetiikkatuotteita aina aurinkosuojasta kuurin rinnalle sopiviin puhdistus- ja hoito-

tuotteisiin.

Havainnoitu Apteekki 1. toteuttaa monipuolisia palveluita, joista osa liittyy suoraan kosmetii-
kan myyntiin seka kosmetologien palveluihin apteekissa. Kyseinen apteekki kuuluu ketjuun,
joka on brandatty nimenomaan kokonaisvaltaisia hyvinvoinninpalveluja tarjoavaksi apteekki-
ketjuksi. Toinen kosmetiikan myynnissa edella kayva havainnoitu Apteekki 2. on aiemmin tar-
jonnut kosmetologin ihonhoitopalveluita ja runsaan valikoiman kosmetiikkaa.

Havainnoinnissa kiinnitettiin huomiota toimintaympariston kosmetiikan esillepanoon ja kam-

panjoihin ja erityisesti siihen, kuinka kosmetologin palvelut ovat esilla apteekissa.

Reseptitiskilla kiinnitimme erityista huomiota farmaseutin kykyyn linkittaa potentiaalinen kos-
metiikka-asiakas kosmetologin palveltavaksi. Seurasimme myos, tekiko farmaseutti tarvekar-

toitusta kosmetiikan myynnin pohjustamiseksi. Kosmetologin konsultaatiota ei automaattisesti
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tarjottu yhdessakaan havainnoiduista apteekeista, myoskaan farmaseutti ei oma-aloitteisesti
lahtenyt tuotteita suosittelemaan, vaikkakin aurinkosuojasta tai ihon kosteutuksesta puhuttiin
laakeneuvonnan yhteydessa. Palvelutilanteen siirtyessa reseptitiskista itsehoitopuolelle asia-

kas kysyi itse mahdollisuutta keskustella sopivista tuotteista kosmetologin kanssa.

Kaikissa apteekeissa tyoskenteli kosmetologeja, mutta vain kahdessa onnistui keskustella kos-
metologin kanssa. Yhdessa apteekissa kosmetologi oli vapaapaivalla ja hyvinvointipalveluihin
brandatyssa apteekissa kosmetologi ei halunnut palvella isotretinoiini-asiakasta ja indikoi sen
farmaseutille kehonkielella. Yhdessa apteekissa farmaseutti ei osannut kertoa oikein mitaan
apteekin tarjoamista kosmetologin palveluista. Kosmetologin konsultaatiossa seurasimme kos-
metologin myyntiprosessin hallintaa, palveluhalukkuutta, tuotetuntemusta ja kommunikaatio-

taitoja.

Vaikka havainnoitujen apteekkien otanta ja erityisesti niissa kohdattujen kosmetologien
maara jai pieneksi, saatiin silti havainto tietyn kaavan toistumisesta naissa apteekeissa ja si-
ten voidaan olettaa saavutetun saturaatiopisteen havainnoinnissa. Keratyt havainnoit vahvis-
tavat meidan, tyoelaman perusteella saavuttamaa, aiempaa kasitysta ja kokemusta havain-
noidusta palvelusta. Kosmetologi oli huonosti tavoitettavissa kolmessa apteekissa neljasta ja
jokaisessa havainnoiduista apteekista kosmetologi ei erottunut riittavasti muusta henkilokun-
nasta. Jokaisessa paikassa linkki farmaseutin ja kosmetologin valilta puuttui. Farmaseutti ei
osannut hyodyntaa, eika tarjota reseptilaakeasiakkaalle kosmetologin neuvontaa tai palve-
luita. Kosmetiikkaneuvonta ja myyntiprosessi osoittautui myos jokaisessa apteekissa ison tie-
tomaaran antamiseen asiakkaalle ja asiakkaalle esitettiin vain vahan tarkentavia kysymyksia.
Jokaisessa apteekissa palvelu oli kuitenkin todella ystavallista ja asiakas huomioitiin lampi-
masti. Myyntitilanteissa kaupan paattaminen jai kesken ja rohkeus napakkaan kaupan viimeis-

telyyn jai puuttumaan.

Palvelusafarin havaintojen pohjalta kokosimme asiakkaan kipupisteet palvelupolku -kanvaa-

sille (Kuvio 10). Palvelupolulle on siis nostettu esiin palvelussa havaittuja kehityskohteita.
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Kuvio 10: Palvelupolun kipupisteet

palvelustasi?

Palvelusafari ja apteekkareiden nakemys

Tavoitteenamme oli vertailla omia kokemuksiamme palvelusafarin pohjalta apteekkareiden
nakemyksiin kosmetologipalveluiden toteutuksesta havainnoiduissa apteekeissa. Lahetimme
sahkopostilla kyselyn kahdeksalle apteekkarille, joiden apteekeissa tyoskentelee kosmetologi
tai kosmetologeja. Kyselyssa oli viisi avointa kysymysta (Liite 2) ja se oli toteutettu Sur-
veyMonkey-alustalla. Naista kyselyn saaneista apteekkareista kolme olivat palvelusafarin ha-
vainnoin kohteena olevien apteekkien apteekkareita. Varsinainen kysely lahetettiin 24.3.2020
ja muistutusviesti kyselyyn vastaamisesta 14.4.2020. Vastausaikaa oli 26.4.2020 asti. Kyselyn
tarkoituksena oli kartoittaa, millaisena apteekkarit mieltavat oman apteekkinsa kosmetologin

tyoskentelyn ja kosmetiikkapalvelujen toimivuuden.

Sahkopostilla lahetettyyn kyselyyn emme saaneet kuitenkaan yhtaan vastausta. Vastauksia ky-
selyyn saimme lopulta 4 kappaletta lisaamalla ja yhdistamalla nama viisi kysymysta apteekka-
reiden teemahaastatteluihin (luku 6.2.2). Teemahaastatteluun vastanneista neljasta aptee-
kista yksi oli palvelusafarin kohdeapteekki, muut kolme olivat sattumanvaraisesti vastaamaan
saatuja apteekkareita. Kyselyyn vastasi siis talla tavalla kolme apteekkaria ja yksi kosmetiik-
kaosastosta vastaava farmaseutti. Vastaukset kasitellaan apteekkareiden teemahaastatte-
luissa (luku 6.2.2).
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Koimme, etta apteekkareiden saaminen puhelimen paahan ja haastatteluihin osallistumaan
oli hankalaa. Tahan varmasti vaikutti ainakin osittain se, etta apteekeissa elettiin kiireista ai-
kaa johtuen koronaviruspandemiasta. Kaikki apteekkarit eivat tuntuneet olevan haastattelun
aiheesta kiinnostuneita, mika heratti kysymyksia siita, miksi apteekin kosmetiikan myynti ei

aiheena suurinta osaa heista tuntunut kiinnostanut.

6 Haastattelut tutkimusmenetelmana

Teemahaastattelu on joustava keino selvittaa haastateltavan ajatuksia kasiteltavasta ai-
heesta. Eskola ja Vastamaki kuvaavat Ikkunoita tutkimusmetodeihin teoksessa (Valli & Aaltola
2015, 27) teemahaastattelua tutkijan aloitteesta tapahtuvaksi keskusteluksi, jossa pyritaan
vuorovaikutuksen avulla saamaan selville haastateltavaa kiinnostavat asiat, jotka kuuluvat
tutkimuksen aihepiiriin. Aihepiiri on teemahaastattelussa etukateen maaritelty teoriataustaa
hyodyntaen, mutta kysymyksilla ei ole tarkkaa muotoa tai jarjestysta, kuten strukturoidussa
haastattelussa (Valli & Aaltola 2015).

Haastatteluiden avulla pyrittiin saamaan kattavasti tietoa aiheen ymparilta. Haastateltavilta
pyrittiin keraamaan tietoa tutkimuksen tarkoituksen ja kehittamistyon tavoitteen kannalta
merkityksellisista asioista, ja tasta syysta haastateltavat saivat teemakysymykset etukateen
tutustuttavaksi. (Tuomi & Sarajarvi 2009.) Haastattelut toteutettiin puhelimitse johtuen pan-
demia tilanteesta. Aineiston hallisemiseksi ja analysoimiseksi teemahaastattelut litteroitiin
eli kirjoitettiin puhtaaksi aanitteiden perusteella (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).
Litteroinnin eli aineiston koodaamisen tarkoituksena on toimia aineiston kuvailun apuvali-
neena seka aineiston jasennyksen testausvalineena (Tuomi & Sarajarvi 2009). Sisallonanalyysi

pyritaan kuvaamaan tarkasti haastattelujen analyysiluvuissa.

6.1 Apteekkikosmetiikka-asiakkaiden lomakehaastattelut

Haastattelujen avulla on mahdollista kerata ja tarkastella tietoa asiakkaiden mielipiteista,
asenteista ja arvoista (Tuulaniemi 2016, 147). Taman haastattelututkimuksen tavoitteena oli
saada yleiskasitys asiakkaiden odotuksista apteekin kosmetologipalveluiden suhteen ja minka-
laisia asioita he arvostavat apteekissa kosmetiikan myyntipaikkana. Minkalaisia tapoja heilla

on kosmetiikan valitsemisen suhteen?

Toteutus ja tulokset

Apteekkikosmetiikka-asiakkaiden haastattelut toteutettiin osana palvelumuotoilun kurssia, jo-
hon toinen opinnaytetyon kirjoittajista osallistui opinnaytetyoprosessin aikana. Palvelumuo-
toilun kurssilla tehtiin ryhmatyona 5 opintopisteen kehittamistyo apteekin kosmetologipalve-
luihin nakyvyyteen ja saavutettavuuteen liittyen. Ryhmassa oli 3 jasenta, joista jokaisen oli

tarkoitus haastatella kahta apteekin kosmetiikka-asiakasta. Haastatteluja saatiin yhteensa
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viisi kappaletta. Asiakkaiden haastattelut toteutettiin strukturoituna haastatteluna eli ne ta-
pahtuivat kyselylomaketta apuna kayttaen. Haastattelun kysymykset olivat ennalta maaritel-
tyja ja ne esitettiin tietyssa jarjestyksessa. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara, 2007.) Haastatte-
lun lopulliset kysymystyypit muotoutuivat tietoperustan arvonmuodostumisnakokulmia hyo-
dyntaen (Liite 3).

Kuluttajille suoritettavien haastattelujen avulla selvitimme vastauksia naihin kuluttajan ar-
vonmuodostuksen kysymyksiin ja peilasimme lopuksi vastauksia teoriaperustaan, miten voi-
daan vaikuttaa hyvaan myyntitulokseen apteekin kosmetiikka-asiakkaiden kohdalla ja minka-
laisia odotuksia asiakkailla on apteekin kosmetologipalveluille. Kosmetologien nakokulman

toimenkuvansa kehittamiseen otimme mukaan teemahaastattelujen ja ideointipajan avulla.

Asiakkaiden vastaukset analysoitiin sisallonanalyysin keinoin. Aineistosta karsittiin ensin epa-
olennaisia asioita pois ja vastauksia ryhmiteltiin kysymysten perusteella. Haastattelun ana-
lyysivaiheessa huomattiin, etta osa palvelumuotoiluryhman haastatteluista olikin toteutettu
enemmankin kyselytyyppisesti ja siten ne eivat ole anniltaan haastattelujen tasolla. Asiakkai-
den arvonmuodostamisen hahmottamiseen otettiin siten tukea apteekin kosmetologien haas-

tatteluista, joissa kavi ilmi heidan tekemiaan havaintoja asiakkaista.

Apteekkikosmetiikka-asiakkaiden haastatteluista kootusta sanapilvesta (Kuvio 11) voi havaita
sanoja, jotka esiintyivat haastatteluissa. Ne kuvaavat asiakkaiden mielikuvia apteekista kos-
metiikan ostopaikkana. Apteekin kosmetiikka-asiakkaiden haastatteluista tuli esiin valikoi-
maan liittyvia mielikuvia, joiden perusteella asiakkaat mieltavat apteekkikosmetiikan tutki-
tuksi tehokkaaksi, turvalliseksi ja laadukkaaksi. Apteekin tuotteet koetaan asiantuntijoiden

kehittamiksi allergiaystavallisiksi ja terveytta edistaviksi.

saan tarvittavaa apua

! ] terveyttd edistdvid .
paljon tietoa tuotteita hoitopalvelu

T turvalliset
. s senys aytti aikaa tuotteet
allerglag StClVClnlset tehokkaita tuotteita
tug}utiseet n e uv 0 nt a kehittyneet tuotteet
ammattitaitoinen

lisdaineettomat tuotteet

~ h tistd tiet
kayttdisin kosmetogin aSlantu nteva a?;(:p:hzi;:uzu

palveluita o
: . en kalpaa ei humpuukia
saanut suosituksia luot ettavuus s 2 P
huolellinen palvelu hOltOtUOlej a perehtynyt
hyvd palvelu lagdltlt(kc;at tutkittuja i trendikkiiti tuotteita
paremmat tuotteet uottee tuotteita

hyvit tuotteet

Kuvio 11: Asiakkaiden mielikuvia apteekista kosmetiikan ostopaikkana
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Apteekkikosmetiikkaan liittyvia mielikuvia voidaan suoraan hyodyntaa, kun mietitaan aptee-

kin kosmetologipalveluita ja minkalaisia niiden tulisi olla. Kosmetologien palveluiden tulee

vastata apteekissa asiakkaiden odotuksiin turvallisesta, tehokkaasta ja laadukkaasta palve-

lusta. Haastattelujen sisallonanalyysin pohjalta koottiin esille nousevia asioita customer value

propositon kanvaasille, jolla voidaan hahmottaa asiakkaan arvonmuodostumiseen vaikuttavia

tekijoita (Kuvio 12).

