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STUDIO PARCOS — MARKKINOINTIVIESTINNAN
KEHITTAMINEN

Tama toiminnallinen opinnaytetyd kasittelee Vaasan ammattiopiston
kauneudenhoitoalan opiskelijahoitola Studio Parcosin markkinointiviestinnéan
kehittamista. Aineistona tyossd on kaytetty markkinointialan Kkirjallisuutta ja

menetelmana kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa ja vapaata havainnointia.

Teoreettinen viitekehys muodostuu markkinointiviestinnasta, joka kasittaa
yrityksen eri  viestintdkentat  (henkilésté-, tuotteisto-, tarpeisto-, ja
operointiviestinnén), seka yrityksen mielikuvamarkkinoinnista ja imagon
rakentamisesta. Markkinointiviestinn&n materiaalin avulla on tarkoitus méaarittaa
erilaisten viestintatoimien merkitysta yritykselle. Naiden pohjalta l&hdettiin
kartoittamaan yrityksen taman hetkista tilaa. Osoittautui, ettd Studio Parosin
markkinointiviestintdd kokonaisuudessaan tuli lahteda uudistamaan ja
aktivoimaan. Sita l&hdettiin suunnittelemaan teorian ja esikartoituksen pohjalta.
Suunnitteluprosessissa  kasiteltin - lahinna operatiivista suunnittelua ja
panostettin  henkiloviestinndn, tarpeistoviestinndn ja operointiviestinnan
kehittamiseen. Tyon tarkoitus on parantaa kokonaisuudessaan Studio Parosin
viestintda asiakkaille ja myos kehittdda oppimisymparistba ajanmukaiseen
suuntaan, jolloin tyo palvelee ennen kaikkea opiskelijoiden oppimista.

ASIASANAT: Markkinointiviestinté, imago, yrityskuva, yrityksen  viestintédkentat,
henkilokohtainen myyntityd, sosiaalinen media, menekinedistdminen



STUDIO PARCOS — DEVELOPING MARKETING
COMMUNICATIONS

This functional research study focuses on developing marketing
communications in Studio Parcos, a student beauty salon in Vaasa Vocational
Institute. Literature on marketing, qualitative research methods as well as

observation were used as research material.

Different fields of communication (personnel, product, properties and operation),
and both marketing and developing communications form the theoretical
framework for this study. The aim is to define the significance of different
communication methods for the company with the help of marketing
communications material. The starting point was to survey the current state of

the company.

It turned out that the communications marketing in Studio Parcos needed
restructuring and activating. Theory and the information gathered from the pre-
survey were the ground for new marketing communications ideas. The planning
process was mainly operative i.e. planning for a short term, and the main effort
was put on developing personal communications, properties communications,
and operations communications. The result of this was a guidebook on personal
communications for the students working in Studio Parcos. New material on
marketing was built up, as was an updated pricelist as well as a new layout for
advertising. Also a plan on diverse procedures for increasing sales and

organizing marketing events was made.

The goal of this research study was to improve communications in Studio
Parcos, and bring more customers and profit to the beauty salon. The most
important purpose of the student beauty salon is to work as an active and
contemporary learning environment. That is why developing marketing

communications serves the students and their learning the most.
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1 JOHDANTO

Markkinointi on niin perustavaa laatua oleva toiminto, ettei sitd voida pitaa
muista yrityksen toiminnoista erillisend. Voisi sanoa, ettd se on koko yritys
asiakkaan kannalta katsottuna. Markkinointi on my6s enemman kuin osiensa
summa ja se tulee olla lasna kaikissa yrityksen toiminteissa. Markkinointi on
eraanlaista kommunikointia yrityksen, sen asiakkaiden ja erilaisten
sidosryhmien kesken. Se on viestimista yrityksen asioita ja sen tavoitteena on
pyrkia tuottamaan tulosta, niin aineetonta kuin aineellistakin. Liian usein
markkinointi ymmarretaan erillisina yksittaisin& osina tai pelkk&nd mainontana ja

silloin sen hyoty jaa usein laihaksi.

Tassa tydssd pureudutaan Studio Parcosin markkinointiviestintddn ja sen
uudistamiseen. Mietitddn mitka asiat ovat yrityksen imagon ja yrityskuvan
kannalta tarkeitd ja mitd ne viestivat asiakkaille. Kartoitetaan mitka asiat
erityisesti kaipaavat uudistusta ja I6ydettyja epakohtia lahdetd&n uudistamaan
ja pureudutaan hoitolan jokapaivaisen markkinointiviestinndn parantamiseen.
Vaikka tyossa lahdetddn kehittdmaan yksittaisia markkinointiviestinnan osa-
alueita, on niiden merkitys yrityksen kehittymisen kannalta suuri. Eika
pelkastdan  toiminnan  parantumisen tai  tuoton  kannalta, vaan

oppimisympariston kehittymisen kannalta.

Suunnittelussa paneudun erityisesti henkildviestintdén, tarpeistoviestintdan ja
operointiviestintaan ja tytta tehddan yhteistydésséa opiskelijoiden kanssa. He
saavat olla suunnittelu-, toteutus- ja seurantaprosessissa mukana, jolloin ty6
palvelee myos heidan oppimista ja antaa uusia evaita lahtea aikanaan

tyomarkkinoille.
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2 TARVE KEHITYKSELLE

Lahden tekemaan opinnaytetydta oman tyon tarpeista, nama tarpeet ovat tulleet
hyvin selkeéasti esille paivittdisessa tydssani Vaasan ammattiopiston
kauneudenhoitoalan opettajana. Toimin myds tiimiopettajana jonka
toimenkuvaan kuuluu mm. opiskelijahoitolan tuotetilauksista, kassa- ja
varausjarjestelmasta vastaaminen, seka varaston seuranta ja yllapito. Naiden
téiden ja kaytannon opettamisen myodtd huomasin, ettd hoitolan
markkinointitoimenpiteet olivat jddneet todella vahalle huomiolle, eika niiden
paivittdmiseksi ollut tehty oikeastaan moneen vuoteen mitddn. Hoitola on
nykyiselladnkin melko toimiva ja asiakkaita riittdd mukavasti, mutta herasi
kysymys voisiko se olla viela paljon enemman? Voisiko se tuottaa paljon
enemman? Kuinka paljon enemman opiskelijahoitola voisi tarjota ajanmukaisen
markkinoinnin myotd, seka opiskelijoille ja opettajille opetushoitolana, etta
ennen kaikkea asiakkaille, ammattimaisemman otteen myo6ta. Naitd asioita
pohdittuani paatin tarttua tuumasta toimeen ja ryhtya kehittamaan Studio
Parcos-hoitolan markkinointia vastaamaan tata paivaa. Lahden miettimaéan
Studio Parcosin imagoa, viestimista ja markkinointia. Minkalaisia toimenpiteita
hoitolan  markkinointi  tarvitsisi, jotta se palvelisi opiskelijahoitolana

mahdollisimman hyvin?

Kehittamistehtavdnad opinnaytetybéssd on siis tehostaa opiskelijahoitolan
nykyistd markkinointia ja etsia uusia markkinointikeinoja. Tydn tavoitteena on
luoda  toimiva markkinointisuunnitelma, jonka painopisteena on

markkinointiviestinta.

2.1 Studio Parcos

Studio Parcos on Vaasan ammattiopiston opiskelijahoitola, jossa toimii seka
kampaamo ettd kosmetologinenhoitola ja se palvelee opiskelijoita
kaytdnnontydén oppimisessa. Kauneushoitolassa on 15 asiakaspaikkaa, jotka

jakautuvat siten, ettd hoitolasta |0ytyy 12 perushoitoihin  sopivaa
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asiakaspaikkaa, 2 paikkailen spa-tila, jossa tehdaan paaasiallisesti
vartalonhoitoja ja yksi paikka on varattuna rakennekynsiasiakkaalle.

Hoitola on toiminut tdman hetkisissa tiloissa vuodesta 2002 alkaen, eli
kymmenisen vuotta, eika tiloille ole spa-tilan uudistusta lukuun ottamatta tehty
suurempia remontteja. Hoitolan yhteydessd on myos tuotemyyntia, mutta ei
varsinaista myymalaa. Tyon yksi tehtdvista tulee keskittymaan tuotemyynnin
parantamiseen, erilaisia myynninedistamiskeinoja lisaamalla ja markkinointia

tehostamalla erilaisten kampanjoiden kautta.

Kun opetustilat ja -hoitola vuonna 2002 siirtyivat nykyiseen olinpaikkaansa,
suunniteltin ~ hoitolalle  logo.  Kuitenkaan  mitdan  yhteistd  ilmetta
mainontamateriaalista ei sen kummemmin hoitolalle suunniteltu, vaan kaytossa
on ollut melko kirjava kattaus erityyppistéd materiaalia. Hoitolalta on puuttunut
esimerkiksi edustava hinnasto, kayntikortit ja muutkin mainosmateriaalit, jotka
osaltaan tekevat yrityksen ilmeesta yhtendisen ja viestivat ammattitaitoisesta
otteesta. Yhtendisen ilmeen sisadltavan visuaalinen materiaalin suunnittelu

tuleekin olemaan yksi tyon tarkeista tehtavista.

Studio Parcos-hoitolassa otettiin pari vuotta sitten kayttoon sahkoinen
varausjarjestelma, joka mahdollistaa asiakkaiden ajanvaraustoiminnot suoraan
verkossa. Taméa uudistus yhdessé vuosi sitten tulleen uuden kassajarjestelman
kanssa ovat nykyaikaistaneet hoitolan toiminteita. Naitd voitaisiin molempia
kayttaa viela moninaisemmin hyddyksi mm. suoramainonnan valineena ja

toisaalta myyntien seurantaa/raportointiin ja sita kautta tulosten parantamiseen.

Ajatus olisi l&dhted  kehittdmdan  Studio  Parcoksen  markkinointia
kokonaisuudessaan ja erityisesti markkinointiviestintaa siten, ettd kaikki
markkinointielementit ovat yhdenmukaisia ja tukevat tosiaan. Tarke&da on
kehittd&d palvelua siten, ettd se yhdessd ympariston ja viestinnan kanssa luo
sopusointuisen yhteisvaikutelman ja pyrkii yhdenmukaiseen, harkittuun
paamaaraan. Ollen uskottava, ammattimainen ja kehittden hoitolasta
ajanmukaisen  oppimisympariston  koulun opiskelijoille. Kuten Vaasan

ammattiopiston arvoissakin sanotaan: koulutuksessa kaytettddn ja sovelletaan
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edistyksellisia ja nykyaikaisia opetusmenetelmia ja juuri téhan Studio Parcosin

markkinointiviestinnan uudistaminenkin pyrkii.

2.2 Tyobprosessin kuvaus

Kaytan tyossd hyvaksi kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa ja vapaata
havainnointia joiden kautta lahden miettiméan StudioParcos-hoitolan tdméan

hetkista tilaa ja sita minkalaisia markkinointitoimenpiteita hoitola tarvitsee.

Tavoitteena on siis lahted kehittdémaan Studio Parcosin markkinointia.
Kasittelen ensin asioita, jotka vaikuttavat yrityksen markkinointiin viestinnan,
imagon, mielikuvamarkkinoinnin ja yrityskuvan osalta. Miten ne nayttaytyvat
Studio Parcosissa, mihin asioihin pystytdan vaikuttamaan ja miten niihin tulisi
vaikuttaa. Naiden pohjalta lahden kehittamaan yrityksen markkinointia ja
viestintda. Tavoitteena on toteuttaa mahdollisimman paljon kaytanndssa
markkinointia kehittavid asioita ja saada naiden myotad hoitolan viestintda

vastaamaan taman péaivan tarpeita.

Markkinointi viestinnan tila

*Missa mennaan?
eTilanneanalyysi
e Mita pitaa kehittaa?

\

Seuranta Suunnittelu

eMarkkinoinnin seuranta eKehityskohteet
e Jatkotoimenpiteet *Mahdollisuudet
eTakaisin alkuun

\ » AN

Toteutus

eMarkkinointimateriaalin ulkoasu
eHenkiloviestinnan kirjanen

eMarkkinointiviestinnan
vuosisuunnitelma

Tybprosessin kuvaus
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3 MISSA MENNAAN, MITEN VIESTITAAN?