Kosmetologi kartoittaa tarpeet ja haastattelee asiakasta
Asiakkaalle rohjetaan tarjota kokonaisvaltainen paketti

Gain Creators
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tasmatuotteet tukemaan hoitoa Eri ammattiryhmien
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.
~

Asiakas ei tiedd apteekin kosmetologista
ja hanen palveluistaan

Kuvio 12: Arvon muodostuminen apteekin kosmetiikka-asiakkaalle

Haastatteluista kavi selvasti ilmi myos se, etta kosmetologi on melko tuntematon asiantuntija

apteekissa. Asiakkaat eivat viela tieda, etta yha useammassa apteekissa tyoskentelee kosme-

tologi. Viela tuntemattomampia olivat apteekkikosmetologin palvelut ja erityisesti hoitolapal-

velut.

6.2 Kosmetologien, apteekkareiden ja maahantuojien teemahaastattelut

Syventaaksemme kasitystamme, mitka ominaisuudet kosmetologin palvelukonseptissa ovat

olennaisia konseptin menestymisen ja kosmetiikan myynnin kannalta, haastattelimme kolmen

eri sidosryhman edustajia, joilla on kokemusta kosmetologin myyntityosta apteekissa, mutta

erilaiset taustat.

Haastattelimme kosmetologipalvelukonseptia apteekkeihin vievaa kosmetologia, joka on myos

myyntityon moniosaaja. Lisaksi haastattelimme apteekkareita saadaksemme nakemyksen yrit-

tajan ajatuksista kosmetologin palveluiden suhteen. Haastattelimme myos kosmetiikan maa-

hantuojia saadaksemme selville, mita asioita maahantuoja pitaa olennaisina tekijoina kosme-

tologipalveluiden toteutuksessa apteekissa, kosmetiikan myynnin onnistumisen kannalta.
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Haastattelimme lisaksi apteekeissa tyoskentelevia kosmetologeja. Kosmetologeilta halusimme
saada kaytannonlaheisia nakokulmia, miten he itse kehittaisivat apteekin kosmetologipalve-

luita, ja miten heidan ammattitaitoaan voisi hyodyntaa paremmin apteekissa.

6.2.1 Kosmetologien teemahaastatteluiden toteutus ja tulokset

Haastattelimme yhteensa 8 kosmetologia, joista 5 kpl puhelimitse, 2 kpl kasvokkain ja 1 kpl
sahkopostilla. Puhelimitse ja kasvokkain toteutetut haastattelut litteroitiin ja haastattelutee-
mojen (Liite 4) vastaukset yliviivattiin korostusvareilla luokitellen seka kerattiin taulukkoon

vastausten vertailua ja analysointia varten.

Lahtokohdat kosmetologipalveluiden kehittamiselle apteekissa

Kosmetologien haastatteluissa apteekki nahdaan loistavana paikkana menestyvan kosmetolo-
gikonseptin toteuttamiseksi. Asiakkaita on valmiina ja asiakkaat luottavat apteekkiin ja sen
henkilokuntaan. Apteekit ovat tunnettuja ammattitaidosta, asiantuntijuudesta ja hyvasta pal-
velusta. Apteekkikosmetiikkaa on alkanut olemaan viime aikoina yha enemman esilla naisten
lehdissa ja sosiaalisessa mediassa, joten kysynnan voi olettaa kasvavan. Esiin nousi myos tava-
rantoimittajilta saatavat paljousalenukset, joiden avulla on mahdollista saavuttaa todella hy-
vat katteet tuotteille. Tavarantoimittajilta saadaan myos hyvaa markkinointimateriaalia ja

paljon tukea kampanjoiden toteuttamiseen.

Menestyvaa apteekin kosmetologikonseptia johtava kosmetologi:

”Mahdollisuudet ovat tosi hyvdt mielestdni apteekissa tehdd sitd rahaa. Siis sielld on oikeasti
todella hyvit mahdollisuudet tehdd sitd rahaa ja sanoisin, ettd se johtuu ihan sellaisista asi-
oista kuin apteekkihan on ostopaikkana erittdin luotettava, ettd jos ajatellaan vaikka farma-
seutteja nii nehdn ovat toiseksi, suomalaiset ovat rankanneet toiseksi luotettavimmaksi
tyontekijdksi farmaseutit apteekissa. Sinne on matala kynnys tulla ja sielld on erittdin tren-
dikkddt sarjat, sielld on ihan kaikkia hintaryhmid, sielld on sitd alaluokkaa, keskihintaluok-
kaa ja sitten on premium ja siis Stockmannin asiakas voi apteekista tulla ostamaan erittdin

laadukasta kosmetiikkaa.”

Apteekkarin suhtautuminen kaiken perustana

Kosmetologien haastatteluissa nousi esiin, etta lahtokohtana kaikelle kosmetologin toimenku-
vaan ja palveluiden kehittamiseen liittyen, on apteekkarin suhtautuminen kosmetiikkaan. Jos
apteekissa ei ole substanssiosaamista palveluiden kehittamiseksi ja kosmetologin bran-
daamiseksi, tulisi apteekkarin kaantya konsultin puoleen kosmetologipalveluiden kehitta-
miseksi. Kosmetologit nakevat tarkeana konseptin menestymisen kannalta, sen etta siita on

vastuussa henkilo, jolla on asiantuntijuus kosmetiikasta ja kokemusta niin hoitolatyosta kuin
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lilketoiminnan hoitamisestakin. Apteekkarin pitaisi kiinnittaa huomiota naihin ominaisuuksiin

palkatessaan kosmetologia.
Menestyvaa apteekin kosmetologikonseptia johtava kosmetologi:

”Kosmetiikasta tulee tosi hyvin rahaa, mutta se vaatii sen, ettd se on apteekkari ldhtbinen
juttu, ettd apteekkari panostaa siihen ja sitd kautta myoskin henkil6kunta ja farma-

seutitkin.”

Apteekkien kosmetologipalveluita kehittava konsulttikosmetologi:

” Ainut milld saadaan apteekin kosmetiikkapuolta kehitettyd, on se, ettd apteekkari ostaa
asiantuntijan palveluita ja sieltd ldhdetddn kehittdmddn apteekin kosmetiikanmyyntid eli
ndilld tdllaisilla asiantuntijavalmennuksilla ja konsulttipalveluilla. Tarjolla on kylld kaiken-
laisia valmentajia, mutta monilta substanssiosaaminen puuttuu. Valmennus siis ostetaan ul-
kopuolelta asiantuntijalta, joka lGhtee vetdmddn sitd mddrdtietoisesti. Konsultti tekee ap-
teekkarin kanssa suunnitelman ja kertoo asiantuntijana, mitd pitdisi tdssd teiddn yrityksessd
tehdd jotta kosmetiikkapuoli ldhtee kehittymddn ja lOGytdd oikeat ihmiset, jotka tulee vetd-

madn sita.”

"Apteekeissa on niitd timantteja, jotka ovat ymmdrtdneet, mitd on aito hyvd liiketoiminnan
vetdminen eli sielld on mietitty tarkkaan hoitolapuoli, kuka vastaa myymadildstd ja nimen-
omaan kosmetiikasta. Sielld on annettu kosmetologille tdysi vastuu, mitd enemmdén apteek-
kari antaa kosmetologille vastuuta, ettd se saa rauhassa vetdd ja johtaa numeroita seuraa-
malla kosmetiikkapuolella ja rauhassa hoitaa sitd omaa reviiriénsd, niin myynnit sujuvat ja
tulokset kasvavat. Mutta jos se kosmetologi laitetaan proviisorin tai jonkun farmaseutin alle
ja ne johtaa tdtd kosmetologia, niin hdn on sitten vaan yleensd talutusnuorassa oleva tekni-

”

nen.

Kosmetologi apteekissa

Apteekkarin tulisi kiinnittaa erityisesti huomiota kosmetologia rekrytoidessaan hanen taus-
taansa ja hyodyntaa tarvittaessa konsultointiapua sopivan henkilon loytamiseksi. Apteekkarin
tulisi palkata kosmetiikasta vastaamaan kosmetologi, jolla on liiketaloudellista osaamista ja
vahva tulostavoitteellisuus. Apteekissa tyoskentelevalla kosmetologilla pitaa olla paloa myyn-
tityohon, itsensa brandaamiseen ja markkinointiin. Hanella tulee olla kyky lahestya rohkeasti
asiakkaita ja kertoa heille palveluistaan ja hanen tulee olla kosmetiikka-asiakkaiden saata-

villa.

Estenomi:
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”Kosmetologin roolia pitdisi apteekissa ehdottomasti lisdtd, koska apteekin kosmetiikkavali-
koimat ovat lisddntyneet valtavasti. Sielld pitdd olla joku henkild saatavilla, joka osaa sitd

myydd.”

Apteekkien kosmetologipalveluita kehittava konsulttikosmetologi:

”Brdndddminen ldhtee siitd kosmetologista itsestddn, hdnen tdytyy itse ymmdrtdd mitd on
bréndddminen. Se ei ole sitd, ettd joku tekninen tekee kosmetologista juttuja Facebookin tai
Instagramiin tms., vaan tdmdn kosmetologin pitéd itsensd mentoroida ja ajattelutapa raken-
taa niin, ettd hdn brdnddd itsensd omille asiakkaillensa. Erityisesti apteekissa tdmd tarkoit-
taa sitd, ettd hdn on hyvin vahvasti siind myymdldssd esilld nimenomaan ottamassa koppia ja
vastuuta siitd kosmetiikasta. Kertoo itsestddn: ”"Hei olen tddlla ihonhoidon asiantuntijana” ja
sitten ldhtee palvelemaan sitd asiakasta. Aina kun tulee uusi asiakas, niin kertoo, kuka hén
on, mikd hdnen roolinsa on, ja asiakkaat oppivat tuntemaan hédnet. Sen jédlkeen ne tulee

aina: "Hei missd se kosmetologi on?”.

”Vahvana viestind apteekkareille, ettd sielld pitdd olla liiketoiminnallisesti vahva ihminen,
jolla on kosmetologin koulutus, joka ldhtee sitd vetdmddn tulostavoitteellisesti, eikd niin

ettd se kosmetiikka hajautetaan eri ihmisille apteekissa, esimerkiksi farmaseutille.”

”Menestyvdd kosmetologikonseptia pyorittdneilld kosmetologeilla on ollut taustallaan esim.
litketalouden osaamista, yrittdjdtausta tai esimerkiksi merkonomin tutkinto. Kosmetologi,
joka tulee apteekkiin toihin, niin hdnen pitédd ymmdrtdd liiketoiminnasta jotain. Hdn ei voi
olla liian hoidollinen, hdnen pitdd ymmdrtdd, ettd se on bisnestd mutta hdnelld on myds se
hoidollisuus sielld. Hdnhdn yhdistéd apteekissa, missd ei ole hoitolaa, niin sen hoitolamenta-

liteetin ja bisnesajattelutavan siind hyllyjen edessa”

Apteekissa tyoskentelevan kosmetologin on siis hallittava ajattelutapa asiakkaan kokonaisval-
taisen palvelemisen nakokulmasta. Usein asiakkaat tulevat ostamaan vain jotain tiettya yhta
tuotetta, kuten reseptilaaketta, mutta hyva kosmetologi osaa asiakkaasta aidosti kiinnostuen
ja oikeat kysymykset esittaen luoda valtavasti lisamyyntia. Haastateltujen kokemusten perus-

teita. Kosmetologin pitaa siis erottua apteekin muusta henkilokunnasta.

Menestyvaa apteekin kosmetologikonseptia johtava kosmetologi:

”Kun on todella hyvd kosmetologi myymdssd, joka osaa ostaa sisdén myos tuotteet, niin hdn
pystyy johtaa silld myyntikatteella ihan todella. Todella hienoa tulosta tulee siind ja sitten
keskiostos on myds hirvedn helppo nostaa siind, ettd myyt asiakkaille sieltd monta tuotetta

ja sen kosmetologin pitdd siis osata myyda.”
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Kosmetologien haastatteluissa tuli esiin, ettei heidan nakyvyyteensa apteekissa ole juurikaan
panostettu. Asiakkaat ovat olleet jopa yllattyneita, etta apteekeissa on kosmetologeja. Kehi-
tysehdotuksina esitettiin erottuvaa tyoasua, kosmetologin “kutsukelloa” vuoronumerolaittee-
seen, reseptitiskien naytolle tietoiskuja, asiakasta ohjaavat kyltit ja opasteet kosmetologin
tyopisteen osoittamiseksi ja erittain tarkeana henkilokunnan yhteistyo asiakkaiden linkitta-

miseksi kosmetologille.
Menestyvaa apteekin kosmetologikonseptia johtava kosmetologi:

"Tybvaatteet ovat kaikilla samanvdriset ja se oli apteekkarin toive. Mehdn puhuttiin, ettd
voisiko olla erivdriset tyovaatteet erottumiseksi ja apteekkari oli sitd mieltd, ettd ei laiteta
eri vdrisid vaatteita. Meilld on kylld ne pinssit. Siind missd lukee ammattitutkinto, mutta ei-

hdn se asiakkaalle ndy, ettd sulla on sielld joku erikoismerkki.”

Kosmetologien haastatteluissa havaittiin jonkin verran myos vaarinkasityksia, minkalaista neu-
vontaa kosmetologi voi antaa ja mita ei. Kosmetologit eivat aina myoskaan ymmartaneet,
miksi heidan myyntilukujansa ”kytataan”. Haastattelut toivat esiin vakuuttavaa myyntiosaa-
mista kosmetologeilla, jotka ovat siihen saaneet lisakoulutusta tai heilla on aiempaa liiketoi-

minnan kokemusta.
Idearikas apteekkikosmetologi:

”Ei ole pelkdstddn kosmetologin homma hoitaa ihon ohjeistusta, koska emme saa neuvoa

esim. jonkun lddkevoiteen kanssa sopivaa tuotetta. Se on farmaseutin homma.”

Kosmetologin myyntityo ja -taidot

Kosmetologit kokevat, etta heilla on tietotaitoa myyda oikeat tuotteet apteekin kosmetiikka-
asiakkaille, mutta teknisen apulaisen toiden vuoksi, on toisinaan vaikeaa olla oikeassa pai-
kassa oikeaan aikaan. Ajan tasalla pysymiseksi tarvitaan kuitenkin jatkuvaa kouluttautumista
ja tyonantajien tukea koulutuksiin apteekissa tyoskentelevien kosmetologien ammattitaidon

sailyttamiseksi kaivattaisiin.

Apteekkikosmetologeille olisi myos tarkeaa tuntea kunnolla apteekissa myytavat kosmetiikka-
tuotteet, ja siihen he kaipaisivat lisaa koulutusta esimerkiksi maahantuojilta. Myos liitannais-
hoitokoulutukselle olisi tarvetta, jotta he osaisivat suositella sopivia kosmetiikkatuotteita esi-
merkiksi apteekissa asioiville syopapotilaille. Lisaksi tarvetta olisi myos raaka-ainekoulutuk-
sille ja koulutuksille yhteisty0ossa esimerkiksi ihotautilaakareiden kanssa seka tietoa laakeai-

neiden ja ravitsemuksen vaikutuksista ihoon. Apteekkikosmetologin tulisi saada koulutusta
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myos laakkeiden haittavaikutuksista ihoon ja siita, millaisilla kosmeettisilla tuotteilla haitta-
vaikutuksia voidaan vahentaa. Riittavaa osaamista ja koulutusta apteekkikosmetologeille pi-

dettiin tarkeana keinona erottua tavanomaisista kosmetologeista.

Haastatteluista kavi rivien valista ilmi, etta apteekin ammattilaisten tiedon jakaminen kosme-
tologilta farmaseutille ja erityisesti farmaseutilta kosmetologille on vahaista. Asiakkaan koko-
naisvaltaisen hyvan palvelun kannalta olisi erittain tarkeaa farmaseuttisen henkilokunnan ja
kosmetologin tiedon vaihto ja keskinainen koulutus. Myyntitilanteiden onnistumiseksi kosme-
tologin on saatava koulutusta jokaisesta sarjasta, jotta han osaa vakuuttavasti valita oikeat

tuotteet asiakkaiden tarpeisiin.

Kosmetiikan myyntitilanteissa kaikkein tarkeimmaksi kosmetologit kuvaavat asiakaan haastat-
telun eli tarpeiden kartoituksen. Kosmetologit pitavat myynnin onnistumisen kannalta tar-
keana helposti lahestyttavyytta ja asiakkaan luottamuksen saavuttamista ja sen sailyttamista.
He myyvat tuotteita ongelmatarpeeseen ja hyvat kokemukset vahvistavat asiakkaan luotta-
peisiin sopiva tuotekokonaisuus ja rohkaista myos ostopaatokseen. On myos tarkeaa, etta ap-
teekissa on huolehdittu testereiden kunnosta ja tuotenaytteiden saatavuudesta. Ne helpotta-

vat myyntityota.
Menestyvaa apteekin kosmetologikonseptia johtava kosmetologi:

”Kaikki ldhtee siitd asiakkaan ihanasta tervehtimisestd, ettd sd oot tervetullut tdnne ja
kuinka voin auttaa sinua, kiva mukava ldhestyminen. Ammattitaidon pitdisi huokua susta,
ettd sd tunnet ihon, sun pitdisi tietdd niitd ihon juttuja apteekin tyontekijdnd, ettd sielld on
sitd atooppisuutta paljon, on aikuisen ihon rasvaisuutta ja on kaikenndkdisid ongelmia, ja sd
osaat ammattimaisesti kysyd niitd avoimia kysymyksid asiakkaalta ja saat hyvid vastauksia ja

sen perusteella pystyt ehdottamaan niitd ratkaisuja.”

”Sun pitdd tuntee valikoima eli, millaisia tuotteita on eri sarjoissa, koulutat itsedsi. Sun pi-

tdd tuntea se asiakaskunta myos.”
Estenomi:

”Onko kosmetiikka apteekissa vain joku sivutuote? Huomattu, ettd se vetdd asiakkaita ja aja-
teltu, ettd joskus panostetaan sithen mutta jéadnyt. Kosmetologi saisi sen tavaran liikkeelle

sieltd, koska osaa linkittdd tuotteita.”
Ketjuapteekin kosmetologi:

”Jotkut farmaseutit ovat ehdottomasti niin, ettd ihan karvat nousevat pystyyn, kun sanotaan

ettd sun pitdd myydd jotain, niin sanon ”Alkdd myyké mitdcdn, vaan kysykdd, mitd se asiakas
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tarvitsee. Ei teiddn tarvitse myydd mitddn, kun te vaan katsotte asiakkaan tarpeet, ja sen
kautta ldhdette kartoittamaan niitd.” Asiakas on tyytyvdinen ei se koe, ettd silloin vdkisin
myyty vaan se on tyytyvdinen, kun on loydetty hyvit tuotteet. Ettei heti tule sitd, kun asia-
kas on kosmetiikkahyllylld, ettd en ainakaan mene sinne, kun sille pitdd myydd jotain. Se on

sitd palvelua.”

Myos myyntiprosessin hallintaan liittyvia ongelmia havaittiin. Havainnot olivat saman tyyppi-
sia, kuin palvelusafarilla eli asiakkaalle halutaan kertoa iso tietomaara tuotteen ominaisuuk-

sista ja jattaa valinta, kaupan viimeistely asiakkaalle.

"Tdytyy olla sellaista pystyvyyttd siihen, ettd jos se ostopddtds ei meinaa tulla, ettd sanot
”Tdd on hyvd, suosittelen ettd otat nyt tdmdn.” Taytyy olla pikkuisen sellaista, ettei jaddd

vaan vatvomaan niihin ikuisiksi ajoiksi vaan tdytyy myyntimdisyyttdkin olla.”

Hoitola apteekissa ja kosmetologin neuvontapalvelut

Jokaisen kosmetologin haastattelun yhteydessa kehittamisehdotuksena mainittiin hoitolan pe-
rustaminen apteekkiin. Tavallisen kauneushoitolanhan on hankittava asiakkaita saadakseen
sijaa markkinoilla, mutta apteekissa asiakaskuntaa olisi jo valmiina tarjolla. Hoitola nahtiin
ihon terveytta edistavana ja iho-ongelmien ratkaisuun keskittyneena palveluna. Jokainen kos-
metologi toi esiin sen, ettei apteekkiin sovi ns. hemmotteluhoidot vaan hoitolapalvelut olisi-
vat enemman ihon laakehoitoa tukevia. Kosmetologin mahdollisina palveluina haastatteluissa
esitettiin jalkahoito, yksilolliset neuvontapalvelut ajanvarauksella, maahantuojan tuote-esit-
telypaivat, ihonmittauspaivat, hiuspohjan analyysit, digitaalisten palvelumahdollisuuksien ke-
hittaminen ja etatyokalujen kehittaminen ja hyodyntaminen asiakkaan palvelemiseksi etana
seka meikkauspalvelut. Apteekkien olisi myos hyva markkinoida enemman kosmetologien pal-

veluita, silla useinkaan asiakkaat eivat tieda, etta apteekeissa tyoskentelee kosmetologeja.
Ketjuapteekin kosmetologi:

”Meiddn tyo on enemmdn sellaista ongelman ratkaisua. Eikd niinkddn, ettd myydddn jotain
kivaa tai ettd haluaa jotain uusia vdrejd vaan se on enemmdnkin sitd ongelmaldhtoistd juttua
eli siitd ladhtokohdasta voisi kehittdd sitd konseptia myds, mitd kaikkea me voidaan tarjota

niille ihmisille, joilla on haasteita ihon kanssa.”
Menestyvaa apteekin kosmetologikonseptia johtava kosmetologi:

"Kylld se on hyvd markkina ja kato apteekkiin tulee koko ajan asiakkaita, joka pdivd tulee
ovesta sisddn asiakkaita, sulla ei oo muuta kuin, ettd vaan linkitdt niitd sitten vaan ja saanko
antaa ndytteen, saanko kertoa lisdd jne. Se on ihan jdrkyttdvédn helppo markkina, katsos kun

mikd muu bisnes on sellainen, johon joku toinen henkilo ldhettdd asiakkaita, elikkd lddkdri
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ldhettdd asiakkaan apteekkiin ja sulla on tavallaan tulossa koko ajan sinne asiakkaita ja mi-
ten sind hoidat sen sielld apteekin pddssd niin sehdn ihan vain mielikuvitus rajoittaa sitd

hommaan.”

Henkilokunnan yhteistyon merkitys

Haastatteluissa korostettiin henkilokunnan toimivan yhteistyon merkitysta asiakkaan par-
haaksi. Kosmetiikanmyynti voidaan saada merkittavaan nousuun, kun jokainen henkilokunnan
jasen ymmartaa, miksi kosmetiikkaa myydaan apteekissa ja kaikki tyoskentelevat yhteisten
tavoitteiden eteen. Kosmetologit nakevat itsensa ammattilaisina, jotka pystyisivat jakamaan
tietoa ja kouluttamaan muuta henkilokuntaa kosmetiikan saralla. Yhteistyota pohdittiin eri-
tyisesti farmaseuttien, sairaanhoitajien ja kosmetologien valilla. Ajatuksia esitettiin hoitola-
huoneen jakamiseksi sairaanhoitajan ja kosmetologin valilla. Kosmetiikkakonseptiin liittyvaa
tyonjakoa pohdittiin myos haastatteluissa. Jos apteekissa on hoitola, on hyva, etta kosmeto-
logi keskittyy siihen ja kosmetiikan myyntityohon. Liiketoiminnallinen puoli, lukujen seuraa-
minen, varaston hallinta ja markkinointi jatettaisiin silloin nimetyn vastuuhenkilon hoidetta-
vaksi, jolla pitaa olla vahva ammattitaito kosmetiikan parissa ja liiketaloudellinen osaaminen
esimerkiksi yrittajatausta tai estenomi. Jos hoitolaa ei ole, kosmetologilla voi olla itsellaan

isompi vastuu konseptinjohdossa, joka edellyttaa kosmetologilta valmiuksia sita johtaa
Idearikas apteekkikosmetologi:

” Farmaseuttien asenne on sellainen, ettei kosmetiikka kuulu apteekkiin. Haluaisin kasvattaa

sitd yhdessd tekemisen meininkid, ettd yhdessd tuotetaan liikevoitto.”
Ketjuapteekin kosmetologi:

” Meiddn kannattaa ehdottomasti hyodyntdd sitd, ettd siind on myds muita ammattilaisia eli
farmaseuttista osaamista hyodyntdd. Lisdksi voisi integroida muita terveys- ja hyvinvointi-

palveluita. Mikd olisi yhteistyélld.”
Estenomi:

” Kosmetologin pitdd keskittyd omaan tehtdvddnsd, hoitolapuolta ja asiakkaiden palvele-
mista. Muun paletin hoitamiseen, koska siihen menee paljon aikaa, esimerkiksi estenomi tai
farmaseutti, vdaliporras. Estenomeilla enemmdn tietoa ja taitoa nditd liiketoiminnasta ja kos-

metologi tietdd sen varsinaisen ihonhoidon.”