Lahden pohtimaan Studio Parcosin tdmén hetkista tilaa ja analysoimaan
yrityksessa kaytettavia markkinointikeinoja. Minkalaista markkinointiviestintaa
hoitolassa on kaytetty. Mitkd ovat olleet toimivia kanavia ja minkélaista

parannettavaa asioihin l0ytyy.

Kasittelen tdssd kappaleessa myo6s asioita, jotka vaikuttavat yrityskuvan
rakentumiseen. Niihin seikkoihin, joilla siihen voidaan vaikuttaa ja miten paljon
asiakkaiden mielikuvat merkitsevat yrityksen menestymiselle. Analysoin Studio
Parcosin taman hetkista tilannetta naiden pohjalta ja lahden miettimaan miten
erilaisia markkinointitoimenpiteita voitaisiin kehittaa, jotta siitd olisi yritykselle
sen tarvitsema hyoty.

3.1 Yrityskuvan muodostuminen

Yrityskuvaan liittyva kasitteistdé on melko kirjava ja laaja. Puhutaan esimerkiksi
yrityskuvasta, imagosta, profiillista, identiteetista, arvoista ja maineesta.
Yrityskuva on kaksijakoinen, toisella puolella on yrityksen tavoittelema kuva, eli
profiili siitd, millaisena yritys haluaa nayttaytya ja toisella puolella toteutunut
kuva, eli imago. Imago on se mielikuva, jonka sidosryhmé&t muodostavat
yrityksesta, se millaisena he yrityksen kokevat. (Kortesjarvi-Nurmi, Kuronen &
Ollikainen 2002,10.)
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YRITYSKUVAN MUODOSTUMINEN

Mita yritys todella on?

’ Todellisuus

!
A 4

’ Yrityksen lahettama kuva ’ Milta yritys haluaa nayttaa?

A 4

’ Vastaanotettu kuva ’ Milta yritys muille nayttaa?

Tarkeda on, etta yrityksessa tiedostetaan ja tunnistetaan omat vahvuudet ja
heikkoudet. Ydinosaamisalueet, eli se mita tehdaan ja kenelle. Arvot ovat myos
tarkeassa tehtavassa tassa kohtaa, se ettd ymmarretaan miten yritys toimii ja
mika on sen toiminnan kannalta tarke&da. Ydinosaamisalueiden ja arvojen
pohjalta tulee maarittdd yrityksen visio, eli se minne yritys on pyrkimassa

tulevaisuudessa. (Kortesjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2002, 11.)

3.2 Mielikuvat imagon rakentamisessa

Imago ja mielikuva ovat sisalldllisesti samoja asioita. Kyse on siis jonkun
henkilon mielessd rakentuvasta kuvasta. Vaikka mielikuvan voidaan katsoa
syntyvéan, vaikkei imagoa erityisesti tehtaisikdan, ei liketoiminnassa voi jaada
sattumalta syntyvdn mielikuvan varaan. Nain ollen voidaan mielikuvan
rakentumisen katsoa olevan tietoista, systemaattista tyotd. Pyritddn siis
saamaan yritykselle keskeisten henkildiden, usein voidaan ajatella asiakkaiden,
keskuudessa sellainen mielikuva, ettd sen avulla saadaan aikaan yritykselle
menestysta. Mielikuva on jonkun henkilon subjektiivinen eli henkilokohtainen
kasitys jostakin asiasta. Yksi henkild nakee yrityksen yhdelld tavalla, toinen
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toisella. Sisilialaisen Nobel-kirjailija Luigi Pirandellon ilmaisu "niin on, jos silta
nayttaa” kiteyttaa imagon ytimen oivallisesti. Kyse ei siis perimmaltaan ole siita

miten asiat ovat, vaan miten ne nayttavat olevan.

Imagon voidaan sanoa muodostuvan ihmisten kokemusten, tietojen,
asenteiden, tuntemusten ja uskomusten summasta tarkasteltavaa asiaa
kohtaan. Naista vain kokemukset ja tiedot ovat jotenkin tosikytkentaisia. Sita
vastoin asenteet, tuntemukset ja uskomukset ovat vain nakemyksia kunkin
henkilon mielessé, vaikkei kokemuksia asiasta olisikaan. Jos ihminen ei ole
kertaakaan kayttanyt yrityksen palveluita, ei hanella voi olla kokemuksia. Tallin
ensimmainen osto tapahtuu aina puhtaiden asenteiden, tuntemuksien ja

uskomuksien pohjalta.

Keskeista imagokasitteessd on se, etta se kytkeytyy kaikkiin asioihin. Niinpa
mielikuva yrityksestd on yrityskuva tai mielikuva yrityksen tuottamasta
tuotteesta on yhta kuin tuotekuva. Tarkea strateginen paatdés onkin miettia
minkalaista yrityskuvaa tai tuotekuvaa, vai kenties niitd molempia lahdetdan
rakentamaan. Keskeinen kasite imagon rakentamistytssa on
mielikuvamarkkinointi. Koska mielikuva rakentuu kaikista yrityksesta ulospain
nakyvistd elementeista, voidaan kaiken markkinoinnin sanoa olevan
mielikuvamarkkinointia, koska kaikki markkinoinnilliset toimet osaltaan
vaikuttavat mielikuvaan. (Rope 2005b, 175-177.)

3.3 Yrityksen mielikuvallinen rakentaminen

Toiminnan rakentamisen ytimena on yritystaso, joka siséltda toimialan, jolla
yritys toimii ja liikeidean, joka on rakennettu yrityksen toiminnan perusteeksi.
Olennaista talle tasolle on, ettd asiakkailla on tietyt laht6odotukset tiettya
toimialaa kohtaan. Yrityskuvaa tuleekin rakentaa naiden tiettyjen

lainalaisuuksien pohjalta.

Seuraavaksi tulee miettia miten toteutetaan yrityksen jokapaivaisen toiminnan
asiakaskunnalle nakyvat elementit. Taytyy miettid millainen yrityksen tuotteisto

on, miten se rakentuu ja miltd se nayttdd asiakasnékokulmasta. Tuotteistoon
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liittyy laheisesti hinnoittelu. Hinnoittelu muodostaa aina mielikuvan yrityksesta.
Yleinen kasitys on, ettei laadukas voi olla halpaa, jolloin hinnasta tullee aina
laadun imagollinen vastinpari. Henkiloston luomaa mielikuvaa yrityksesta ei voi
vaheksya. Erityisesti asiakaskontaktipinnassa oleva henkilostd tulisi toimia
yrityksen tavoitemielikuvan mukaisesti. Ulkoasu, pukeutuminen, siisteys,
puhetyyli ja kohteliaisuus ovat niitd elementtejd, jotka vaikuttavat suoranaisesti
asiakkaan mielikuvaan yrityksestd. Henkiloston toiminnan tuloksena syntyy
palvelu, joka on laadullisesti yksi keskeisimmistd kokemukseen vaikuttavista
mielikuvatekijoistd. Myos yrityksen fyysisella sijainnilla, miljoolla, sisustuksella ja
tyylilla on erityinen asema mielikuvan muodostumisessa. Naiden liséksi
yrityksen tulee kiinnittdd huomiota tarpeistoon, eli niihin elementteihin, jotka
nakyvat yrityksesta ulospain. Naihin visuaalisiin markkinoinnin valineisiin
voidaan laskea kuuluvan mm. hinnastot, kirjekuoret ja lomakkeet, kayntikortit,
tarrat jne. Naiden visuaalistin markkinointikeinojen lisdksi asiakas luo

mielikuvaa yrityksen viestinnan perusteella.

Nama kaikki toiminnallisen tason asiat ovat tarkeita mielikuvan
muodostumisessa asiakkaalle. Naitd on lisdksi melko helppoa lahtea
kehittamaan yrityskuvaa vastaavaksi ja ndin ollen saada sitd muotoutumaan
oikeaan suuntaan asiakkaan ajatuksissa. Naiden lisaksi ajatukseen yrityksesta
vaikuttaa yrityksen nimi ja logo, sen varit, muotoilu ja tyyli. Varitys antaa
visuaalisille ratkaisuille ilmeen ja onnistunut varitys auttaa yrityksen
huomioarvon nostamista ratkaisevasti. Mielikuvatyylilla on myds suuri merkitys
sille, miten asiakas yrityksen kokee. Onko tyyli esimerkiksi urheilullinen,
tieteellinen, iloinen, nuorekas, kansainvalinen, perinteinen tai jotakin muuta.
Taman perusteella asiakas nakee yrityksen tietyn tyyppisena. On hyvin tarkeaa,
ettd mielikuvatyyli mukailee yrityksen linjaa ja sita kautta yhdistad yrityksen

oikeantyyppisiin asiakkaisiin. (Rope 2005b, 189-192.)
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Seuraava kuvio kiteyttaa yrityksen mielikuvallisen rakentumisen:

Business-taso

Toimintataso:
palvelu, toimitilat,
viestintd,hinnoittelu,
tuotteisto, tarpeisto

Mielikuvataso:
nimistd, muotoilu,
varit, tyyli

Kuva: yrityksen mielikuvallinen rakentuminen (Rope 2005b, 188.)

3.4 Studio Parcosin yrityskuva

Studio Parcos on opiskelijahoitolana toimiva kauneushoitola, jonka tehtavana
on toimia opiskelijaldhtbisena oppimisymparisténa eri vuosikurssin opiskelijoille.
Hoitola toimii kuten mik& tahansa kauneushoitola, tarjoten monipuolisia
palveluja opiskelijoiden oppimista mukaillen. Koska hoidot tehd&éan
opiskelijatyon&, on niiden kesto pidempi kuin normaalissa alan hoitolassa, mutta
toisaalta myos hinta huokeampi. Hoitolan on tarkoitus toimia mahdollisimman
samankaltaisesti kuin hoitolat yleisesti alalla ja taten antaa opiskelijoille
mahdollisimman oikea kuva alalla toimimisesta ja opettaa heitd nakemaan alan

mahdollisuudet ja toisaalta kehittdmiskohteet.
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Studio Parcos on talla hetkella melko tuntematon toimija alalla. Vaikka
opiskelijahoitolan tehtava ei olekaan toimia ammattilaishoitoloiden kilpailijana,
olisi tarkedd saada lisdd tunnettavuutta ja sitd kautta laajentaa myos
asiakaskuntaa. Opiskelijahoitolan on tarkoitus palvella mahdollisimman hyvin ja
laaja-alaisesti opiskelijoiden oppimista ja se onkin suurin syy siihen, etta

tunnettavuutta tulisi parantaa.

Koska nakyvin yritysilme muodostuu kaikesta siitd, mikd n&kyy ulospé&in, on
tarkedd, etta tallaiset seikat ovat kunnossa. Toimitilat, henkildston
pukeutuminen, yrityksen logo jne. ovat niitd asioita, jotka ensimmaisena
herattavat mielikuvia yrityksesta. Siksi nailla kaikilla visuaalisilla seikoilla on
suuri merkitys siind, miten ja millaisena yritys koetaan. Nama ovat asioita, joihin
Studio Parcosin kehittdmisesséa tulee kiinnittéa huomiota. (Kortesjarvi-Nurmi,
Kuronen & Ollikainen 2002, 14-15.)

3.5 Studio Parcosin tilanneanalyysi

Lahtdtilannetta analysoitaessa tulee siirtda katse taaksepain. Analyysin tulisi
olla jatkuva prosessi, ei kuitenkaan itsetarkoituksellinen, vaan tarvittavaa tietoa
tuottava. Vaikka alussa materiaalia olisi paljonkin, taytyy kuitenkin osata tehda
vain muutama johtopaatds. Taytyy miettia yrityksen toimintaa suhteessa
tavoitteisiin. Tulee kayda lapi mitd markkinointia on tehty, mitkd ovat olleet
tavoitteet ja tulokset, sekéd miten tuloksia on mitattu. Minkalaisia onnistumisia on
saavutettu ja mitka asiat toimivat parhaiten. Tarkasti tulee my6s miettia asiat,
joita tulisi lahtea kehittamaan, mita tulisi tehda paremmin, miksi nain tulisi tehda

ja miten asioita lahdetdén kehittamaan. (Sipila 2008, 43-44.)