Apteekkien kosmetologipalveluita kehittava konsulttikosmetologi:
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”Nden sen ndin, jos halutaan ettd apteekki toimii tehokkaasti loistavasti ja vahvasti kosme-
tiikan kanssa niin sielld on kosmetologi, joka vetdd tulostavoitteellisesti sitd kosmetiikka-
puolta varsinkin, jos siind ei ole hoitolaa, niin hdn vastaa kaikista brdndeistd. Tai sitten sii-
hen rakennetaan tiimi, joka vetdd sitd omaa tyotédnsd, mutta kosmetologin on oltava se lii-
deri, eikd niin ettd yksi proviisori ottaa sen ja tapaa edustajia, proviisori ei tiedd mitddn tai
joku farmaseutti ottaa, joka ei tiedd mistdédn kosmetiikasta mitddn, vaan se pitdd kosme-

tiikka-asiantuntijan haltuun pistéd se koko kosmetiikkapuoli.”
Menestyvaa apteekin kosmetologikonseptia johtava kosmetologi:

”Jos apteekkarilla on hyvd henkilékunta siind myymadssd, siis niin kuin todella hyvdt myyjdt
myymdssd, jotka osaavat myoskin tuotteet niin hienoa tulosta tulee siind. Koko henkilokunta
tietdd, ettd jokaisen rooli on eri tontilla apteekissa tehdd toitd ja parhaimmillaan on, ettd

kaikkia tarvitaan ja kaikki myds ymmdrtdd, minkd takia tarvitaan jotain kosmetiikkaa.”

Kosmetologit nostivat esiin asiakkaan ohjaamisen reseptitiskista ihosairauksiin liittyvien re-
septiostojen yhteydessa tai esimerkiksi auringonvalolle herkistavien laakkeiden yhteydessa
kosmetologille. Kosmetologit ovat tehneet huomion, etta tassa esiintyy valtavasti vaihtelua
farmaseuttien valilla. Henkilokunnan yhteistyon merkitys korostuu reseptiasiakkaiden siirta-
miseksi myos kosmetiikka-asiakkaiksi. Johtopaatosta jo: Asiakkaan systemaattinen ohjaami-
nen kosmetologin ohjattavaksi puuttuu. Palvelun tasalaatuisuuden vuoksi tama olisi tarkeaa.
Hyvaa tulosta voidaan tehda vain, kun jokainen henkilokunnan jasen toimii yhteisten tavoit-
teiden eteen systemaattisesti ja asiakkaan parhaaksi. Farmaseutin ei tule tehda ennakkopaa-
telmia omien asenteidensa pohjalta asiakkaan tarpeista kosmeettisten liitannaishoitojen suh-
teen, vaan rohkeasti ohjata kosmetologille jokaisen mahdollisen kosmetiikka-asiakkaan koh-
dalla.

Ketjuapteekin kosmetologi:

”Aknelddkeoston yhteydessd farmaseutit monesti muistavat, ettd on aiheellista hoitaa ihoa
vahdn eri tavalla kuin aikaisemmin. Ei vdlttamdttd hirvedn hyvin muuten. Mun mielestd
sieltd voi valillad vahdn rohkeamminkin muistuttaa, ettd onhan sulla esim. aurinkosuojatuot-
teet, mitkd ovat oikeasti tdrkeitd asioita eivdtkd oo mitddn sellasta vaan turhaa kosmetiik-
kaa. Moni kokee kuitenkin sen jotenkin niin, ettd eihdn se sitd tarvitse tai minkd takia, jos
iho herkistyy, vaikka jonkun muunkin ldékehoidon takia siihen voisi antaa vinkkejd ihan vaan
sanoa, ettd voit kysyy tuolta. Tdmd toimii joillain tosi hyvin ja jotkut eivdt pidd sitd tér-
kednd tai se ei kiinnosta yhtddn. se on hirvedn yksilollistd, ettd miten kukakin farmaseutti

sitten sen ottaa esille tai ei ota.”

Apteekkien kosmetologipalveluita kehittava konsulttikosmetologi:
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"Apteekkeja on 600 suomessa ja kosmetiikkaa ei osata myydd niissd. Esimerkiksi nimenomaan
ndissd apteekkikosmetologin valmennuksissa tehdddn tdtd liitdnndishoitoharjoittelua eli asia-
kas otetaan kokonaisvaltaisesti huomioon eli ndmd lddkkeet mitd mddrdtddn ja kéytetddn ja
sitten se lddke ja siihen kotihoito ja jos apteekissa on hoitola, niin se asiakas linkitetddn sii-

hen hoitolaan”

”Kosmetiikan myynti reseptiostoksen yhteydessd tapahtuu niin, ettd se farmaseutti pelaa sen
ladkkeen avulla siind, eli se kertoo siitd lddkkeestd ja sen haitoista ja sivuvaikutuksen veruk-
keella siind, ettd "Mites se ihon hoito sielld kotona, ettd meilld lOytyy tddlld ihon hoidon am-
mattilainen, ettd voidaan kdydd yhdessd tdd ihon tilanne ldpi ja meilld on myds hoitola

tdssd, jonka kanssa voidaan auttaa sua.” Eli tavallaan tuodaan sitd asiantuntijuutta. Farma-

seuttien pitdd puhua, ettd kosmetologit ovat asiantuntijoita”

Tuotevalikoima kosmetologin tyovalineena

Apteekkikosmetiikan tuotevalikoima nahtiin kosmetologin tarkeana tyovalineena tuloksen te-
kemiseksi. Valikoiman menekkia tulee seurata aktiivisesti ja seurata myos vallitsevia kosme-
tiikkatrendeja. Kosmetologilla pitaa olla valtuuksia valita tuotesarjat ja myos tiputtaa pois

sarjoja, joilla ei ole kysyntaa.

Menestyvaa apteekin kosmetologikonseptia johtava kosmetologi:

”Jotta kosmetologi voi onnistua siind myyntitydssd, niin hdnelldhdn pitdd olla tietenkin sel-
lainen valikoima sielld niitd sarjoja, ettd sielld on niitd helppoja, kuten esimerkiksi ACO,
mutta sitten pitdd olla sellaisia haastaviakin sarjoja, ja sarjoja, joista tulee tosi hyvin sitd
myyntikatetta just tdllaisia, meilld on aika isojakin esimerkiksi Lierac ja RVB ovat sellaisia
vahdn erikoisia juttuja meiddn apteekissa. Eli sulla on tavallaan oltava tyévilineet kunnossa,
ettd voit onnistua siind tydssd, ei tieddtko jotain sellaisia sarjoja, mitkd ei liiku ollenkaan.
Sunhan pitdd seurata sitd myyntid koko ajan, mitd sarjoja kannattaa pitdd ja mitkd ovat
trendikkditd juttuja. Hyvd myyjd ja hdnella tyokalut kunnossa sielld, niin uskon, ettd silld

tehdddn sitten, sitd kosmetologin myyntitydtd aivan kympisti.”

Haasteet kosmetologipalveluiden kehittamiselle

Suurimpana haasteena kosmetologipalveluiden kehittamiselle nousi apteekkarin ja farmaseut-
tisen henkilokunnan asenteet kosmetiikkaa ja kosmetologia kohtaan. Apteekkarin liiketoimin-
nalliset kyvyt kyseenalaistettiin, mikali asiantuntija istuu kassatyossa, eika siten pysty hoita-

kokevat kosmetologin velvollisuudeksi tekniset tyot, ei apteekin tulos nain kosmetiikan osalta
voi kasvaa parhaalla mahdollisella tavalla. Tekniset tyot koettiin esteena kosmetologin henki-

loitymiselle asiantuntijana apteekissa ja siten brandaamiselle. Tama nahtiin myos sille, etta
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apteekin kosmetologipalvelut ovat varsin tuntemattomia asiakkaiden keskuudessa ja esteena
palvelun menestymiselle on strategisen markkinoinnin puutteesta johtuva asiakkaiden tieta-
mattomyys apteekin kosmetiikasta ja kosmetologipalveluista. Kosmetologipalveluiden erilai-
sille toteutuksille nahtiin esteena myos vahvojen apteekkiketjujen asettamat rajoitukset, sa-
maa konseptia pitaisi pystya toteuttamaan kaikissa ketun apteekeissa tasalaatuisen palvelun

tarjoamiseksi.

Apteekkien kosmetologipalveluita kehittava konsulttikosmetologi:

”Apteekkari itse on suurin haaste. Hdnelld ei ole tarpeeksi tietoa ja taitoa, eikd ymmdrrystd
litketoiminnasta. Se on se isoin ongelma. On niin paljon apteekkareita, jotka ei itse ymmdrrd
kosmetiikasta ja ne laittavat teknisen varaan sen ja apteekkareilla ei ole kaikilla edes yritta-
jdkokemusta tai liiketaloudellista opiskelukokemusta, johtamiskokemusta nii se kaikki kumu-

loituu siihen.”

”Tdmd on mitd apteekissa ei osata eli brdnddtd sitd kosmetologia, se on se niiden heikkous.
Kun kosmetologia ei brédnddtd, kun kosmetologi laitetaan teknisen tyon alle niin tekniset
ajattelee, ettd kosmetologi on tekninen tyontekijd, kun se on sielld. Sielld voi olla teknisid,
joilla ei ole mitddn ammattitutkintoa ja kosmetologilla on. Unohdetaan ettd silld kosmetolo-
gilla on oikea ammattitutkinto, asiantuntijatutkinto siihen ihon hoitoon. Apteekin kassa ei

kasva niin.”

Ketjuapteekin kosmetologi:

”Ketjuapteekeissa velvollisuus tarjota samanlaista palvelua kaikissa pisteissd rajoittaa kehit-
tamismahdollisuuksia. Vdilld mietimme yhdessd, mitd voisi tehdd toisin. Toteutukseen ei kui-

tenkaan pdddytd, vaikka ajatuksia tulee.”

Menestyvaa apteekin kosmetologikonseptia johtava kosmetologi:

”Kaikkihan ei usko ollenkaan sellaiseen, ettd joku kosmetiikka auttaisi, ei niin kuin farma-
seuteistakaan, vanhimmista varsinkaan. Niin he ei osaa myydd niitd eikd ne halua edes ope-

tella niitd tuotteita.”

"Tdllaisissa missd on kosmetiikkaa, niin sielld usein voi olla se yksi kosmetologi tdissd palkat-
tuna, mutta yleensd se ei oo palkattuna, niin ettd se olisi pelkdstddn kosmetologin tdissd,
vaan hdn tekee niitd apteekin assarin hommia siind ja kaikkea muutakin siind arjessa. Sellais-
takin huomaa vililld, ettd itse ei aina vdélttdmdttd saa sitd tyorauhaa tehdd eli voit jdddd
kassalle jumiin, hirved kassajono, varakassat ja kaikki on kdytdssd ja sulla olisi asiakkaita
sielld kosmetiikassa, vaikka kuinka paljon, mutta sd et kerked sinne, etkd kerta kaikkiaan

pddse siitd kassalta.”



48

6.2.2 Apteekkareiden teemahaastatteluiden toteutus ja tulokset

Apteekkareiden teemahaastattelut (Liite 4) toteutettiin puhelimitse. Puhelinhaastattelua var-
ten soitimme yhteensa kahdeksaan eri satunnaisesti valittuun apteekkiin, joissa tyoskentelee
kosmetologi. Useiden kieltavien vastausten jalkeen saimme lopulta haastateltua nelja henki-
63, joista kolme olivat apteekkareita ja yksi kosmetiikkaosastosta vastaava farmaseutti.
Haastatelluista apteekkareista neutraali apteekkari suhtautui aiheeseen melko neutraalisti.
Innostuneen apteekkarin apteekissa taas kosmetologipalveluita on mietitty tarkkaan ja niita
toteutettu onnistuneesti. Kiinnostuneen apteekkarin apteekissa kosmetologi on tyoskennellyt
vasta vahan aikaa, joten asia on melko uusi, mutta apteekkari on kuitenkin kiinnostunut kos-

metologipalveluiden kehittamiseen lisaa.

Puhelimitse tehdyt haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin. Litteroidusta tekstista kysymyk-
siin saadut vastaukset yliviivattiin seka kerattiin taulukkoon, jonka avulla niita vertailtiin ja
analysoitiin. Apteekkareiden teemahaastattelun aiheina olivat apteekin kosmetologipalvelui-
den nykyiset mahdollisuudet, kosmetologipalveluiden uudistaminen apteekissa ja kosmetolo-
gipalveluiden tulevaisuus. Haastattelu toteutettiin teemahaastatteluna kysymyksia keskuste-
lun lomassa esittaen. Koska emme aikaisemmin saaneet sahkopostikyselyna palvelusafarin yh-
teydessa toteutettuihin apteekkarien haastatteluihin yhtaan vastausta, paatimme toteuttaa
kyselyn tassa samassa yhteydessa. Sahkopostikyselyn (Liite 2) kysymysten lisaksi esitettiin kes-

kustelun aikana myos taman teemahaastattelun kysymykset, jotka ovat liitteessa 4.

Kosmetologipalveluiden nykyiset mahdollisuudet

Aluksi haastateltavilta kartoitettiin apteekin taman hetkisia kosmetologin palveluita ja kos-
metologin tyonkuvaa. Kolmessa apteekissa kosmetologi tekee kosmetologin toiden lisaksi
myos teknisen henkilokunnan toita, kuten kassavuoroja, apteekin avausta ja sulkua seka
tekee farmaseuttisia toita. Innostuneen apteekkarin ja kosmetiikkaosastosta vastaavan farma-
seutin apteekeissa kosmetologit toteuttavat asiakaspalvelun ja kosmetiikkaneuvonnan lisaksi
myos hoitoja apteekin hoitolassa. Yhdessa apteekissa kosmetologi toteuttaa ihon analysointia
ja kosteusmittauksia. Lisaksi kosmetologien tyonkuvaan kuuluu esimerkiksi teemakampanjoi-
ovat kosmetiikan hallinnointi, kuten tuotteiden tilaamista ja niiden viemista jarjestelmaan,
tarjousten laittamista, inventointia ja kosmetiikkahyllyjen kunnossapitoa, seka kahdessa ap-

teekissa farmaseuttisen henkilokunnan kouluttamista.

Kiinnostunut apteekkari:
”On pdivid, jolloin ei varmasti yhtddn (kosmetologin tyotd), mutta kokonaistybajasta var-

maan 40-50 % saa tehdd kosmetologin tyotd.”
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Kysyttaessa, kuinka apteekkinne farmaseuttinen henkilokunta hyodyntaa kosmetologin osaa-
mista asiakaspalvelussa esimerkiksi iho-ongelmaisen asiakkaan asioidessa reseptipalvelussa,
kiinnostuneen apteekkarin ja kosmetiikkaosastosta vastaavan farmaseutin apteekeissa pyri-
taan aktiivisesti ohjaamaan asiakas kosmetologin palveltavaksi ja neutraalin apteekkarin ja
innostuneen apteekkarin apteekeissa on pyritty kouluttamaan farmaseuttinen henkilokunta
siten, etta he osaisivat myos itse palvella kosmetiikka-asiakkaat. Innostuneen apteekkarin ap-
teekissa farmaseutit kuitenkin suosittelevat asiakkaille aktiivisesti apteekin kosmetologin hoi-

tolapalveluita.

Kiinnostunut apteekkari:
”Silloin kun kosmetologi on paikalla niin hdnelle aina ohjataan, jos kosmetologi on vaikka
kassalla niin farmaseutti ottaa kassavuoron niin hoidetaan silld systeemilld tai jos kosmeto-

logi tekee jotain muuta hommaa niin hdnet sitten haetaan paikalle.”

Kartoittaessa, kuinka haastatteluun osallistuneiden apteekkien kosmetologin asiantuntemusta
ja tuotetietoutta yllapidetaan, saimme kolmesta apteekista vastaukseksi, etta kosmetologit
kouluttautuvat kaymalla apteekkikosmetiikkasarjojen jarjestamissa koulutuksissa seka tapaa-
malla edustajia. Yhdessa apteekissa kosmetologi myos siirtaa koulutuksistaan saamansa tiedon

muulle apteekin henkilokunnalle kouluttamalla heita.

Kosmetologin toiminta on vaikuttanut kosmetiikan myyntilukemiin neutraalin apteekkarin ap-
teekissa jonkin verran. Kosmetiikkaosastosta vastaava farmaseutti ei osannut sanoa lainkaan,
millainen vaikutus kosmetologin toiminnalla on ollut myynteihin, koska han ei ole nahnyt
niista mitaan tilastoja. Kiinnostuneen apteekkarin mukaan kosmetiikan myynnit ovat pysyneet
samoissa lukemissa kuin aiemminkin, mutta selkeita myyntipiikkeja on nahtavissa esimerkiksi

kosmetologin jarjestamissa tilaisuuksissa.

Kiinnostunut apteekkari:
”"Myynti on vaihdellut sen verran paljon, niin varmaan on tehnyt sen, ettei se ole kokonaan
kuihtunut, se on pysynyt hyvin samoissa ja silloin kun on hyvid kampanjoita ja nditd hdnen

iltojaan ja tilaisuuksiaan missd hdn on, niin me nédhddén piikit ihan selvdsti.”

Innostuneen apteekkarin apteekissa kosmetologin toiminta kosmetiikan myyntilukemiin on
vaikuttanut erittain hyvin. Kyseisessa apteekissa on henkilokunnalla paljon markkinointiosaa-
mista ja -taustaa, ja apteekissa on myos toimittu suunnitelmallisesti esimerkiksi kayttamalla
vuosisuunnitelmaa markkinoinnissa ja kampanjoinnissa. Lisaksi apteekki on hyodyntanyt aktii-

visesti erilaisia viestintakanavia, kuten somea, seka lahettanyt kutsukirjeita tai sahkopostikut-
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suja kanta-asiakkaille erilaisiin asiakasiltoihin. Apteekissa on myos jaettu paikan paalla asiak-
kaille kutsuja erilaisiin kosmetiikkatapahtumiin Nama markkinointitoimenpiteet ovat vaikutta-

neet apteekin koko vapaakauppaa ja samalla kosmetiikan myynteja kasvattavasti.

Innostunut apteekkari:
”Toimii todella hyvin, meilld on huomattavan korkea vapaakauppatuotteiden myynti koko
apteekin liikevaihdosta verrattuna muihin apteekkeihin. Vapaakaupan tuotteiden myynnin

osuus on 17 prosenttia, josta kosmetiikkabrdndien osuus on ehkd parikymmentd prosenttia.”

Innostuneen apteekkarin mukaan menestyksekas kosmetiikan myynti apteekkiolosuhteissa
vaatii sita, etta tunnistetaan, millainen asiakaskunta apteekilla on ja kohdennetaan markki-
nointi naille asiakasryhmille. Lisaksi esimerkiksi kampanjoiden ja erilaisten tapahtumien to-
teuttaminen ja ideointi pitaisi miettia tarkasti ja suunnitelmallisesti, jotta ne toteutuisivat
onnistuneesti. Hanen apteekkinsa on myos tehnyt paljon yhteistyota muiden toimijoiden, ku-

ten esimerkiksi jalkaterapeuttien kanssa.

Kysyttaessa haastateltavilta, kuinka apteekkinne asiakkaat suhtautuvat kosmetologiin apteek-
kikosmetiikan suosittelijana, toteavat neutraali apteekkari ja kosmetiikkaosastosta vastaava
farmaseutti asiakkaiden suhtautumisen olevan paasaantoisesti positiivista. Kiinnostunut ap-
teekkari kertoi, etta kosmetologi on hanen apteekissaan viela niin uusi asia, etteivat asiak-

kaat ole valttamatta viela noteeranneet sita.

Kosmetologipalveluiden kehittaminen ja uudistaminen

Innostunut apteekkari ja Kiinnostunut apteekkari kertovat, etta usein asiakkaat eivat tieda,
etta apteekissa tyoskentelee kosmetologi. Heidan apteekeissaan kosmetologeilla on samanlai-
set tyOasut kuin muillakin tyontekijoilla, ja ainoastaan rinnassa olevassa pinssissa lukee kos-
metologi-titteli. Kiinnostuneen apteekkarin mukaan asiakkaat eivat kuitenkaan erottaisi kos-
metologia muusta henkilokunnasta, vaikka hanella olisi erivariset vaatteet, ja toisaalta valkoi-

nen tyotakki on hanen mukaansa apteekkipalvelun laadun tae.

Suurimpana haasteena kosmetologipalveluiden kehittamiselle ja uudistamiselle nykyaptee-
keissa Innostunut apteekkari pitaa sita, etta kosmetologi ei paase kunnolla hyodyntamaan
omaa ammattitaitoaan. Kiinnostuneen apteekkarin mukaan apteekki hyotyisi kosmetologipal-
veluiden uudistamisesta ja kehittamisesta siten, etta asiakkaisiin saisi enemman kontaktia,

mutta toisaalta palveluiden maksullisuus voi olla uudistamisen ja kehittamisen esteena.

Innostunut apteekkari:
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”Piddn kunnia-asianani sitd, ettd kun palkkaan kosmetologin, niin kyl md haluisin pitdd
huolta, ettd md laadin hdnelle semmoisen kirjallisen toimenkuvan, joka myds toteutuu. Olis-
han se vddrin palkata ihminen tybhén, jossa ei kuitenkaan saa tehdd hdnen koulutusta vas-

taavaa tyotd.”

Kiinnostunut apteekkari

”Sais muutakin kontaktia asiakkaisiin tai semmoista kanta-asiakashommaa paremmin, jos
kaikki ldhtee hyvin mut ndd on usein sellaisii ndd meiddn palvelut ettd apteekkiin tullaan
mielellddn hakee kaikkee niin kauan kun saadaan ilmaiseksi tai hyvin halvalla mutta sitten

kun pannaan maksu niin sitten ei endd ookaan tulijoita.”

Kosmetologipalveluiden tulevaisuus

Haastateltavilta kartoitettiin lopuksi yleisesti apteekin kosmetologipalveluiden tulevaisuutta
seka millaisia kosmetologin palveluita olisi mahdollista toteuttaa tulevaisuudessa haastatelta-
vien apteekeissa. Kosmetiikkaosastosta vastaava farmaseutti lisaisi koulutusten maaraa, jotta
kosmetologit olisivat ajan hermoilla. Innostunut apteekkari ehdotti yhteistyon lisaamista ja
yhteisia kampanjoita seka tarjouksia yhteistyokumppaneiden kanssa. Kiinnostuneen apteekka-
rin ajatuksissa on ollut toteuttaa hoitola apteekille, mutta han ei kuitenkaan lahde sita to-
teuttamaan, koska sen takia tarvittaisiin apteekkiin remontti. Neutraali apteekkari taas ei

keksinyt mitaan kehittamis- tai uudistamismahdollisuuksia apteekkinsa kosmetologikonseptiin:

Neutraali apteekkari:

” No tota ei tdssd nyt oikein heti tule mitddn mieleen.”

6.2.3 Maahantuojien haastatteluiden toteutus ja tulokset

Haastattelimme kahta kosmetiikan maahantuojaa. Toinen maahantuo medikaalisena kosme-
tiikkana markkinoituja hoitolatuotteita ja kuluttajalle suunnattuja tuotteita. Hanella ei ole
taustalla kokemusta apteekista. Toinen maahantuoja toimittaa hoitolakosmetiikkaa apteek-
keihin. Emme haastatelleet perinteisia apteekkikosmetiikan maahantuojia saadaksemme uu-
sia nakokulmia vanhojen tapojen rinnalle. Toinen haastatteluista oli teemahaastattelu (Liite

4) puhelimitse ja toinen maahantuoja kertoi nakemyksiaan sahkopostitse.

Puhelinhaastattelu litteroitiin. Maahantuojien haastattelut kaytiin lapi sisallonanalyysin kei-
noin. Haastatteluista karsittiin ensin pois epaolennaisia asioita. Sen jalkeen niista yliviivattiin
korostusvareilla yhtenevaisia nakemyksia ja maahantuojan nakokulmasta merkityksellisia asi-

oita apteekin kosmetologikonseptin kehittamiseksi.
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Tuotteet

Maahantuojan nakokulmasta on tarkeaa, etta apteekin hoitolassa kaytetaan ammattikosme-
tiikkaa, jonka valikoimista loytyisi myos kuluttajalle suunnatut kotihoitotuotteet. Yleisim-
missa apteekissa myynnissa olevista sarjoista ei loydy ammattikosmetiikkaa hoitolakayttoon.
Ajatuksena on tuotesarjan brandin hyodyntaminen punaisena lankana, kun ihon kotihoitoa
pystytaan jatkamaan saman sarjan tuotteilla. Apteekin tuotteiden tulisi olla kohtuullisen hin-

taisia ja uskottavia.