Studio Parcos on toiminut vuosia ikdan kuin omalla painollaan, eikd varsinaisia
markkinointitoimenpiteita ole tehty. Hoitola ei ole mainostanut juurikaan muuten
kuin koulun sisdisesti. Markkinointimateriaalia ei ole kukaan suunnitellut
yhdenmukaiseksi vaan se on ollut kaikkien opettajien itse omiin tarpeisiin

tekemad, eikd kunnollista linjausta materiaalin yhtenevyydesta ole ollut. Talla

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Marlén Puska



14

hetkella Studio Parcos siis tarvitsee melko kokonaisvaltaista markkinoinnin
parantamista ja sen kehittamistda monelta nakokulmalta. Tarkoituksena on
saada aikaan mm. ajanmukainen markkinointimateriaali, joka on yhteneva
hoitolan ilmeen ja logon kanssa. Tama pitaa sisallaan ainakin uuden hinnaston,
kaynti-/ajanvarauskorttien ja mainospohjan tekemisen. Tamé&n toteutukseen
vaikuttaa tietysti se millainen hoitolan imago on, mitéa ilmeella halutaan viestia ja
kenelle. Materiaalin tulee luonnollisesti olla ndiden kanssa sopusoinnussa ja
vahvistaa hoitolan imagoa ja sitda kautta toimia eraanlaisena viestimena

asiakkaille.

Hoitolan tuotemyyntia taytyy pyrkia kasvattamaan, silla se on talla hetkella
aivan liilan matala asiakasmaaraan nahden. Sen kasvattamiseksi taytyy kehittaa
vuositason suunnitelma erilaisten myynninedistamiskeinojen kaytosta. Lahden
kehittamaan yhdessa kollegaopettajien kanssa erilaisia kampanjoita ja
tapahtumia, joilla saadaan myyntiin lisda volyymia. Myynnin kasvun tulee nakya
seka tuote- ettda hoitomyynnissa. Vuosisuunnitelmassa tulee ottaa huomioon
opetuksen jaksotukset ja erilaiset sesongit, seka ajat jolloin opiskelijat ovat

ulkoisessa tydssaoppimisessa.

Naiden asioiden huomioiminen erottaa opiskelijahoitolaa eniten normaalista
alalla  toimivasta  yrityksesta, mutta myos tekee toiminnasta
tarkoituksenmukaista ja rakentaa oppimisymparistba oikeaan ja opetusta

tukevaan suuntaan.
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3.6 Yrityksen viestinta

Yrityksen viestintd on tarke&dssa osassa, kun mietitaéan markkinointia, silla se
vaikuttaa kaikkeen sekéa yrityksen sisalla, ettéd ulkona. Sitd kautta asiakkaat
muodostavat tietyn kuvan yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista. Viestinnan
ytimen muodostavat viestinndn perusratkaisut, joissa maaritellaan, milta yritys
eri elementtien osalta markkinoilla nayttadd seka mita omia asioitaan se viestii ja
iimaisee. Tama on kaikkien ulospéin nékyvien viestintatoimintojen taustalla ja
toiminnallinen kivijalka. (Rope 2005a, 102-103.)

"Kaikki organisaatiot ovat perimaltdéan ihmisten vuorovaikutussuhteiden
verkostoja, eikd naitd suhteita ole ilman viestintdd. Ilman viestintaa

organisaatiota ei yksinkertaisesti olisi olemassa. (Valt.tri, tutkija Pekka Aula)”

Yrityksessa viestitddn jatkuvasti ja kaikkialla: teksteind ja puheena,
henkilokohtaisesti ja erilaisten viestimien valitykselld, virallisissa ja
epavirallisissa verkostoissa. Viestinta liittda yrityksen tyontekijat ja yksittaiset
toiminnot kokonaisuudeksi. Yhtélailla viestinta liittdd yrityksen toiminnot
ulkopuolella olevaan ymparistoon: ihmisiin, asioihin, tapahtumiin, muihin
organisaatioihin. Viestinnan avulla yrityksella on yhteys historiaansa ja
mahdollisuus toteuttaa visio tulevaisuudestaan. (Kortesjarvi-Nurmi, Kuronen &
Ollikainen 2002, 7.)

Yrityksen viestinnédlle on ominaista tavoitteellisuus, organisoidut puitteet,
ihmisten antama panos ja teknisten viestimien kayttd. Viestinnan rakenne
koostuu viestintasuhteista, eli siitd kuka viestii ja kenelle. Viestin sanoman
sisallosta, eli siita mitd pyritddn viestimaan. Miten viestiminen kaytannodssa
jarjestetddn ja millaisilla voimavaroilla eli resursseilla viestintdd toteutetaan.
Viestinndn suunnitteluprosessia voidaan kuvata jatkuvana, alkuun palaavana
prosessina, jossa ensin suunnitellaan, toteutetaan, seurataan tuloksia,
annetaan palautetta, arvioidaan ja naiden pohjalta taas suunnitellaan ja taas

parannetaan tekemista. (Kortesjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2002, 7.)

Viestinndn kautta ndemme millainen yritys on. Yrityksen on ensiarvoisen

tarkedad miettia millaisena se haluaa muiden ndkevan oman toimintansa, mita
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se haluaa viestid ja miten, ketd tavoittaa? Naita asioita selvitan miettiessani
Studio Parcosin viestinnan taman hetkista tilaa ja sitd mihin suuntaan sité tulisi
kehittaa.

3.7 Yrityksen viestintdkentat

Ulospain nékyvat viestintatoimet voidaan jakaa neljaan osaan:

henkildviestintaan
tuotteistoviestintaan

tarpeistoviestintaan

0N

operointiviestintaan

3.7.1 Henkiloviestinta

Henkiloviestinnalla tarkoitetaan kaikkea yrityksen henkiloston tekemaa
viestintaa, joka valittdd yrityksesta jonkinlaista mielikuvaa niille henkildille,
joiden kanssa henkilosté on tekemisissa silloinkin, kun ei olla ns.
kauppaamistehtavissa tai edes  tybtehtavissa  yrityksen  tybajalla.
Henkildviestintdan kuuluu luonnollisesti esim. se, mitd puhutaan, miten asiat
iimaistaan, millainen henkilon ulkoinen habitus on ja pukeutuminen. Nama
kaikki vaikuttavat yritysimagoon. Siksi monissa asiakaspalvelutehtavissa
kaytetaan esim. tydasua. Niilla varmistetaan paitsi yritysvarien nakyminen
pukeutumisessa, myds henkilostdn siisti ja yhtendinen ilme. (Rope 2005a, 103-
105.)

Studio Parcosissa on paljon "tydntekijoita”, eli opiskelijoita, jotka tekevat
vuorollaan hoitoja asiakkaille. Talla hetkella opiskelijamaara
kosmetologipuolella on n. 60. Tama tekee yhtenevéan
asiakaspalvelukaytdnnon/viestinnan toisinaan haastavaksi. Opiskelijahoitolalla
on saantd yhtenevastd pukeutumisesta ja tietyt kaytdssaannot
asiakaspalvelutilassa toimimiseen. Naita voitaisiin kuitenkin viela yhtenaistaa ja
niiden merkitysta korostaa. Henkiloviestinndn merkitys on myds huomattavan
suuri  ihonhoidonohjaustydéssa ja tatd kautta myyntityéssa ja sen

onnistumisessa. Yhteisty6luokan kanssa olemme pohtineet yhteisia
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pelisdantbja asiakaskohtaamiseen, tybaikana pukeutumiseen ja Studio
Parcosia koskevaan viestintdan kannalta myds vapaa-ajalla. Oman haasteensa
tahan tuovat myos nykyaan yleistynyt sosiaalisen median kayttd ja sen kautta
tyopaikan, téssa tapauksessa opiskelijahoitolan asioista viestiminen. Mik& on

sallittua ja mika ei? Miten viestitaan ja kenelle?

3.7.2 Tuotteistoviestinta

Tuotteistoviestinnalla puolestaan tarkoitetaan sitda kokonaisuutta, miltd tuotteet
ulkoisesti nayttdvat ja minka vaikutelman ne tuottavat verrattuna toisiin
tuotteisiin. Peruselementteja tuotteistoviestinndssa ovat tuotteen nimisto-, vari-
ja tyyliratkaisut. Pakkaus ja tuotteen muotoilu  kuuluvat myo6s
tuotteistoviestintdan, seka tuotteeseen liittyvat iskulauseet ja hintataso

suhteessa kilpailijoihin. (Rope 2005a, 105.)

Miettiessani Studio Parcosin  markkinointia tuotteistoviestinta, ei ole
paallimmaisena asiana, koska emme tuota varsinaista myytavaa fyysista
tuotetta. Toki palvelumme on tuote ja sita kautta naitdkin asioita tulee pohtia.
Tyylillisesti yhteneva palvelun kulku ja mm. hintataso suhteessa Kkilpailijoihin

ovat merkittavia hoitolan kannalta.

Muoti on asia, mikad vaikuttaa pitkalti siihen, miten tuotteen ulkondkd miellyttaa
ihmista ja ihmisen maun muuttuminen muotiasioiden suhteen onkin ilmiona
varsin mielenkiintoinen. Kyse on siitd, ettd entiset asiat nayttavat vanhoilta.
Muotiasioiden joukkoon kuuluvat varit, kuosit, materiaalit, logotyypit yms. seikat,
jotka nadkyvat tuotteessa padllepéain. Tuotteistoviestintd kytkeytyy siis varsin
paljon yleisiin trendeihin ja tietysti valittuun kohderyhmaan. (Rope 2005a, 106-
107.)

Studio Parcos on talla hetkella jokseenkin samannakéinen kuin se oli
kymmenen vuotta sitten, jolloin hoitolan tilat ovat valmistuneet. Asiakaskunta on
varsin laajaa ja opiskelijahoitolassa nain on hyva ollakin. Hoitola ei voi lahted
profiloitumaan vain jonkin tietyn segmentin asiakkaita varten, koska

perimmaisend tarkoituksena olisi saada mahdollisimman paljon erityyppisia
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asiakkaita, jotta hoitola palvelisi opiskelijoiden oppimista mahdollisimman hyvin.
Kuitenkin voin kokemuksesta sanoa, ettd hoitolassa kay talla hetkellda eniten
keksi-ikaisia ja sita iakkaampia asiakkaita. Tavoitteenamme olisi saada lisaa
my06s nuoria kuluttajia, unohtamatta tarkeité vakioasiakkaitamme. Taméa asettaa
haasteita hoitolan uudistumiselle. Nyt tulisikin mietti&, miten voimme paivittaa
hoitolan yleisilmettd vastaamaan mahdollisimman hyvin vallitsevaa trendia,
olematta silti lian nuorekkaita ilmeeltdmme palvellessamme idkkaampia

asiakkaitamme.

3.7.3 Tarpeistoviestinta

Trapeistoviestinnalla tarkoitetaan kaikkia asioita, joita yritys kayttaa
toiminnassaan ja jotka asiakas voi havaita. Naitd voidaan luokitella olevan
laitetarpeisto, markkinointitarpeisto ja toimitilatarpeisto. En kiinnita tdssa kohtaa
huomiota laitetarpeistoon, silla Studio Parcosin kannalta se ei ole kovinkaan
olennainen. Hoitolalla kun ei ole kaytdssaan esimerkiksi omia autoja tai muuta
nakyvaa laitteistoa, joka suoranaisesti nakyisi asiakkaalle. Sita vastoin
markkinointitarpeistolla on asiakkaalle nakyva elementti. Silla tarkoitetaan
kaikkia niita valineitd, joita yritys kayttdd markkinoinnissaan.