On myos tarkeaa, etta maahantuoja antaa tukensa apteekille tuotteiden markkinointiin ja
kouluttaa kosmetologit sarjoihin. Tuotteiden tulee sopia apteekin imagoon ja farmaseutti-
seen, eettiseen ajattelutapaan ja niiden tulee olla ominaisuuksiltaan sellaisia, joita voidaan

laakehoitojen tukena suositella.
Hoitolakosmetiikan maahantuoja:

” Tdssd ei tule mitddn lakipykdldd, mikd estdisi kosmetologin myymdstd ihonhoitotuotteita,
vaikka sille onkin lddkdri mddrdnnyt jonkun tuotteen. Tdssd tilanteessa farmaseutti voi esi-
merkiksi sanoa kosmetologille, ettd tdmd lddke aiheuttaa ihon kuivumista. Oletko hyvd ja

neuvot hdnelle tuotteet, mitkd edesauttavat sitd, ettd se iho pysyy tasapainossa.”

Kosmetologin rooli oikean, sopivan tuotteen valitsemisessa ja kotihoito-ohjeiden antamisessa

nahdaan tarkeana kosmetiikan myyntiin vaikuttavana tekijana.

Medikaalisen kosmetiikan maahantuoja:

”Kivijalkakosmetologien osaaminen ja tekeminen on paljon tarkempaa, kuin asiakkaan pika-
visiitti apteekissa. Mikdli apteekeissa olisi henkilbkunnassa asiaan perehtyneitd ja koulutet-
tuja kosmetologeja, olisi tilanne toinen. Oikean tuotteen ja sen oikean kdyton ohjaaminen
on todella tdrkedd. Vddrin valittu tuote tai vddrin kdytetty tuote voi pilata koko sarjan mai-

neen. Ohjaus korostuu”.

Kosmetologien koulutus

Maahantuojat korostavat kosmetologin kouluttamista apteekkityohon ja apteekin toimintaym-
paristoon, jossa henkilokunnan rooleihin vaikuttavat lait ja saadokset. Apteekissa tyoskentele-

van kosmetologin on osattava toimia ja antaa ohjeistuksensa laakelait huomioiden.

”Ongelmaksi tulee, ettd kosmetologi ei saa ohjata ihosairauksien hoitoa. Ainoastaan terveen
ihon epdtasapainon hoitoa. Eli jos asiakas on saanut ohjeen perusvoiteen kdayttoon lddkdriltd

niin, vaikka kosmetologi osaisi ohjata my6s paremman tuotteen ja hoitotavan ei hén voi oh-



53

jata lddkdrin ohjeen yli. Ainoastaan jos asiakas tulee kysymddn ohjetta hoitoon voi kosmeto-
logi antaa ohjausta. Apteekin asiakaskunta kuitenkin on, luulisin, paljolti sellaista, joilla on

lddkdrikontakti ollut jo tai haluavat lddketieteellistd ohjausta.”

Apteekkiin kannattaa valita tuotesarjoja, joiden maahantuojilla on mahdollisuus kouluttaa
kosmetologi huippuasiantuntijaksi tuotteiden suhteen. Tallainen kosmetologi pystyy jakamaan
tietoa apteekissa myos muille ja kouluttamaan farmaseuteille sarjoja. Ongelmaksi nahdaan
apteekkikosmetologien suuri vaihtuvuus. Maahantuojan kannalta on turhauttavaa kouluttaa
uutta kosmetologia tiuhaan. Maahantuoja toivoisi apteekissa panostettavan kosmetologin tyo-

tustaan vastaavassa asiantuntijan roolissa.

Hoitolakosmetiikan maahantuoja:

”Apteekkari ei tunne kosmetologien maaperdd. Ne ei tunne niiden tietotaitoa osaamista ja
haaste on myés se, ettd palkataan vdédrdnlainen kosmetologi. Palkataan esimerkiksi kosmeto-
logi, joka on hyvin hoitolaorientoitunut, ei myynti orientoitunut. Jos puhutaan, ettd aptee-
kissa halutaan uudistaa kosmetologipalvelut, kasvattaa myyntid niin silloin pitéd olla hyvin

myyntiorientoitunut kosmetologi.”
7 ldeointityopaja

Ideointityopajan tuotoksia voidaan verrata ja yhdistella havainnoimalla saavutettuun tietoon
ainutlaatuisten kehitysehdotusten luomiseksi. Toisaalta palvelusafarilla havaittuihin puuttei-
siin voidaan etsia ideointityopajassa ratkaisuja. (Tuulaniemi 2016, 187.) ldeointityopajaan oli
koottu esille tietoperustasta, haastatteluista ja havainnoinnin tuottamista kipupisteista ide-
ointia ohjaavat nakokulmat. Nain syntyviin ideoihin saadaan vaikutteita myos tyon aiemmissa
vaiheissa toteutettujen menetelmien kautta saavutetusta tiedosta ja kootusta tietoperus-
tasta. Brainwriting -menetelmassa on tavoitteena luoda mahdollisimman paljon ideoita nope-
asti. Se on sopiva menetelma, kun halutaan ideoida laajalla kirjolla. (Stickdorn ym. 2018,
117-119.)

Ideointityopajaan kutsuimme aikaisempiin haastatteluihin osallistuneet, eri taustaiset ammat-
tilaiset, joita oli yhteensa 10 kutsuttua, varmistaaksemme ideoiden mahdollisimman laajan
kirjon. Ideointiin vastanneiden lopullinen maara ei selvia Padlet-alustalta, mutta arviolta vas-
tauksia saatiin enintaan viidelta haastatellulta. Osallistuja rohkaistiin ideointiin sahkopostitse
lahetettavassa kutsussa. Sahkopostikutsuun oli koottu esiin haastattelujen pohjalta esiin nous-
seita teemoja (Liite 5) ja osallistujia pyydettiin tutustumaan naihin teemoihin ennen ideoin-

tia. Nimettomana toteutettu ideointi antoi mahdollisuuden myos epavarmemmille osallistu-
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jille ideoida rohkeasti. Ideointi toteutettiin brainwriting -tekniikalla sahkoisesti Padlet-alus-
talla (Kuvio 13), jossa jokainen osanottajan pyydettiin kirjoittamaan vahintaan kolme ideaa
kosmetologin palvelukonseptiin liittyen. Taman jalkeen osallistujia pyydettiin kirjaamaan jo
esitettyihin ideoihin jatkokehitysidea tai kommentti. Osallistujia pyydettiin myos antamaan
tahtia heidan mielestaan kehityskelpoisimmille ideoille. Ideat analysoitiin keraamalla kirjatut
ideat taulukkoon, jonka avulla ideoita analysoitiin seka eniten tahtia saaneet ideat yliviivat-

tiin korostusvarilla.

I3 TEEUUDESTAAN  » JAA £
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Kuvio 13: Ideointityopaja Padlet-alustalla

Ensimmainen ideointipajan teema liittyi apteekkikosmetologin tyonkuvan kehittamiseen ap-
teekissa. Ideointipajaan osallistuneiden mukaan apteekin kosmetologin tyonkuvaa kehitettai-
siin siten, etta kosmetologi saisi tehda apteekissa vain kosmetologin toita ja ottaa samalla
tayden vastuun kosmetiikkaosaston myynnin johtamisesta ja myyntitavoitteista. Myos muun
henkilokunnan kouluttaminen ja tiedon jakaminen kuuluisi kosmetologin tyonkuvaan. Tama
takaisi asiantuntevan palvelun myos silloin, kun kosmetologi ei ole paikalla. Kosmetologin

omaa osaamista kartutettaisiin myos lisaamalla hanen kouluttautumismahdollisuuksiaan.

"Tekee puhtaasti vain kosmetologille kuuluvaa tyotd, ei teknisen. Olennaisina asioina tédhdn
kuuluvat tuotevalikoimaan liittyvdat asiat, myyntityo + tavoitteet, henkilékunnan kouluttami-
nen sekd térkeimpdnd asiana se, ettd myos kosmetologi tarvitsee jatkuvaa koulutusta pitdék-

seen ylld osaamistaan.”

Kosmetologin palkkaukseen apteekissa toivotaan myos muutosta:
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”Toinen asia on palkkaus, sen taytyy muuttua. Apteekin tes:ssd on lueteltuna palkkaryhmdt,
joissa monesti hyddynnetddn 2 palkkaryhmdd, vaikka kosmetologin tutkinto todellakin on

ammattitutkinto, joka kuuluu 3 palkkaryhmdén kohtaan.”

Kosmetologin tyonkuvaan ehdotetaan myos erilaisia hoitolapalveluita, kuten jalkahoitoja, jos
apteekin tiloissa olisi huone niiden jarjestamiseen. Kosmetologi voisi myos toteuttaa esimer-
kiksi ihoanalyyseja ja antaa asiakkaille henkilokohtaista neuvontaa erilaisissa ihon hoitoon liit-

tyvissa asioissa.

Toinen ideointipajan teema liittyi kosmetologin brandaykseen apteekissa. Ideointipajassa ide-
oitiin kosmetologin erottumista apteekissa muista tyontekijoista esimerkiksi erilaisella tai eri-
varisella vaatetuksella. Lisaksi apteekkikosmetologin ulkoisen olemuksen tulisi olla siisti ja
huoliteltu. Apteekissa ja apteekin nettisivuilla tulisi olla myos esilla tieto siita, etta siella

tyoskentelee kosmetologi.

Apteekkikosmetologin tietamysta ja osaamista esimerkiksi raaka-aineista ja laakeaineiden vai-
kutuksista ihoon seka kouluttautumista esimerkiksi ihotautilaakareiden jarjestamilla kursseilla

pidettiin yhtena keinona apteekkikosmetologille erottua tavanomaisesta kosmetologista.

Kolmas ideointipajan teema liittyi apteekin kosmetologipalvelukonseptin kehittamiseen ja
johtamiseen. Kosmetologikonseptia kehitettaisiin lisaamalla myynnillista koulutusta mutta

myos lisaamalla kosmetologin vastuuta kosmetologikonseptin johtamisessa.

”Kosmetologikoulussa ei opita juurikaan mitédn kannattavasta liiketoiminnasta. Jos kosme-
tologille annetaan vastuuta, pitdd hdnet myds kouluttaa. Kouluttajana voi hyvin toimia ilta-

koulu tai apteekkari tai...”

”Ensinndkin olisi suotavaa, ettd esimiehet ottaisivat asiakseen kuunnella kosmetologin aja-
tuksia koskien tuotesarjoja sekd kouluttautumisen tarvetta. Monesti kosmetologi/estenomi

”

koulutustaustaisella tyontekijdlld olisi hyvid taitoja hyédyntdd apteekissa.

Neljannessa ideointipajan teemassa ideoitiin, mita elementteja menestyva kosmetologikon-

septi apteekissa sisaltaa:

”Apteekkarin tdytyy sisdistdd tdmd asia. Kosmetologilla tdysi vastuu “vapaat kéddet” myos tu-
losvastuu. Ldahdetddn toteuttamaan ammattimaisesti. Jos oma tietotaito ei riitd kdytetdén

konsulttia/valmentajaa avuksi.”



56

”Esimiehen olisi hyvd ymmdrtdd kosmetologin tyonkuvan monipuolisuutta ja myds sen edistd-
miseen tarvittavaa jatkuvaa kouluttautumista jatkuvasti muuttuvan alan pyorteissd. Raaka-

ainetietouden ja ihotautilddkdrien pitdmid koulutuksia tulisi mahdollistaa.”

Viimeisena ideointipajan osuutena oli Villikortti-osio, minne sai ideoida vapaasti villeja ide-
oita apteekin kosmetologipalveluiden kehittamiseen liittyen. Ideoinnista nakyivat erilaiset ap-

teekkikosmetologin koulutukseen ja verkostoitumiseen liittyvat asiat:

”Kosmetologin koulutukseen pitdisi lisdtd myynti/talouspuolen osaamista enemmdn. Puh-
taasti hoidollisen kosmetologi ei johda /pysty tuloksellisesti myyntid (ndhty on) mitd enem-
mdn apteekkarit ymmdrtdvdt, jos haluaa oikeasti tehdd rahaa kosmetiikalla sen liiketoiminta
pitdd olla suunnitelmallista ja johdonmukaista. Ei riitd, ettd siihen palkataan vain kosmeto-

logi myymddn.”

”Yhteistyon ja verkoston lisdédminen muiden apteekissa tyoskentelevien kosmetologien kes-

ken, sekd ihotautilddkdrien.”

”Yhteistyotd ihotautilddkdrien kanssa. Maahantuojilta vain kosmetologeille suunnattuja kou-
lutuksia, ndin voidaan pureutua syvemmiaille, kun koulutuspohja antaa siihen mahdollisuu-

”

den.