Markkinointitarpeisto voidaan katsoa jakautuvan kahteen osaan. Namé ovat
perusvalineistd ja toimenpidevalineistd. Perusvalineistoon kuuluu kirjekuoret,
lomakkeet, kayntikortit, tarjouskansiot jne. Nama toimivat yrityksen yleisen
toiminnan perustana ja niitd hyddynnetaan paivittaisessa tyossa. Ne eivat ole
niinkd&n markkinointivalineistéa, vaikka toki kayntikorttien siisteys ja
kirjelomakkeiden ammattimainen vaikutelma vaikuttavat keskeisesti siihen,
miten myyvalta yritys asiakkaasta tuntuu. On térkedd, etta yrityksen
perusmateriaaleissa on toimiva linjaratkaisu siitd, miten esim. logoa kaytetaan
niissa hyvaksi. Tarkeda on, ettd linja pysyy samana, eika siita lipsuta.
Markkinointiviestinnan perusvalineiden tuottamaan mielikuvaan ei vaikuta
pelkdstddn niiden visuaalinen linja, vaan myo6s niiden taso. Esimerkiksi paperin
laadulla ja painotekniikalla on merkitystd siihen, millaisen mielikuvan

tasokkuudesta asiakas naista perusvalineista saa. Tulisi aina muistaa, etta
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markkinoinnillinen uskottavuus ja mielikuva rakentuvat hyvin pienista asioista,
jolloin  naita asioita koskevat paatokset ovat merkittavia mielikuvan
rakentumisen kannalta. (Rope 2005a, 108-110.)

Toinen markkinointitarpeistoon kuuluva elementti on toimenpidevélineisto, jonka
kautta  yritys  viestii asiakkaille. Keskeisia  markkinointitarpeiston
toimenpidevalineita  ovat mm. esitteet, kirjeviestinta, verkkosivut,
sosiaalisenmedian sivut ja yritysesittelyaineistot. Toimiakseen naiden tulee olla
ennen kaikkea uskottavia, ammattimaisia, linjassa yrityksen ilmeen kanssa ja

esiteltavasta asiasta vakuuttavan kuvan antavia. (Rope 2005a, 110.)

Verkkosivuista on tullut  yksi yrityksen  markkinointityon  keskeisin
toimenpidevaline. www-sivut ovat nykyddn melko valttamattomat. Kun ihmiset
haluavat tietoa jonkin palvelun tai tuotteen osaajista, tietoa Ildhdetaan
ensimmaiseksi etsimaan internetistd. Jotta potentiaaliset asiakkaat |0ytavat
yrityksen nettisivuille, on hakukonemarkkinointi tarkedssa asemassa. Sama
patee sosiaalisenmedian kautta tapahtuvaan markkinointiin myds. Sitd kautta
on aarettdbman helppo tavoittaa nopeasti suuri maéard ihmisid. Jotta nama
toimenpidevalineet palvelisivat yritystd mahdollisimman hyvin, on kiinnitettava
huomiota sisallon laatuun. Sivut tulee suunnitella siten, ettd ne hyddyntavat
taysimaaraisesti juuri naiden medioiden ominaispiirteet ja moninaiset
kayttomahdollisuudet. (Rope 2005a, 110-115.)

Studio Parcosin tilanne tarpeistoviestintaan kuuluvien perusvalineiston kohdalla
on melko heikko. Yrityksella on kaytossaan lahjakortti, joka on suunniteltu yli
kymmenen vuotta sitten ja on ilmeeltédén jokseenkin vanhanaikainen. Hinnastoa
on pyritty paivittdmaan vuosien varrella, mutta sen ilme on mustavalkoisena
varsin arkinen. Muuta virallista painettua materiaalia hoitolalla ei ole
kaytossaan. Tarve olisikin paivittdd hinnasto ja saada siitd ajanmukainen ja
hoitolan ilmetta vastaava. Myos yritysesite ja mainospohja olisi tarkoitus tehda.
Kayntikortti, joka toimisi myos ajanvarauskorttina tai oma ajanvarauskortti olisi

myo6s kaytannoéllinen ja hyva lisa hoitolan perusvalineistoon.
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Toimenpidevalineiston kohdalla tilanne ei ole aivan niin huono. Tosin yritysesite
puuttuu ja se tulisikin toteuttaa. Varsinaisia verkkosivuja Studio Parcosilla ei ole,
mutta yrityksella on sahkdinen varausjarjestelma, joka toimii osaltaan myo6s
hoitolan www-sivuina. Tama on ollut kaytdssa nyt kaksi vuotta ja palvellut hyvin.
Naiden sivujen toiminteita ja hyddyntamista markkinoinnissa, mm.
suoramainonnassa voisi viela kehittdd, mutta ne ovat ilmeeltd&n melko toimivat
ja ajanmukaiset. Studio Parcosilla on myods Fecebook-sivu, jonka toimintaa on
pyritty yhden luokan toimesta parantamaan. Niiden kautta on pyritty
markkinoimaan mm. ”"nopean varaajan’-etuja, joilla on saatu pikaisesti
tavoitettua asiakkaita. Niiden kayttdd voisi kuitenkin viela kehittda ja tehda
pidempiaikaista ~ markkinointisuunnitelmaa  niiden kaytosta. Vaasan
ammattiopiston www-sivuilla ei ole varsinaisesti informaatiota Studio Parcosin
toiminnasta, eika myoskaan linkkid ajanvaraussivuille. Ne tulisi siella kuitenkin

ehdottomasti olla.

3.7.4 Operointiviestinta

Operointiviestinnalld tarkoitetaan markkinoinnin viestintdkeinojen kokonaisuutta,
jota yritys kayttaa pyrkiessaan valittamaan asiakaskunnalle ja muille yrityksen
kannalta keskeisille sidosryhmille sellaista viestia, joka edistaa joko valittomasti
tai valillisesti yrityksen kaupallista menestymistd. Operointviestinnalla yritys
tekee itseaan markkinoilla tunnetuksi, rakentaa haluamaansa mielikuvaa ja
tekee asiakkuustyota ensikauppojen aikaan saamiseksi tai tulevien

asiakassuhteiden hoitamiseksi. (Rope 2005a, 121.)

Puhuttaessa operointiviestinnésta tulisi sen aina kattaa suunnitelmallisesti koko
se viestintdkeinojen arsenaali, mik& yleensd on kaytdssd ja yritykselle
lahtokohtaisesti mahdollinen ja toimiva. Perinteisesti viestinta jaetaan neljaan
erilaiseen ryhm&an, jotka ovat mainonta, henkildkohtainen myyntityo,

menekinedistdminen, sekd suhde- ja tiedotustoiminta.

Mainonta on kaikkea sitd yrityksen itse toteuttamaa viestintdd, jossa pyritaan
jonkin valineen avulla viestim&an asioista valitulle kohderyhmalle kaupallisen

suostuttelevasti. Mainonnan tulee olla selke&sti tavoitteellista ja tietoisesti
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emootioperusteisesti vaikuttavaa, eli se pyrkii tavoitteeseensa tunnevaikutusten
kautta. Mainonnan tulee olla myds kohderyhméperusteista, jolloin ns.

yleismainontaa ilman kohderyhma ajattelua ei pitaisi olla lainkaan.

Henkilokohtainen myyntityd on varsin laaja ja monimuotoinen viestintapaletin
alue. Sen kayttdminen maaraytyy osittain toimialan ja tuoteluonteen tarpeiden
pohjalta. Mainonta ja henkilokohtainen myyntityd ovatkin viestintatyon
peruskivijalka ja niihin tulee panostaa. (Rope 2005a, 122-124.)

Studio Parcosilla ei ole talla hetkella ollut pahemmin mainontaa. Joten tdma
onkin asia, johon tulee jatkossa kiinnittda huomiota ja miettid kenelle halutaan
markkinoida ja minka tyyppisien palveluiden kysyntaa halutaan kasvattaa.
Koska kysymyksessa on koulu, eikd mainontaa varten ole varsinaista budjettia
laadittu, tulee miettia mink&laisilla elementeilla mainontaa voidaan |&hted
kehittamaan. Tulee ottaa myds huomioon minkéalaisia asiakkaita hoitolalle

halutaan lisda ja miten heidat parhaiten tavoitetaan.

Henkilokohtaista myyntity6ta ja sen merkitysta ei voi liiaksi Studio Parcosin
toiminnassa korostaa. Se on koko hoitolatydén perusta. Hyva asiakaspalvelu ja
myyntityd ovat isossa osassa myo6s opetuksen nakokulmasta ja hyvin tarkeita
elementteja opiskelijoiden tyollistymisen kannalta. T&h&n opetushoitolalla ei ole
suunniteltuna mitd&dn omaa kaavaa. Tama on kuitenkin asia, johon tulee
kiinnittda erityista huomiota, kun palvelua ja markkinointia lahdetaén

kehittamaan. Silla kaikki lahtee hyvasta, asiantuntevasta palvelusta.

Menekinedistaminen/myynninedistaminen on yhdistelmavélineistd, jossa on
elementtejd niin  mainonnasta kuin henkilokohtaisesta myynnillisesta
vuorovaikutusviestinnastd. Menekinedistamistd voidaan suunnata seka
valiportaisiin ettd suoraan loppuasiakkaisiin. Olennaista on, ettd tehtyjen
operaatioiden kautta myyntid ja menekkia saadaan aktivoitua ns.
yhdistelméaratkaisuilla. Menekinedistamisen  yleisimpid  keinoja  ovat
markkinointikilpailut, naytemarkkinointi, kylkiasimarkkinointi, tuotesijoittelu,
sponsorointi, tapahtumamarkkinointi, messut (ammatti- ja kuluttajamessut) seka
suhde- ja tiedotustoiminta. Rope 2005a, 124-125.)
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Menekinedistamistoimia Studio Parcos ei ole pahemmin harrastanut.
Myyntikilpailuja on opiskelijoille jarjestetty ja niiden kautta innokkuutta myynnin
opiskeluun on saatu parannettua ja motivaatiota myyntia kohtaan kasvatettua.
Naytemarkkinointi on osa tuotemyyntia hoitolassa, mutta senkin merkitysta
jatkomyynnin kannalta tulisi korostaa. Jonkin verran opiskelijahoitola on ollut
esilla erilaisissa tapahtumissa mukana markkinoimassa, nadma ovat l&hinna
olleet koulutusmessuja, joissa on enemmankin markkinoitu kauneudenhoitoalan
koulutusta, ei koskaan Studio Parcosin toimintaa. Menekinedistamistoimissa
olisikin reilusti parannettavaa ja mahdollisuuksia erilaisten yhteisty6tahojen

kanssa loytyisi varmasti runsaasti.

4 STUDIO PARCOS - MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Edellisessa luvussa kasittelin yrityksen viestintaa ja sitd milla tolalla sen Studio
Parcos-hoitolassa on talla hetkella. Sitd kautta nousi esille monia asioita, joita
hoitolan viestinndssa voitaisiin parantaa. Henkilostoviestinnan kautta tulisi
selkeyttdd  hoitolassa  palvelevien  opiskelijoiden  pukeutumista ja
asiakaskontaktin vaiheita. Tuotteistoviestintd on se alue, johon en tassa kohtaa
l&hde niin paljon puuttumaan. Tietenkin markkinoiminen uusille asiakasryhmille
tullee ottaa huomioon, jotta saisimme mahdollisimman monipuolista kokemusta

erilaisista hoidoista.

Tarpeistoviestintdan tulemme tekem&&n muutoksia, kehittdméaan uutta
mainontamateriaalia ja yhtenaistamme hoitolasta jaettavaa materiaalia. Naissa
tulee ottaa huomioon laaja asiakaskunta. Kokonaisuutena operointiviestinta
tulee olemaan asia jonka uudistukseen tulisi laittaa panostusta. Hoitolalle tulee
kehittd& toimivia markkinointi kanavia. Myds erilaisia menekinedistamiskeinoja

lahdetd&n kehittdmaan mm. myyntikilpailujen ja tapahtumien muodossa.

Kaikki markkinointiviestinnan uudistukset tulee kehittaa palvelemaan hoitolaa ja
sen perimmaista tarkoitusta toimia opiskelijoiden oppimisen ajanmukaisena
valineend, eli oppimisymparistbnd. Suunniteltuvaiheen toteutuksessa on

tarkeaa, etta opiskelijat osallistetaan tekemiseen laheisesti, jolloin he
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ymmartavat paremmin miksi tiettyja panostuksia tehd&aén, miten ne vaikuttavat

ja miten merkityksekkaita pienetkin asiat yrityksen markkinoinnissa ovat.

4.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelu tulee aloittaa analysoimalla yrityksen
toimintaymparisto ja tila tdssa ja nyt. Miettid mita asioista on saavutettu ja mihin
suuntaan halutaan kehittyd. Taméan pohjalta voidaan lahtea miettiméaan
yksityiskohtaisempia tavoitteita ja niiden perusteella suunnitella markkinoinnin
kaytannon toimet. Hyva markkinointi edellyttd& aina myods huolellista seurantaa
ja tulosten tarkastelua tavoitteisiin nahden. Markkinoinnin suunnittelu voidaan
jakaa pitkdjanteiseen strategiseen suunnitteluun ja lyhyemman aikavalin
operatiiviseen suunnitteluun. Strateginen suunnittelu on tahtotilojen eli visioiden
luomista ja niihin sitoutumista, se on yritysjohdon tehtdva ja sen avulla on
|dydettava toiminnalle punainen lanka. TAma suunnittelu tarkoittaa 3-5 vuoden
aikavalin kehityssuuntia, se pitaa sisallaan sitd miten voidaan hyodyntaa
mahdollisuudet ja torjua uhat, miten opitaan tuntemaan vahvuudet ja
heikkoudet. Strategian on oltava joustava, eli suunnittelussa on osattava

varautua muutoksiin.

Operatiivinen suunnittelu on puolestaan lyhyen aikavélin suunnittelua, joka
perustuu strategiseen suunnitteluun. Se sisaltdd vuosi-, kausi-, ja
kuukausisuunnittelua. Kun strateginen suunnittelu ohjaa tekemé&an oikeita
asioita, operatiivinen suunnittelu ohjaa tekemaan asioita oikein. Operatiiviset
suunnitelmat  tehdd&n  markkinointijohdon  tai  tiimin  kanssa ja
markkinointiesimiehet ja  myyjat laativat  puolestaan  viikko- ja
kampanjasuunnitelmia. Taméan lisdksi kaikki osallistuvat paivittaisten
tyotehtavien suunnitteluun. Markkinointia tulee siis suunnitella kaikilla
toimintatasoilla. (Ratikainen 2004, 58-59.)

Operatiivinen suunnittelu on kaytannon tyétehtavien hallittua ja jarjestelmallista
ohjausta kohti tavoitteita. Se vaatii syvéllista ammatillista osaamista,
projektitydoskentelyn hallintaa, aikatauluissa pysymistd sekd& ennen kaikkea

sitoutumista tehtaviin. Kaytdnnossa markkinointisuunnitelman tekeminen on
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jarjestelmallista toimintaa, jossa toteutuu lahtokohdan analysointi, strategiaan
pohjautuvien tavoitteiden asettaminen, markkinoinnin  toimintaohjelman
luominen, sekéa aikatauluttaminen ja budjetointi. Tavoitteellisen markkinoinnin
varsinainen toteutus ja tulosten seuranta, minka jalkeen analysoidaan tilannetta
uudelleen ja lahdetd&n tulosten pohjalta jalleen kehittamaan uuta. (Ratikainen
2004, 59-60.)

Studio Parcosin markkinointiviestinnan suunnitellussa keskitytaan erityisesti
operatiivisten asioiden kehittamiseen ja tehdaan hoitolalle
markkinointitapahtumien vuosisuunnitelma, mutta myds lyhyemman aikavalin
suunnittelua. Tassa otetaan myods opiskelijoita mukaan toimintaan, varsinkin
viikko-/kampanjasuunnittelussa he saavat olla mukana koko prosessissa.
Naiden lisdksi mietitAdn  henkilostoviestintdd eli  asiakaspalvelussa
opiskelijoiden pukeutumista ja yhtenevaa asiakaspalvelua. Tarpeistoviestintaa

parannetaan myos ja siina opiskelijat saavat olla suunnittelussa mukana.

Markkinointisuunnitelman tekeminen on oltava  tavoitteellista ja
kaytannonlaheistd. Taytyy miettia, mika on olennaista ja mihin tulee keskittéda
voimia, eik& hajottaa voimia useiden vahempiarvoisten tehtavien Iapiviemiseen.
Kun markkinointia yleensa ja markkinointiviestintda lahdetddn suunnittelun
kautta toteuttamaan, on hyva tehda selkea aikataulu vuoden toimenpiteista.
Miettid toimenpiteet myynnin, mainonnan, myynninedistamisen ja viestinnan
puitteissa. Naiden paivittaisempien toimenpiteiden lisdksi tulee suunnitella
messut, nayttelyt tai muut suuremmat tapahtumat. Markkinointiviestintaa tulee
lahted suunnittelemaan henkilésto-, tuotteisto-, tarpeisto- ja operointiviestinnan
kautta. (Sipila 2008, 40-42.)

Suunnitelmassa kannattaa lahtea tekemaan ensin koko vuoden suunnitelma
esimerkiksi aikajanan muotoon ja sen jalkeen jakaa suunnitelmaa jaksoihin,
esim. neljagan kuukauteen tai kevat-, kesa-, syys- ja talvisesonkiin.
Suunnitelmasta kannattaa I6ytya toimenpideaikataulu, esim. brief, materiaalin
jakelu, tiedotus ja yksittaisempien toimenpiteiden suunnittelu, eli miksi tehdaan,

kenelle tehdaan, koska tehdaan ja mita ja miten ollaan toteuttamassa.
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4.2 Varsinainen suunniteluprosessi/Studio Parcos

Studio Parcosin nykyista markkinointia ja yrityksen viestintaa analysoimalla olen
tullut tulokseen, ettd sen markkinointia tulisi parantaa kokonaisvaltaisesti. Mutta
niin kuin edellisessa kappaleessa totesin, ei kannata lahted haukkaamaan liian
isoa palaa kakusta, vaan keskittya olennaisimpiin asioihin ja tehda
aikataulutusta tulevista toimenpiteistéd. Kannattaa lahtea toimimaan ja tehda

asia kerrallaan.

Kun kuuntelin asiakkaiden, kollegojen ja opiskelijoiden mielipiteitd Studio
Parcoksen tdman hetkisestd markkinoinnin tilasta, tulin lopputulokseen, etta
markkinointiviestintd on se, joka erityisesti kaipaa suunnittelua ja paivitysta.
Lahdin siis liikkeelle tarpeistoviestinndn uudistamisesta. Ajanmukainen
hinnasto ja muukin mainosmateriaali puuttui hoitolalta |Ahes kokonaan ja siksi
suunnittelu I&hti hinnaston ilmeen uusimisesta liikkeelle. Tarkoituksena oli, etta
hoitolan tuleva mainosmateriaali mukailee hinnaston ilmettd ja ilmentaa
tietenkin myos sitd kuvaa, jota haluamme hoitolasta antaa ja asiakkaillemme

viestittaa.

4.3 Tarpeistoviestinnan suunnittelu

Yrityksen viestinndn perusmateriaalien osalta voi todeta, ettd vaikka niita
tuleekin tarkastella markkinoinnin tuloksellisuuteen vaikuttavina materiaaleina,
ne eivat ole mainosvalineita. Vaikkei naitd markkinointimateriaaleja tule nahda
mainosvalineina, niin imagollista vaikutusta nailla viestinnan perusmateriaaleilla
on, eika niiden tehoa imagon vélittdjand tule vahatella. Niinpa linjakkaan
suunnittelun ohella ne on syyta myos painaa hyvalla laatutasolla. Jos yritys ei
naissa perusasioissa osoita uskottavuutta ja ammattimaisuutta, on turha
ihmetelld miksei yritystd mielletda ammattimaiseksi ja kilpailukykyiseksi toisten
ammattimaisesti nAma perusasiat ratkaisseen kilpailijan kanssa. (Rope 2005b,
293.)

Otin opiskelijoita mukaan suunnitteluprosessiin ja kysyin heilta, millainen on

hyva ja houkutteleva hoitola, mita asioita haluamme hoitolassamme ilmentaa ja
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miksi. Naihin pohjautuen opiskelijat lahtivat miettimaan Studio Parcos-hoitolan
ulkoasuun sopivaa markkinointimateriaalia. = Hoitolan logo koettiin tassa
tietenkin maaraavaksi tekijaksi ja sen tyyli koettiin myds hieman materiaalia

rajoittavaksi.

Opiskelijat maarittelivat houkuttelevan hoitolan olevan rauhallinen, siisti,
rentouttava ja ilmentdvan ammattitaitoa. Eli paallimmaiseksi nousi hyvin
perinteisia asioita kauneushoitolasta. Varimaailmaksi he kuvailivat rauhallisia
varejd. Nama eivat menneet yksiin Studio Parcosin logon kanssa, jossa on
violettia ja pinkkia. Varit aiheuttivat hieman haastetta suunnittelussa, mutta
paadyimme siihen, ettd uudessa markkinointimateriaalissa toistuisivat logon
varit, mutta hillitympana, jolloin rauhallinen vaikutelma saataisiin niihin kuitenkin

luotua.

Logoihin ja liikemerkkeihin liittyvat ne variratkaisut, jotka yritys on ottanut
omikseen. Varien kohdalla tarkeintd on niiden visuaalinen toimivuus ja
erottuvuus. MyoOs yrityksen kayttama kirjasintyyppi on tarkea maaritteleva
peruselementti. Kaytettava kirjasintyyppi linjastetaan aina logon kirjasintyyppiin.
Kirjasintyypin avulla yhdenmukaistetaan logon ja markkinointimateriaalin tekstit
niin ikdan toimivaksi kokonaisuudeksi. Naiden peruselementtien suunnittelun ja
linjaratkaisun tekeminen on se perusta, jolle markkinointimateriaalit voidaan
tehda. (Rope 2005b, 292-293.)

Suunnittelimme muutamia erityyppisia pohjia materiaalille ja sitten aanestimme
niistd parhaan vaihtoehdon. Voittanut ilme korosti logoa ja siihen oli lisatty vain
hieman muita elementteja valkoisen kukan muodossa, niin ettéd ilme pehmeni,
mutta sailyi ajattomana. Varimaailma tuki logon varimaailmaa, mutta
pehmeampéana. Hinnastosta loytyy kuva alta. Muu materiaali on liitteind tydn

lopussa.
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Tarpeistoviestinnan suunnitteluun kuuluu myés mm. yrityksen kotisivut. Studio
Parcosilla ei ole varsinaisia kotisivuja, mutta varausjarjestelman sivut toimivat
ikdan kuin kotisivuina. Naiden kehittamista lahdettiin myds miettimaan. Sisallén
osalta sivut tulee kayda lapi ja katsoa, ettd sisaltd vastaa halutun imagon
IImentamista. Sivuilta puuttuu myods varsinainen hinnasto, joka uuden hinnaston
ja hieman korotettujen hintojen myo6té tullaan sinne lisaéamaan. Studio Parcos
hoitolalta 16ytyy myds Facebook-sivu, joka linkitettiin varausjarjestelméan sivulle,
jotta kaytettavyys paranisi ja sivut palvelisivat asiakasta paremmin. Varsinaisilta
Vaasan Ammattiopiston sivuilta ei 10ydy linkkia Studio Parcosin

varausjarjestelmaan ja se pitaa sinne ehdottomasti lisata.