8 Tutkimusmenetelmien eettisyys ja luotettavuus

Opinnaytetyon tutkimustyossa on noudatettu yleisia tutkimusetiikan periaatteita, jotka nojau-
tuvat paitsi voimassa olevaan lainsaadantoon, mutta myos yleisesti hyvaksyttyihin tutkijan
eettisiin periaatteisiin ja tiedeyhteison normeihin. Suomessa tutkimuseettinen neuvottelu-
kunta (TENK) edistaa hyvaa tieteellista kaytantoa, ja sen verkkosivuolla on ohjeistuksia tutki-
musetiikan suhteen. Tutkimustyossamme olemme kunnioittaneet vastaajien yksityisyytta, ja
tutkimukseen osallistuville on selvitetty tutkimuksen tarkoitus ja tavoite. Tutkimuksiin osallis-
tuvien anonymiteetti on sailytetty, ja haastatteluihin vastanneet henkilot esiintyvat aineis-

tossa tittelillaan. Aineisto on kasitelty luottamuksellisesti.

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmat pitivat sisallaan laadullisia menetelmia. Laadulli-
sen tutkimuksen menetelmia, joita olivat teemahaastattelut, ideointityopaja, havainnointi ja
kilpailijavertailu, luotettavuutta tarkastellaan vakuuttavuuden nakokulmasta. Vakuuttavuus
muodostuu uskottavuuden ja johdonmukaisuuden osoittamiseen tutkimusaineiston keraamisen
ja analysoinnin huolellisella ja lapinakyvalla kuvaamiselle. Tassa tyossa on pyritty perustele-
maan lapinakyvasti aineistonkeraamisen menetelmat, analysoimaan aineisto huolellisesti pal-
velumuotoilun tyokalujen avulla ja tuottamaan tuloksia naiden pohjalta. (Toikko & Rantanen,
2009.)
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Tyon tulos on pyritty muotoilemaan niin, etta saavutettu tieto muodostaa kayttokelpoisen ja
eri apteekkien kaytettavissa olevan kehitysehdotusten kokonaisuuden. Aineistoa ja siita ana-
lysoituja johtopaatoksia on hyodynnetty projektin ohjaamisessa ja tavoitteiden tasmentami-
sessa. Tama lisaa laadullisen tutkimuksen luotettavuutta, kun tuotetut aineistot ja niista teh-
dyt tulkinnat ovat olleet tyon etenemisen kannalta tarkoituksenmukaisia. (Toikko & Ranta-
nen, 2009.)

9  Johtopaatokset

Opinnaytetyo toteutettiin koronapandemian aikaan, jolloin mahdollisuudet tehda apteekissa
kehittamistyota kosmetologien toimenkuvan suhteen olivat rajoittuneet ja kaytannon testaa-
miseen kehittamisideoille ei ollut mahdollista. Tilanne vaikutti myos apteekkarien kiinnostuk-
seen aihetta kohtaan ja tutkimustyo oli tehtava sahkoisesti ja puhelimitse. Tutkimustyota

tehtiin paaasiassa paakaupunkiseudulla toimivissa apteekeissa.

Jokaisen tutkimusmenetelman tuloksissa toistui sama havainto. Kosmetologi on apteekissa
yksi teknisista, myos palkkauksenkin suhteen. Tama laskee tyon houkuttelevuutta ja vaihtu-
vuus apteekkien kosmetologien paikoissa on suurta. Useampi kosmetologi oli tehnyt havain-
noin kosmetologin turhautumisesta apteekkityossa. Turhautuminen syntyy, kun mahdollisuu-
det tehda koulutusta vastaavaa tyota ovat rajoittuneet. Samanaikaisesti kosmetologille on
saatettu asettaa tavoitteita, joita ei ole mahdollista saavuttaa toteuttamalla vain toisella ka-
della kosmetologin palveluita. Kosmetologin on vaikea saavuttaa asiakaskunnassa tunnetta-
vuutta ja asiantuntijabrandia, kun han on pukeutunut paasaantoisesti apteekeissa teknisen
tyontekijan asuun ja hanen palveluitaan ja osaamistaan ei ole nostettu riittavasti esiin aptee-

kin palveluiden markkinoinnissa.

Palvelukonseptin strateginen suunnittelu pohjautuen asiakkaiden odotuksiin ja tarpeisiin seka
apteekin arvoihin on olennaista kosmetologipalveluiden menestymisen kannalta. Palveluiden
sisallon suunnitteluun ja markkinointiin on paneuduttava huolellisesti ja tyonjako sovittava
henkilokunnan kesken. Kosmetologikonseptia tulee johtaa ja kosmetologin tausta huomioiden
on harkittava, voiko konsepti olla apteekissa kosmetologin johdettavana vai tarvitaanko kon-
septin johtoon henkilo, joka on perehtynyt markkinointiin ja lilketoimintaan esimerkiksi este-

nomi.

Kilpailijavertailun perusteella jaadaan pohtimaan, onko apteekkeihin palkattu kosmetologi
paneutumatta, minkalaisia palvelumahdollisuuksia kosmetologin myota apteekilla olisi tilo-
jensa puitteissa tarjota asiakkailleen ja kuinka palkatun asiantuntijan kyvyt tulisi hyodynnet-
tya tehokkaasti liilketoiminnan nakokulmasta. Vaikka apteekissa ei ole hoitolahuonetta, on
palkatun kosmetologin myota lukemattomia mahdollisuuksia kehittaa kosmetiikan myyntia

erilaisilla kosmetologin palveluilla, joita kosmetologi voisi itse nostaa esille verkkosivuilla ja



58

sosiaalisessa mediassa systemaattisesti ja saannollisesti, tunnettavuuttaan ja henkilobrandi-
aan rakentaen. Kilpailijavertailun perusteella nayttaa silta, etta apteekin yhteydessa olevan
osakeyhtion tulos eli vapaakaupan hyva myynti on seurausta muista tekijoista, kuin vapaakau-
pan tuotteiden ja palveluiden strategisesta markkinoinnista ja kehittamisesta. Tulos saattaa
olla suoraan seurausta apteekin hyvasta sijainnista. Apteekin monopoliasema laakkeiden myy-
jana tuo asiakkaita myos vapaakaupan puolelle, ja apteekeissa ei ole ollut tarvetta panostaa
palveluiden nakyvyyteen, kuten esimerkiksi juuri kosmetologin palveluiden markkinointiin.
Kosmetologin ajatellaan olevan hyva olemassa apteekissa, jos joku kysyy mutta varsinaista

nakyvyytta ja brandaysta kosmetologien palveluille ei vertailun perusteella ole tavoiteltu.

Asiakkaan kohtaamisessa apteekissa tulisi kiinnittaa huomiota palvelun kokonaisuudessaan
muodostamaan arvoon asiakkaalle. Palvelusafarilla saavutettuja kokemuksia voidaan peilata
Tuulaniemen (2016, 75) arvon muodostumisen pyramidin (Kuvio 4) avulla, kuinka nykyinen
konsepti luo arvoa asiakkaalle ja miten arvon muodostumisen prosessia voitaisiin edelleen ke-
hittaa. Asiakkaan kokemuksen ymmartaminen on keskeista palvelun kehittamisen kannalta.
Pohtimalla vastauksia pyramidissa esitettyihin kysymyksiin, voidaan ymmartaa asiakkaan ar-
von muodostumisen prosessia. Kysymys ”Miten vaivattomasti ja sujuvasti konsepti toteuttaa
asiakkaan tavoitteen?” kuvaa apteekin palvelun toimintaa ja sen vastaavuutta asiakkaan toi-
minnalliseen tarpeeseen. Tama taso kartoittaa prosessien sujuvuutta ja palvelun hahmotetta-
vuutta. Palvelusafarin kokemuksien myota voidaan havaita, etta apteekissa tulisi kiinnittaa
tahan lisaa huomiota. Kosmetologin palvelut ovat hajanaiset, eika niita ole suunniteltu riitta-
van huolellisesti, jotta jokainen asiakas iho-ongelman kanssa saavuttaisi kosmetologin palve-
lut. Toiminnan systemaattisuus puuttuu. Kosmetologi on paikalla apteekissa, mutta hanen
palveluitaan ei tarjota. Kosmetologi saattaa olla taysin muissa tehtavissa, kuin luomassa ar-
voa iho-ongelmien kanssa painivalle asiakkaalle. Pyramidin alimman tason saavuttamiseksi tu-
lisi siis pohtia, kuinka voimme helpottaa asiakkaan toimintaa apteekissa, kuinka kosmetologin
palvelut tuotaisiin esiin apteekissa niin, etta asiakkaan kannalta konsepti olisi selkeampi ja

kosmetologin palvelu helposti jokaisen saavutettavissa.

Pyramidin seuraavalla tasolla on esitetty kysymys ”Miten hyvin konsepti sopii mielikuviin ja

tuntemuksiin, joita asiakas haluaa kokea?”, Miten konsepti mahdollistaa asioita, joita asiakas
haluaa saavuttaa?”. Asiakkaiden haastatteluissa kavi ilmi asiakkaan odotukset palvelun asian-
tuntevuudesta ja luotettavuudesta. Asiakasta tulisi haastatella ja selvittaa esimerkiksi hanen
ihonhoitorutiineita tarkemmin. Nain asiakas saisi tunnetason kokemuksen, etta han on tullut

kuulluksi ja ymmarretyksi ja siten tarjotut ratkaisut ovat juuri hanelle sopivia vaihtoehtoja.

Pyramidin korkeimmalla tasolla tavoitellaan asiakaskokemukseen liittyvia mielikuvia ja merki-
tysulottuvuuksia, suhdetta asiakkaan elamantapaan ja omaan identiteettiin. (Tuulaniemi

2016, 75.) Korkeimmalla tasolla tyydyttava asiakaskokemus apteekin kosmetiikka-asiakkaalle
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voitaisiin tuottaa antamalla hanelle kokemus uusien ihonhoitorutiinien oppimisesta, joka joh-
taisi iho-ongelmien parantumiseen. Nain konsepti tuottaisi asiakkaalle henkilokohtaisia merki-

tyksia, joilla on suoraan vaikutuksia hanen identiteettiinsa.

Kosmetologien haastatteluissa nousi esiin asioita, joiden perusteella voidaan todeta kosmeto-
login perehdyttamisen tavoitteelliseen myyntityohon olevan riittamatonta. Kosmetologin kou-
lutuksessa ei opita myyntitaitoja. Tuloksellisuuden kannalta on tarkeaa varmistua, etta kos-
metologi ymmartaa, miten ja miksi seurataan myyntilukuja ja tilastoja myynnin taustalla.
Myos kaytannon myyntiosaamiseen pitaisi kiinnittaa huomiota lisaa. Haastattelut vahvistivat
palvelusafarilla saatuja kasityksia kosmetiikan myyntitilanteista, joissa kosmetologi antaa asi-
akkaalle suuren maaran tuotetietoa mutta asiakkaan haastattelu jaa puutteelliseksi ja asiakas
jaa pohtimaan vaihtoehtojen valille, ilman napakkaa kaupan paatosta. Myynnin nakokulmasta
tilanne tulisi menna toisin pain. Eli hankitaan asiakkaalta mahdollisimman paljon tietoa kar-
toittamalla ja kyselemalla ja sitten asiantuntijana niihin tietoihin pohjaten tarjotaan rat-
kaisu. Kuten (Leppanen, 2007) kuvaa myyntitaktiikkaan olennaisena osana kuuluvan tehok-
kaan kommunikaation myyjan ja asiakkaan valilla. Kosmetologin tulisi vieda myyntiprosessia
maaratietoisesti eteenpain kattavan tarvekartoituksen avulla ja nain luomaan asiakkaalle tar-
peen ja osoittamaan, kuinka tarjooma hyodyttaisi asiakasta (Rubanovitsch & Aalto, 2007). Ap-
teekeissa tulisi myos pohtia kosmetiikan myyntia modernin myyntityon nakokulmasta, kuinka
luotaisiin kestavia asiakassuhteita kosmetologikonseptille, kuten Jobber, Lancaster ja Le
Meunier-FitzHugh (2019) nostavat esiin tuottavien uusintaostojen merkityksen. Hyvat koke-
mukset palvelusta tuottavat myos arvokasta ihmiselta ihmiselle valittyvaa viestia palvelukoke-

muksesta, suositteluita.

Apteekkareiden haastatteluista voidaan paatella, etta panostaminen kosmetiikan ja kosmeto-
logipalveluiden kehittamiseen ja markkinointiin on kannattavaa, ja silla on vaikutusta kosme-
tiikan myyntilukemiin. Kuitenkaan kaikissa haastatelluissa apteekeissa ei ole juuri ollenkaan

nostettu esille ja kasitelty kosmetologipalveluiden kehittamismahdollisuuksia ja tulevaisuutta.
Apteekin nykyisten kosmetologipalveluiden uudistamista ja kehittamismahdollisuuksia kannat-
taisi pohtia apteekeissa enemman ja laajemmin. Myos kosmetiikkaan liittyvien tapahtumien,

kuten esittelypaivien ja asiakasiltojen, huolellista suunnittelemista seka toteuttamista yhteis-

tyona muiden terveydenhuollon toimijoiden kanssa kannattaa tehda.