4.4 Henkildviestinnan suunnittelu

Henkildviestinta kaipasi yhdenmukaistamista. Studio Parcos-hoitolalla on tahan
saakka ollut yndenmukainen kaytantd opiskelijoiden tydpukeutumisen suhteen,
mutta sen lapi kdyminen ja paivittdminen olivat mielestani paikallaan, koska se
on yksi niista asioista, joka hoitolamme asiakkaille nakyy ensimmaisena ja
toisaalta myos se, joka useimmiten aiheuttaa keskustelua asiakaspalvelussa.
Henkilviestintaan liittyva asioista viestiminen asiakaspalvelun aikana oli myods
yksi asia, joka kaipasi mielestani tarkennusta. Vaikka osastollamme on selkeéat
saannot siitd, miten opiskelijahoitolassa kayttaydytdan, oli taman asian
nostaminen esille mielestani tarkeda. Positiivista asennetta ja hyvaa kaytosta
kun ei voi liikaa asiakaspalvelualalla korostaa. Opiskelijoiden kanssa mietimme
henkiloviestintaa asiakaspalvelussa ja sen tarkeyttd. Mietimme myds rooleja eri
tilanteissa opiskelijahoitolassa, roolia kassatydskentelyssa tai varsinaisessa
hoitotilanteessa. Studio Parcosissa toimii asiakaspalvelun aikana myos kassa-
apu, joka hoitaa desinfiointihuoneen tehtavia. Kassa-avun toimenkuvaa
lahdimme myds selkiyttamé&an. Naiden asioiden pohjalta paivitimme
pukeutumissddnnon ja pyrimme tekemaan muutenkin asiakaspalvelutilanteessa
roolitusta selkeammaksi. Lopputuloksena syntyi pieni kirjanen, joka sisaltaa

mm. Studio Parcos-hoitolan pukeutumisohjeen ja ohjeistusta henkildviestintdan
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asiakaspalvelutilanteessa muutenkin. Sek& myynnin portaat, joka toimii
kertauksena myynnin vaiheissa ja auttaa opettelemaan myyntia vaihe vaiheelta.

Kuva henkildstoviestinnan vihkon kannesta (Koko vihko I6ytyy liittena 3)

4.5 Operointiviestinnan suunnittelu

Operointiviestinnalla tarkoitetaan markkinoinnin viestintdkeinojen kokonaisuutta,
jonka yritys kayttaa pyrkiessadn nostamaan yrityksen kaupallista menestymista.
Tahan  siis  kuuluu  mainonnan, henkildkohtaisen  myyntitydon  ja
menekinedistamisen lisaksi yrityksen suhde- ja tiedotustoiminta, eli kaikki ne
elementit jotka perinteisesti katsotaan kuuluvaksi markkinointiviestintaan.

Lahdimme suunnittelemaan Studio Parcosille tuottoa kohottavaa mainontaa ja
menekinedistamistd. Naita suunnittelimme seka opiskelijoiden kesken, etta
opettajatimeissa. Mietimme mitkd kanavat ovat yrityksellemme mahdollisia ja
miten niitd pystyisi mahdollisimman sujuvasti hyddyntdmaan. Yhdeksi teemaksi
nousi sosiaalisenmedian hyddyntaminen mainonnan valineend, mutta myds
tiedotuskanavana. Myo6s henkilokohtaisen myyntitydon térkeys Kkorostui

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Marlén Puska



30

suunnitteluvaiheessa ja siihen lahdimme henkiléviestinnan kirjasen kautta

kehittamaan tyovalinetta opiskelijoille.

4.5.1 Sosiaalinen media operointiviestinnan vélineena

Vaikka netin uudet kanavat, mediat ja palvelut ovat uusia, niihin littyvét
markkinoinnin periaatteet eivat sitd ole. Yhtalailla sosiaalisessa mediassa on
asiakkaiden tarpeiden kuuntelu ja ratkaisujen loytdminen heidan tarpeisiinsa
tarkeaa. Hyvaa mainetta tulee rakentaa ja yllapitdd ja kilpailijoiden toimintaa
seurata. Sosiaalisessa mediassa promootiot ja myynnin edistaminen tarjouksilla
ja kupongeilla tapahtuu hyvin samalla tavalla kuin perinteisemmassakin
markkinoinnissa, vain kanava on muuttunut. Hyvan asiakaspalvelun tarkeytta ei
voi ohittaa, vaikka kommunikointi tapahtuisikin netin valityksella sosiaalisessa
mediassa. Erottava viestintd on samalla tavalla tarkedd median kuin

perinteisemman markkinoinnin kautta. (Leino 2012, 31.)

Sosiaaliset  verkkopalvelut ja verkostot sopivat erinomaisen hyvin
vuorovaikutteiseen viestintddn asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden
kanssa. Pienikin yritys keraa palautetta sosiaalisesta mediasta, seuraa
kilpailijoiden tekemista ja oppii uutta. Yrittdja voi loytaa sosiaalisesta mediasta
uusia ideoita ja saa palautetta oman toiminnan keittamiseksi. Myyntikanavaksi
media valjastetaan vasta, kun kunnollinen luottamus ja vuorovaikutus ovat
syntyneet. Siksi sosiaalinen media soveltuukin parhaiten yhteydenpitoon
olemassa olevien asiakkaiden kanssa. Kaytannollisin [&hestymistapa
sosiaaliseen mediaan on valjastaa sosiaalinen media asiakaspalvelukanavaksi.
Ennen vastattiin sahkopostikyselyihin tai netin kautta tulleeseen palautteeseen
vanhalla tavalla, nyt tama voidaan hoitaa sosiaalisessa mediassa. Tahan

soveltuvin kanava on talla hetkella Facebook. (Leino 2012,31-32.)

Sosiaalisen median edut ovat isoja kustannuksiin ndhden. Sosiaalinen media
on taynna palveluja ja tyOkaluja, jotka tukevat ihmisten valista vuorovaikutusta,
tdman liséksi sosiaalinen media on ilmainen, palvelujen, medioiden ja kanavien
kaytt6 ei maksa mitddn. Sosiaalinen media on my6s seurattavissa ja

mitattavissa. Jokaisen “klikin” ja jaon ja tykkayksen voi mitata. Onko tallaista
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kanavaa jarkevaa jattaa kayttamatta? Varsinkin kun sosiaalinen media on
loppujen lopuksi helppo liittdéd osaksi yrityksen normaalia markkinointi ja

myyntitoimintaa.

Sosiaalisessa mediassa voi tehdd todella monimuotoista markkinointia.
Perinteisen ostoprosessin vaiheita mietittdessa, sosiaalinen media voi olla
mukana kaikissa ostoprosessin vaiheissa kayttéa lukuun ottamatta. Alla oleva

kaavio ilmentd& naitd ostoprosessin vaiheita ja sitd, miten yritys voi naissa

hyddyntaa sosiaalista mediaa. (Leino 2012, 32-33.)

Jaettava sisaltdé. Hyva tuote. Erinomainen

palvelu. Hyoty. Tarjous. Kilpailu.

Suositteluun kehottaminen.

Sosiaalinen media on kokoelma verkkopalveluja facebookista youtubeen, ja

yritys voi hyddyntaa niita eri ostoprosessin vaiheessa. (Leino 2012, 33.)

4. 5.2 Facebookin voima — sisaltd markkinoinnin karkenéa

Puoli vuosikymmenta sitten omat verkkosivut olivat valttamattomyys. Nykyaan
valttamatonta on yrityksen lasnaolo Facebookissa. Facebookin merkitys
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markkinointiviestinndn  kohdistamisessa ja  myynninedistamisessa on
merkittava. On jo yrityksia, joilla ei ole oikeastaan enda omia www-sivuja, vaan
kaikki asiakaskohtaamiset tapahtuvat Facebookissa. Facebook on epailematta
tamanhetkinen tarkein sosiaalinen media. Kaksi miljoonaa suomalaista
asiakastilia on maara, jota ei voi ohittaa. Facebook-markkinoinnin tehtava on
tehda asiakaspalvelua, viestintdd ja sisaltbéa, jotka pitdvat asiakastykkaajat
asiakkaina houkuttelevat ei-asiakkaita yrityksen asiakkaiksi Facebookissa

syntyneen kiinnostuksen kautta.

Facebookin vahvuuksia esimerkiksi asiakasviestinndssa tai suoramainonnassa
on reaaliaikaisuus. My6s asiakaspalvelu voi toimia Facebookissa. Tykkaaminen
tarkoittaa  yritykselle sekd kuuntelu- ja reagointivelvollisuutta etta
viestintavelvollisuutta yrityksen tarkeista asioista.
Varastontyhjennyskampanjoita voi tehda vaikka joka paiva. Oleellista on
osoittaa, ettd sivujen takana on joku, joka kuuntelee. Kilpailujen ja muiden
aktivointien avulla voi kerété tietoa asiakkaiden mieltymyksista ja kiinnostuksen
kohteista. Mielipiteitéa voi toki kysya ihan vain kirjoittamalla kysymyksia yrityksen
sivuille. Medianakyvyyden kannalta Facebook on ilmainen media ja hyvalla
siséallélla on mahdollisuus ansaita nakyvyytta melko helposti. Ansaittu media on
uskottavinta mediaa. Hyvét jutut ja huonot kokemukset leviavat nopeasti.
Sempa takia kaikkien promootioiden pitaisi olla sellaisia, etta yrityksen tykkaajat
kokevat olevansa sisapiirilaisia. Sisalléssa vain mielikuvitus on rajana: lippuja
tapahtumiin, kutsuja, linkkeja, sponsoripaitoja, kaikkea mita yrityksen toimintaan
kuuluu. Kaikesta vahankin kiinnostavasta kannattaa tiedottaa; tuotteista,
palveluista ja niihin liittyvistd muutoksista ja uutuuksista. Ta&méa on yrityksen
velvollisuus tykk&gjia kohtaan. MyoOs toimialaan liittyvat uutiset ovat sellaisia,
joita voidaan jakaa tykkadjille. Naiden kanssa tulee kuitenkin toimia nopeasti, ei

vasta sitten, kun uutiset ovat vanhoja. (Leino 2012, 128-132.)

4.5.3 Studio Parcosin suhde Facebookiin — tiivis ja asiallinen

Studio Parcosilla on Facebook-sivu, joka perustettiin n. 1,5 vuotta sitten, sen

hyddyntdminen mainonnassa ja asiakaspalvelussa on ollut kuitenkin tdhan asti
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melko heikkoa. Tané syksyna Facebook-sivuja on l&ahdetty taas herattelemé&éan
kayntiin ja tahan tullaan paneutumaan myds jatkossa. Tavoitteena on saada
seuraavan neljan kuukauden aikana tuplattua sivujen tykkaaja maara. Talla
hetkella sivuilla on reilu 500 tykkaajaa, mutta tavoite on saada vahintaan 1000
tykkaajaa. Tahan paamaaraan tullaan padsemaan aktiivisella osallistumisella ja
tehostamalla tiedottamista Facebook-sivujen kautta. Olemme paattaneet, etta
Studio Parcos sivuille tehdaan uusi paivitys, mainos, tarjous tai tiedote
vahintdan kerran viikossa. Jotta asiakkaiden mielenkiinto sivustoon saadaan
pysymaan ja pystytddn lisadmaan tietoisuutta hoitolasta uusien kuluttajien

kesken.

Joka paiva sivuilla tulee kdyda katsomassa, jotta voidaan huomata mita uutta
sivuilla on tapahtunut. Jos joku tykkadjista on lisannyt esimerkiksi kommentin tai
kuvan sivustolle tai lahettanyt yksityisviestia. 1-7-30-saanté sopii hyvaksi
ohjeeksi Facebook sivujen yllapitoon. On tarkeda, ettd kerran paivassa
tarkastetaan onko sivulla tapahtunut mitaan uutta. Taméan lisaksi paivittain tai
muutaman kerran viikossa tulisi kommentoida kauneudenhoitoalaa tai paivittaa
yrityksen kuulumiset. Kerran viikossa on aika julkaista jotakin isompaa,
esimerkiksi kysely, tarjous, kampanjan tai muu vastaava. Kerran kuussa tulisi
julkaista edellisen kisan voittajat, kyselyn tulokset tai niihin liittyvaa sisaltoa.
Tarkeinta on, ettei sivu jaa kayttamatta ja ettei asiakkaiden mielenkiinto sivustoa

kohtaan ala hiipua.

Paivitykset tulee pitdd lyhyind ja nasevina, jotta ne jaksavat kiinnostaa ja
tykkaajat jaksavat lukea ne. Kannattaa myos suosia kysymyksia, jotka aktivoivat
tykkaajia osallistumaan keskusteluun, jolloin saadaan hyvaa tietoa heidan
mielipiteistaan. Huomioidaan myos, ettd kaksi statuspaivitystd paivassa on
maksimi. Viikonloput ovat hiljaisempia kayton suhteen, joten aktiivisuus
sijoitetaan arkipaiviin, joka muutenkin koulumaailman aikataulua mukaillen on
looginen valinta. Sivuille tulee tuottaa mahdollisimman rikasta siséltod, jotta se
jaksaa kiinnostaa. Tulevaisuudessa olisi tarkoitus tehda pienid videoklippeja
erilaisista hoidoista markkinointi mielessa. Sivuille tulleisiin viesteihin tulee

pyrkia vastaamaan, jolloin sivuston tykkaajat tuntevat, ettd heista valitetaan ja
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nain ollen kiinnostus sivustoon jatkuu. Hyva asiakaspalvelu on tarkedd myos
tata kautta tapahtuvana. Koska kysymyksessa on opiskelijahoitola voi
postaukset olla nuorekkaita, mutta asiallisuus ja alan kunnioitus tulee sailyttaa
viestinnassa. Opiskelijat voivat olla mukana sisallon tuottamisessa, mutta

sisaltd hyvaksytetaan aina opettajalla.

Facebookin paivityksen tulee olla tavoitteellista toimintaa. Jos vakavissaan
halutaan hakea sosiaalisen median kautta markkinointiviestinnallista ja
myynnillista tukea, tulee jokaiselle kaytt6on otettavalle palvelulle ja sivustolle
ottaa jarkevat mittarit. Mittareina voi toimia mm. se, montako kavijaa yritys pyrkii
saamaan omille sivuilleen Facebookissa. Tai kuinka monta Facebook-fania eli
tykk&ajaa yritys pyrkii saamaan. Vasta noin tuhat fania voi jotakuinkin taata, etta
viesti tarttuu kayttajien valilla. (Leino 2012, 57.)

4.5.4 Henkilokohtainen myyntity6, osa hyvaa asiakaspalvelua

Palvelua ei voi tehda varastoon eika sailyttaa siella, vaan hyva palvelu luodaan
yhdessa asiakkaan kanssa palvelutilanteessa. Palvelun huonous tai hyvyys on
viime kadessa asiakkaan kokemus. Se asettaa haasteita palveluammateissa
toimiville. Palvelun tulisi aina olla tasalaatuista, ammattimaista ja alaa

iImentavaa. (Rissanen 2006, 17.)

Asiakaspalvelun ja henkilokohtaisen myyntityon tarkeytta ei voi lilaksi korostaa.
Ne muodostavat kauneushoitolassa ihonhoidonohjaksen lisaksi yhtenaisen,
tiiviin ja darimmaisen tarkedn osan koko palvelukokemusta. Naita kolmea ei voi
erottaa vaan ne kayvat tiiviisti yhdessd ja muodostavat aina osan hoitoa.
Tuotteiden ja palveluiden suosittelua ja myyntia ei tulisi miettia palvelun erillisina
osioina, vaan ne tulee mieltdd aina osaksi hoitokokemusta. Kotihoitotuotteiden
myynti on siis osa palvelua, jossa kosmetologi antaa osaamisensa asiakkaan
kayttoon ja pyrkii lI6ytamaan hanelle parhaan mahdollisen hyddyn tuovan

ratkaisun ihon kotona hoitamiseen.

Hyvan asiakaspalvelun ja sita kautta miellyttdvdn myyntikokemuksen

luomisessa auttaa, kun tietdd myynnin rakenteesta ja osaa hyédyntaa myynnin
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eri vaiheita tehokkaasti. Puhutaan myynnin portaista. Niiden noudattaminen
auttaa myyntiprosessin hallinnassa, ja myynti etenee selkeasti kohti tarjouksen
tekemista ja kaupan paatosta. Kohteliaisuus, asiakkaan kuunteleminen ja oikea
tapa kasitella vastavaitteitd luovat miellyttavan ilmapiirin. Tavoitteena on luoda
asiakkaan kanssa hedelmaéllinen vuorovaikutussuhde. Kaupan syntymisen
nakokulmasta asiakkaalle voi asettaa kolme mittaria: kiinnostus, tarve ja
ostohalu. Palvelutapahtuman aluksi naita ei ehka ole, mutta palvelun paatteeksi
ainakin kahden naista tulisi toteutua, jotta asiakas on vakuuttunut ja valmis

ostamaan tuotteen. (Vuorio 2008, 58.)

A
Kertaus
\ Tarjous

A
Tuote-
Kartoitus esittely

A
A I_ '
Silta
\ Aloitus

Myynnin portaat, vaihe vaiheelta

Myyntikeskustelu alkaa aloituksella. Selkea itsena esittely, tervehtiminen ja
reipas, rehellinen ja positiivinen ote on aloituksessa tarkedd. Myyjan tulee
ohjata keskustelua alusta lahtien ja valttdéa monotoonisuutta ja rutiinin tuntua.
Palvelutapahtuman alku ei kestd kauan, mutta siind luotu ensivaikutelma on
hyvin tarkea jatkon kannalta. (Vuorio 2008, 60-61.)

Sillan kautta, eli pienen esipuheen kautta siirrytdan seuraavaan vaiheeseen,
jota voidaan kutsua kartoitusvaiheeksi. Siina otetaan selville kaikki tarpeellinen

asiakkaan ongelmista, tarpeista, arvostuksesta, odotuksista ja toivomuksista.
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Avoimien kartoituskysymyksien kautta, joihin ei voi vastata yhdella sanalla
saadaan eniten tietoa asiakkaan tarpeista. Jatkokysymykset voivat puolestaan
olla johdattelevia, niiden tarkoitus on tasmentdaa asiakkaan tarve. Naiden
tarkentavien kysymysten avulla etsitddn haluttuja vastauksia ja nama
tarkentavat ja johdattelevat kysymykset tulee esittdd hyvin myonteisella tavalla.
Paasaantoisesti kannattaa valttaa kysymyksia, joihin on mahdollisuus saada

kieltava vastaus.

Kartoituksen tarkoitus on tehd& myyntiprosessista vuorovaikutuskeskustelu ja
saada asiakkaalta informaatiota hédnen tarpeistaan ja kiinnostuksenkohteista.
Kartoituksessa siis myyja kyselee ja kuuntelee, minka jalkeen hanen tulee
analysoida ja luokitella saamansa tieto. Naiden pohjalta lahdettaan
muokkaamaan tuote-esittelyd ja tarjousta. Myyjan on osattava puhutella
asiakkaan toiveita, tarpeita, tunteita ja odotuksia. On aarimmaisen tarkeaa, etta
asiakas tuntee itsensa huomatuksi. Myyjan tarkein kyky hyvan ulosannin liséksi
onkin hyva kyselytekniikka ja kyky kuunnella ja havainnoida asiakkaan tarpeet.
Hyvan kuuntelijan ominaisuuksiin kuuluu se, ettd han keskittyy sanoman
vastaanottamiseen, pystyy ymmartamaan asiakkaan erilaisen nakoékulman,
kykenee lukemaan ’rivien valit”’, eli sanattomat viestit ja hanella on hyva
arvostelukyky. Kartoitusvaihe on ainut myynnin vaiheista, jossa asiakas saa
paapuheenvuoron. Muissa myynnin vaiheissa asiakas puhuu n. 20% ja myyja
80%, kartoitusvaiheessa suhde on pdainvastainen. Tahan tulee suoranaisesti
pyrkia, jotta asiakas saadaan aktivoitua, koska mitda enemman asiakas on

aanessa, sitd enemman han kiinnostuu ja innostuu asiasta.

Mikali asiakas esittéda vastavaitteitd, myyjan suhtautuminen niihin riippuu siita,
ovatko ne kaupan kannalta oleellisia vai ep&oleellisia. Jalkimmaiset voidaan
luonnollisesti ohittaa, mutta olennaiset kasitelladn. Vastavaitteisiin ei kannata
kuitenkaan takertua liilaksi, vaan Kkasitellda, ohittaa ne ja jatkaa myyntid
eteenpain. (Vuorio 2008, 65-67.)

Seuraavassa vaiheessa péaastdan itse tuote-esittelyyn. Tuotteesta kannattaa
kertoa ytimekkaasti ja tuote-esittely tulee tehda niin, ettd se vastaa asiakkaan

kysymykseen ’"Miksi ostaisin?”. Tassa vaiheessa tuodaan esille juuri niita
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hyotyja ja ominaisuuksia, joita kyseinen asiakas tarvitsee. Tieto tdhan saadaan
kartoitusvaiheessa ja myynnissa kannattaa kayttda juuri asiakkaan kayttamia
iimauksia siitd, mitd han haluaa. Tuote-esittelyn aikana voidaan tehda viela
tarkentavia ja johdattelevia kartoituskysymyksia. Tuotteesta tulee kertoa faktoja,
hyva myyja ei vaaristele asioista, mutta toki kuvailussa voidaan kayttaa
laatusanoja. Taytyy myos osata lukea paljonko ja minké&laisia asioista kukin
asiakas haluaa tuotteesta kuulla ja on kerrottava vain se. On turha ja myynnin
kannalta epasopivaakin lahtea vyoryttamaan asiakkaalle kaikkea mahdollista
teknisté tietoa tuotteesta, mikéali han ei ole niistd kiinnostunut tai se ei muuten
ole myynnin kannalta oleellista. Tuotteen faktat kannattaa kertoa lyhyesti ja
ytimekkaasti ja kun kartoitus on tehty hyvin, osataan kertoa juuri ne asiat, jotka

kiinnostavat asiakasta.

Taytyy muistaa, ettd aina myydaan hyotyja ja etuja, asiakasta ei saa painostaa
myynnin missddn vaiheessa tai hanelle ei tule tyrkyttdd. Tuote-esittelyn
onnistumisen kannalta on tarkeaa, ettd myyja tuntee tuotteensa hyvin ja on
opetellut sen ominaisuudet huolellisesti. Taytyy myds muistaa, ettei oikeastaan
olla myymassa itse tuotetta, vaan tuotteen ideaa. ldea tarkoittaa niitd hyotyja,
tarpeiden tyydytystéd, hyvaa oloa, mielikuvaa, joita asiakas tuotteesta saa. Esim.
kasvohoitotuotteita myydessd, myydaan esim. siledn tuntuista, kuulasta,
kirkasta, hyvin kosteutettua tai kiinteaa ihoa, ei vain kasvovoidetta. Kukaan ei
hanki tuotetta sen itsena takia, vaan niiden hyotyjen ja ominaisuuksien vuoksi,
jotka tuote tarjoaa. Onnistunut kartoitus selvittda sen, minka idean tai ideoiden
takia kyseinen asiakas tuotetta tai palvelua haluaa. Hyva idean myynti takaa
kaupan synnyn, luo vakaan pohjan seuraavalle kaupalle, takaa tasaisen
myyntituloksen ja luo positiivisen kuvan yrityksen tuotteista, myyjistd ja

yrityksesta kokonaisuutena. (Vuorio 2008, 68-70.)
Myyntiargumentit voidaan jakaa kuuteen paaryhmaan:

Tuotteen tekninen laatu (kosmetiikkaa myytaessé raaka-aineet)
Asiakaslaatu (palvelu, muotoilu, pakkaus)

Kayttoperustelut (toimivuus asiakaan tarpeisiin)

e

Arvostusperustelut (yksil6llisyys, status, uutuusarvo)
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5. Taloudelliset perustelut (mahdollisuus séastaa rahaa, pitka kayttoika)
6. Hintaperustelu (edullinen muihin verrattuna, hyva hinta-laatusuhde.)

Kun tuoteominaisuudet muutetaan eduiksi, joista asiakas hyotyy, on myyntia
paljon helpompi lahtea tekemaan. Myyntiargumentteja tulee systemaattisesti
kayda lapi tuote tuotteelta. Ne on hyva kaantdd ideoiksi, joiden vuoksi
asiakkaan kannattaa tuote hankkia. Kosmetiikan myynnissad tarkeimpina
myyntiargumentteina naen kayttoperustelut ja tuotteen teknisen laadun.
Tietenkin myyntiargumentit tulee valita aina asiakasperusteisesti. Jollekin

tuotteen tuoma status voi menna esimerkiksi kayttdperustelujen edelle.