Ideointityopajassa voidaan nahda samoja teemoja kuin toteutetuissa haastatteluissa. Ideointi-
pajan kehittamisehdotusten ja tietoperustan pohjalta kokosimme menestyvan konseptin kan-
nalta olennaisia elementteja konseptityokalupohjalle (Kuvio 14). Konseptityokalu on palvelu-
muotoiluyritys Passi & Ripattin Stategyzerin business model -pohjasta muokkaama konseptien

kehittamistyokalu.
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Avainkumppanit Arvonmuodostus
ja arvolupaus

Asiakassuhteet

Maahantuojat Apteekin
Kokonaisvaltaista kanta-asiakkaat

Edustajat hyvinvointia. VIP-illat
Asiantuntijoiden Kanta-asiakastarjoukset
yhteisty6 asiakkaan

Terveydenhuollon

muut toimijat parhaaksi.

Kanavat

Liiketoimintaa

I;ehma:\::t Sosiaalinen media

onsufti Asiakastapahtumat
Uutiskirjeet
Naistenlehdet
Yhteistyokumppanit

Kulurakenne Riskit ja sivuvaikutukset

Koulutus Asiakkaat eivat lyda

Hoitolatilat mmi eluita

. palveluita.
Kosmett?logm‘fflkka . T
Konseptin vetdjin palkka huolellisesti suunnitella.
Prezlynsultin palkkiot osmetologikonseptia ei johdeta

Kuvio 14: Konseptityokalu

Kosmetologin tutkinto ei yksinaan riita apteekin kosmetologipalveluiden konseptin johtami-
seen menestyksekkaasti, vaan vaatii tueksi markkinointi- ja lilketoimintaosaamista. Kosmeto-
logi tulisi paremmin perehdyttaa liikketoiminnan nakokulmasta ja myos liitannaishoitojen

osalta tai hanella pitaa olla ymmarrysta naiden osalta jo taustallaan.

Opinnaytetyon toimeksiantaja Farenta kokee naiden asioiden esille nostamisen erittain tarke-
aksi pohjaksi konsultointipalveluidensa markkinoimiseksi. Ty0ssa on vahvasti tuotu esiin, mi-
hin asioihin apteekissa on kiinnitettava huomiota konseptin toteutuksessa ja miten lahtea
niita kehittamaan. Tyon johtopaatokset on koottu toimeksiantajalle videolle (Kuvio 15 ja Ku-
vio 16), jota Farenta voi hyodyntaa esitellessaan apteekkareille kosmetologipalveluiden kehit-

tamisen edut apteekin liiketoiminnalle.
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Huolellisesti suunniteltu
kosmetologi-
palvelukonsepti on
apteekille
taloudellisesti
kannattava ja sen
liiketoimintaa edistava.

m Adobe Spark

Palvelukonseptin
strateginen suunnittelu
pohjautuen

asiakkaiden odotuksiin
ja tarpeisiin seka
apteekin arvoihin on
olennaista
kosmetologipalveluiden
menestymisen kannalta.

m Adobe Spark

Kuvio 16: Kuvakaappaus Farentalle toimitettavasta videosta

Kehittamistyossamme olemme nostaneet esiin useita kehityskohteita, joihin tulisi kiinnittaa
erityisesti huomiota menestyvaa kosmetologipalvelukonseptia luodessa. Jatkokehitysmahdolli-
suuksia ajatellen, jokaiseen palvelupolun kipupisteeseen on mahdollista paneutua viela syval-
lisemmin myos erikseen ja kehittaa palvelua yksityiskohtia hioen. Esimerkiksi pelkastaan asi-
antuntijabrandin luomiseksi on paneuduttava huolellisesti taustatyohon positiivisen erottu-

vuuden luomiksesi. Tyomme kokoaa yhteen apteekin kosmetologipalveluiden kipupisteet,
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mutta vaaditaan syvallisempaa tutkimus- ja kehitystyota kunkin osa-alueen huolelliseen suun-
nitteluun. Vastaavaa konseptia voisi hyodyntaa esimerkiksi esteettisilla klinikoilla kosmetiikan

myynnin edistamiseksi tai muissa kosmetiikkaa myyvissa liikkeissa ja hoitoloissa.
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Liite 1: Havainnointilista

Toimintaympariston havainnointi

- esillepanot ja kampanjat
- kosmetologin palvelut

Reseptitiskissa potentiaalinen kosmetiikka-asiakas:
e Tunnistetaanko ostopotentiaali ja tartutaanko siihen?
e Tarvekartoitus?
e Tarjotaanko kosmetologin konsultaatiota?
Kosmetologin juttusilla

e Myyntiprosessin hallinta? Kuinka kosmetologi ohjaa myyntiprosessia? Miten
palveluhalukkuus ilmenee prosessin kaikissa vaiheissa?

e Kuinka kartoittaa tarpeet? Tarjotaanko jotain palvelua? Esittaako kosmetologi
tarkentavia kysymyksia?

e Kuinka kosmetologi rakentaa tarjouksen?

o Reaktio asiakkaan ostoepailyyn, esim. “Onkohan tdma tarpeeksi kosteuttava
tuote minulle?”

e Tuotetuntemus

¢ Tehokas kommunikaatio? Aktiivinen kuuntelu - Keskeyttdaako asiakkaan pu-
heen?

o Katsekontakti? Kehonkieli, mukaileeko asiakasta? Nauttiiko myyntitilanteesta
vai hosuuko?

e Kuinka kosmetologi pyrkii paattamaan kaupat? Rohkaisu?

e Miten kosmetologi reagoi verukkeeseen, jolla asiakas poistuu tilanteesta
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Liite 2: Apteekkareiden sahkopostikysely

Kyselytutkimuksen kysymykset:

1. Millaisia tyotehtavia apteekkinne kosmetologin tyonkuvaan kuuluu?

2. Kuinka apteekkinne farmaseuttinen henkilokunta hyodyntaa kosmetologin osaamista asia-
kaspalvelussa?
Kuinka apteekkinne kosmetologin asiantuntemusta ja tuotetietoutta yllapidetaan?

4. Kuinka kosmetologin toiminta on vaikuttanut kosmetiikan myynteihin apteekissanne?
Kuinka apteekkinne asiakkaat suhtautuvat kosmetologiin apteekkikosmetiikan suositteli-
jana?

5. Miten kosmetologin palveluita olisi mahdollista kehittaa apteekissanne?
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Liite 3: Asiakkaiden lomakehaastattelu

Apteekin kosmetiikka-asiakkaan haastattelukysymykset

Miksi ostat apteekkikosmetiikkaa?

Mita arvostat apteekkikosmetiikassa?

Mita mielikuvia sinulla on apteekkikosmetiikasta?

Millasta apua olet saanut apteekissa oikeiden tuotteiden valintaan?

Minkalaisiin ihon hyvinvoinnin yllapitoon tai ongelmiin liittyvid palveluita haluaisit
saada apteekista? Minka tyyppisia kosmetologinpalveluja haluaisit siis saada aptee-
kissa?

Miten olet |6ytanyt oikean tuotteen valikoimasta tai sinulla ollut vaikeuksia I6ytaa ihol-
lesi sopivat tuotteet apteekin valikoimasta?

Mika voisi auttaa valitsemaan oikeat tuotteet?

Miten suhtaudut apteekista saataviin kosmetologipalveluihin?

Kuinka apteekkikosmetologi eroaa mielestési tavallisesta kosmetologista?

Miten sinulle ihoon/hiuspohjaan/(diabetes) liittyvan reseptilddkeostoksen yhteydessa
suositeltu sopivia itsehoitotuotteita kosmetiikan parista?
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Liite 4: Teemahaastattelujen aiheet

1. Kosmetologipalveluiden uudistaminen apteekissa
2. Palveluiden nykyiset mahdollisuudet
3. Kosmetologipalveluiden tulevaisuus

Tarkentavat kysymykset:
e Nykyisen konseptin vahvuudet?
e Minkalaisia elementteja menestyksekas kosmetiikan myynti apteekkiolosuhteissa pitaa
sisallaan?
e Mitka tekijat ovat olennaisia konseptin menestymisen kannalta?
e Milla keinoilla apteekin kosmetologi voisi erottua tavanomaisesta kosmetologista pal-
veluineen?
e Miten apteekki hyotyy kosmetologipalveluiden uudistamisesta?
e Mitka ovat suurimmat haasteet kosmetologipalveluiden uudistamiselle?
e Millaisia kosmetologin palveluja koet mahdolliseksi toteuttaa apteekissa?

Apteekkikosmetologien kysymysten teemat:
1. Kosmetologipalveluiden uudistaminen apteekissa
2. Palveluiden nykyiset mahdollisuudet
3. Kosmetologipalveluiden tulevaisuus

Tarkentavat kysymykset
o Kuinka kehittaisit apteekin kosmetologin ihonhoito- ja neuvontapalveluita?
e Miten saisit hyodynnettya ammattitaitoasi tyossasi paremmin?

e Milla keinoilla apteekin kosmetologi voisi erottua tavanomaisesta kosmetologista pal-
veluineen?

e Mitka tekijat ovat olennaisia kosmetiikan myyntitilanteissa onnistumisen kannalta?
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Liite 5: Ideointipajan ohjeistus

Ideointipajan ohjeistus

Ideointipaja sisaltda neljd eri teemaa, johon kerddmme mahdollisimman paljon rohkeita ideoita. Ideat ja
kommentit tulevat esiin nimettomina. Laitathan oman ideasi jokaisen teeman alle + -merkista ja kommen-

toi ainakin kolmea jonkun toisen antamaa ideaa. Voit esittda myos kysymyksid ideaan liittyen tai antaa
oman jatkokehitys ajatuksen. Anna myos ideoille pisteytyksia arvostelemalla niita tahdilla.

Oman idean lisddminen:

Apteekkikosmetologin Apteekkikosmetologin
tyonkuvan kehittaminen brandays

Tasta voit lisatd oman
ideasi

Toisten ideoiden kommentointi ja arvostelu:

Annetut ideat esim.
"erottuva tybasu" tulevat
nakyviin omina Teema 2.

laatikoinaan teeman alle. A pteekkikosmetologin
andays

Arvostele
ideoita
antamalla
tahtia

Erottuva tyoasu

¥ ARVIOI

Kommentoi
toisen ideaa @
tasta

Linkki ideointipajaan: https://padlet.com/tiinaerlin/4yzmf5jglngtd4ix

Alla ideoitavat teemat ja muutama valmiiksi annettu nakokulma, mitd voisi ideassa tuoda esille tai kom-
mentoida toisten ideoihin.

Teema 1. Apteekkikosmetologin tydnkuvan kehittdminen — ideoita?

e Apteekkikosmetologin tyonkuvan kehittaminen apteekin liiketoimintaa edistavaksi.
e Apteekkikosmetologin kouluttaminen ja osaamisen yllapitdminen.

Millaisia keinoja teemaan liittyen? Millaisia resursseja tarvittaisiin? Miten onnistumista menestysta
mitattaisiin?

Teema 2. Apteekkikosmetologin brandays — ideoita?

e Apteekkikosmetologin erottuminen apteekissa.
e Apteekkikosmetologin erottuminen tavallisesta kosmetologista.
e Tietoisuuden lisdaminen kuluttajille apteekkikosmetologeista.


https://padlet.com/tiinaerlin/4yzmf5jq1nqtd4ix
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Millaisia keinoja teemaan liittyen? Millaisia resursseja tarvittaisiin? Miten onnistumista ja menestysta
mitattaisiin?

Teema 3. Apteekin kosmetologipalvelu-konseptin kehittdminen ja johtaminen — ideoita?

. Apteekkikosmetologin rooli apteekin kosmetologipalvelu-konseptin kehittamisessa ja johtami-
sessa.

. Apteekkikosmetologin osaamisen hytdyntaminen apteekissa.

. Apteekkikosmetologin osaamisen jakaminen apteekissa.

. Esimiehen rooli apteekin kosmetologipalvelukonseptin kehittdmisessa ja johtamisessa.

Millaisia keinoja teemaan liittyen? Millaisia resursseja tarvittaisiin? Miten onnistumista ja menestysta mi-
tattaisiin?

Teema 4. Menestyvan kosmetologipalvelukonseptin elementit apteekissa — ideoita?
. Elementit menestyvan apteekin kosmetologipalvelukonseptin toteuttamisen takana.

Millaisia keinoja teemaan liittyen? Millaisia resursseja tarvittaisiin? Miten onnistumista ja menestysta mi-
tattaisiin?
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