Tuote-esittelyn jalkeen paras tilanne on, ettd asiakas tuntee kiinnostuksen
lisdksi sekd tarvetta ettd ostohalua tuotetta kohtaan. Tama on kuitenkin
harvinaista. Todenn&akdisemmin asiakkaalla on kiinnostuksen lisaksi joko
tarvetta tai ostohalua, muttei molempia. Tassa vaiheessa se riittda, mutta on
myoOs valttamattomyys sille, ettd asiakkaalle lahdetddn tarjoamaan tuotteita.
Silla jos asiakas ei tdssa vaiheessa tunne tarvitsevansa tuotetta, eika hanella

ole minkaanlaista ostohalua, kauppaa ei yleenséa synny. (Vuorio 2008, 71-72.)

Tuote-esittelyn jalkeen asiakkaalle lahdetddn tekemaan tarjousta. Hinta
kannattaa kertoa lauseen sisalla, jottei se jaa asiakkaan mieleen viimeisena
pyoriméaan. Heti hinnan ilmoittamisen jalkeen on hyva kerrata tuotteen tuomat
hyodyt asiakkaalle. Hintaa ei kannata jattaa ilmaan roikkumaan, vaan se tulee
ympardida tuotteen hyodyilld ja arvoilla. Hinta tulee pitaa itsestaan selvana, eika
sitd kerrottaessa kannata eparéida. Silloin myds asiakas vakuuttuu, ettd hinta-
laatusuhde on kohdallaan. Kauppaa tulee aina pitdéd itsestdan selvana, silla

eparointi ei vakuuta asiakasta.

Tarjoustekniikoita on monia, klassinen tapa on antaa asiakkaalle kaksi
vaihtoehtoa, joista asiakas voi valita. Yleenséa asiakkaat valitsevat pienemman
tai halvemman vaihtoehdon. Toisaalta usein tassa vaiheessa toinen tarjous
onkin tarkoituksella ylimitoitettu. Isomman tarjouksen jalkeen kannattaa heti
pyytdd kauppaa ja mikali se ei mene Iapi voi siirtya toiseen tarjoukseen ja kysya

kauppaa siitd. Tassa vaiheessa tulee olla rohkea, silla isoa kauppaa ei saa,
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mikali sita ei uskalla pyytaa. Aina tulee kertoa asiakkaan kannalta paras
vaihtoehto ja pysya sen kannalla. Tama tapa edellyttaéa jonkin verran
kokemusta myyjalta. Tata tekniikkaa voi jalostaa niin, etta suosittelee ensin vain
yhta vaihtoehtoa ja vasta sitten toista, mikali asiakas ei ole halukas isompaa

tarjousta valitsemaan. (Vuorio 2008, 73-74.)

Kosmetiikan myynnissa tama tarkoittaa sita, etta kannattaa suositella asiakkaan
tarpeisiin sopivia tuotteita ja lahtea siitd, ettd aina suositellaan kokonaista
hoitokokonaisuutta. Mikali asiakkaasta tuntuu lilan kallilta hankkia kaikkia
suositeltuja tuotteita kerralla, voi perustellen valita ne valttdméattomimmat ja
tehda niista tarjous ja antaa ostamatta jaéneista tuotteista naytteet asiakkaalle

mukaan, seka kirjata selkeasti asiakkaalle kaikki h&nelle suositellut tuotteet.

Myyja voi miettid tarjouksen tekemisen tapaa myos sen perusteella, mika kuva
hanella on asiakkaasta. Suora kaupan ehdottaminen sopii silloin, kun
keskustelu on ollut asiallista ja johdonmukaista ja vastavaitteita on ollut vahan.
Jos myyntikeskustelu on sen sijaan kestanyt kauan ja vastavaitteitd on tullut
palon, myyja voi ennen tarjouksen tekemistd tehda yhteenvedon asiakkaan
aikaisemmista hyvaksynnoista. Joskus epavarmaa asiakasta voi avustaa tai
jopa johdatella paatokseen. Asiakkaan kanssa voi tehdd ostopaatoksia
myyntikeskustelun kuluessa. Kun naita paatoksia on tullut tarpeeksi, kauppa on

valmis.

Pyyda kauppaa tarjouksen tekemisen jalkeen. Odota sen jalkeen asiakkaan
reagointia. Myyjan tulee ymmartaa, etta tarjouksen kuultuaan asiakas haluaa
pohtia asiaa. Usein han vertaa tuotteen hyodtya ja muita arvoja menettamiinsa
rahoihin. Mitd enemmé&n asiakas tuntee saavansa hydtya ja vastinetta
rahoilleen, sitd helpommin hén paattda kaupanteosta. Tassa on siis kyse
ideoiden hyvasta myynnistd. Yleensa mita kauemman asiakas miettii, sita

vahvemmilla myyja on.

Kun asiakas tekee ostopdatdstd, h&n miettii, onko tuotteen arvo painavampi
kuin sen hinta. Arvo muodostuu tuotteen ideasta ja hyddyista asiakkaalle. Arvon

punnitsemiseen vaikuttaa seka asiakkaan tarve ettd hanen ostohalunsa. Aina
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kun tuote on arvokkaampi kuin siihen kulutettu raha, se ostetaan. Mikali asiakas
kuitenkin kauppaa pyydettaessa vastaa ei, on myyjalla hyva olla jotain
takataskussa. Tallainen voi olla kaupanpdaallinen tai tuotteen lisahyoty, jotka
nostetaan esiin, kun asiakas epardi. Kaikkia kortteja ei siis kannata lydda heti
poytdan, vaan jattaa viela muutama takataskuun, mikali asiakas vastaa
kieltavasti. (Vuorio 2008, 74-76.)

Myyjan tulee seurata asiakkaan reaktioita ja ostosignaaleja. Nyrkkisaantona
voidaan pitdd, ettd tuote-esittelyn lopussa tai tarjousvaiheessa myyja siirtyy
ostosignaalin jalkeen kaupan paatokseen. Myyja voi halutessaan tehda
yhteenvedon hyddyistd, esitellda sen jalkeen ostovaihtoehdot ja ehdottaa
kauppaa. Jos myyja jatkaa luentoaan ostosignaaleista vaittamatta, asiakas voi
kyllastya tai ajatella, ettd asiassa on jotain epailyttavdd. Kauppa saattaa siis
mennd ohi myyjan jaarittelun takia, kauppaa siis pitdd uskaltaa ehdottaa.
(Vuorio 2008, 77.)

Myonteisen ostopaatoksen jalkeen vuorossa on kertaus. Myyja varmistaa, etta
asiakas todella ymmartaa kaupan syntyneen. Myyja myos kertaa myyntiehdot ja
muut sovitut asiat. Liséksi tassé vaiheessa tulee selvittaa, ettei asiakkaalle ole
jadnyt mitaan epaselvaa. Kosmetiikkaa myydessa tdssad kohdassa kannattaa
kerrata kaikkien myytyjen tuotteiden ominaisuudet, kayttdtarkoitukset ja
kayttoohjeet. Keskustelu lopetetaan kohteliaisiin hyvéasteihin ja hyvan jatkon
toivotuksiin. On aarimmaisen tarkedd huolehtia, ettd se mitd on luvattu myos

toteutuu.

Jos taas kauppaa ei synny, jatetdén aina asiakkaalle ovi raolleen. Myyjan tulee
olla kohtelias, silla asiakas saattaa tulla myohemmin uudelleen.
Lopputuloksesta huolimatta on &arimmaisen tarkeaa, etta asiakkaalle jaa
mydnteinen, vahintd&n neutraali muistikuva myyntitapahtumasta. Kun myydéaéan
kosmetiikkaa ja asiakas ei osta tuotteita tai han ostaa suositelluista tuotteista
vain osan, kannattaa hanelle kirjata kaikki suositellut tuotteet yl6s ja antaa niista
naytteet mukaan, jotta han paasee kuitenkin kokeilemaan niitd ja voi

mydhemmin palata ostamaan. (Vuorio 2008, 77-80.)
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4.5.5 Menekinedistdminen operointiviestinnassa

Menekinedistaminen koostuu niin mainonnan kuin henkilokohtaisen myyntityon
elementeista. Nailla toimilla pyritaan lisddmaan myyntid ja viestimaan
asiakkaille tuloksellisesti. Yleisimpind menekinedistdmiskeinoina pidetaan
erilaisia markkinointikilpailuja, nayte- ja kylkidismarkkinointia, tuotesijoittelua,

sponsorointia ja erilaisissa tapahtumissa markkinointia. (Rope 2005a, 121.)

Studio Parcosissa panostukset menekinedistamistoimissa keskittyvét erilaisten
tapahtumien jarjestamiseen ja niissa markkinoimiseen, varsinaisiin
myyntikilpailuihin ja tietysti myods néaytemarkkinointiin. Naissa kaikissa
henkilokohtainen myyntityd néayttelee suurta osaa ja sen hallitseminen on

ensiarvoisen tarkeaa.

Lahdin  suunnittelemaan  menekinedistimistoimista  Studio  Parcosille
vuosisuunnitelmaa, opetuksen puitteissa. Koska pyoritAimme hoitolaamme
kouluymparistossa melko pienella porukalla on vuosisuunnitelman teossa
otettava darimmaisen tarkasti huomioon opetuksen jaksotus ja sen mukanaan
tuoma vaihtuvuus siihen, ketka asiakaspalvelussa kulloinkin ovat palvelemassa
ja mika heidan osaamisensa on. Normaalissa hoitolassa vuosisuunnittelussa
tulee ottaa huomioon erilaiset kausi-/sesonkivaihtelut. Opetushoitolassa tulee
sesonkien lisaksi miettia sita, ketka kulloinkin ovat toteuttamassa yritystoimintaa
ja mikd on heidan osaamistasonsa. Tulee my6s ottaa huomioon montako
paivaa mikakin luokkataso tekee hoitolassa toitd ja ketka ovat ulkoisessa
tyossaoppimisessa. Taman lisaksi suunnittelutyéhon erilaisten tapahtumien ja
kampanjoiden suhteen vaikuttaa se, etta opiskelijat saisivat tehda
mahdollisimman tasapuolisesti hoitoja, jotta tekeminen palvelisi oppimista. Mik&a
puolestaan vaikuttaa siihen, mistd hoidoista tehddadn kampanjoita ja milla

perustein.

Kausivaihtelut ndkyvat yleensd kauneushoitolassa siten, ettéd kesé saattaa olla
hiljaisempaa aikaa, kun taas syksylld asiakkaat yleensa aktivoituvat loman
jalkeen hoitamaan itse&dan. Vilkkautta hoitolassa aiheuttaa pikkujoulusesonki,

seka joulun lahjakorttimyynti. Hiljaisempi ajanjakso on yleisesti alkuvuodesta ja
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silloin  kaytetdan joululahjaksi saatuja lahjakortteja. Kevaalla auringon
nayttaytyminen aktivoi ihmisia kdymaan hoidoissa enemman ja kevaalla
ditienpaiva vaikuttaa myyntiin lahjakorttien kysynnan kautta. Isanpaiva ei
selkeasti aiheuta niin voimakasta kasvua hoitolan myynnisséd, mutta toisaalta
siind olisi potentiaalinen sauma markkinoida enemman. Toisaalta monet
perinteiset kausivaihtelut eivat ole enaa niin paljon nékyvisséa, kun asiakkaiden
itsensd hoitaminen on lisaantynyt. Myds dekoratiivisten palveluiden oston
lisddntyminen, eli mm. rakennekynnet ja ripsienpidennykset ovat tehneet omalta
osaltaan asiakasvirtaa tasaisemmaksi, koska na&ma vaativat s&&nnollista
huoltoa ja siten kaynti&d kauneushoitolassa vahintd&dn kerran kuukaudessa.
Opetushoitolassa sesongit kulkevat padasiassa samalla tavalla kuin muissakin
alan yrityksissd. Erona tietenkin, ettd toiminta mukailee kouluvuotta ja

esimerkiksi loma aikoina ei asiakaspalvelua ole.

4.5.6 Studio Parcosin markkinointiviestinnan vuosisuunnitelma

Suunnitelma pitaa sisallaan menekinedistamistoimia, mutta myds isommat
linjaukset jokaiselle kaudelle, tavoitteet ja sen, miten jokaista kampanjaa tai
tapahtumaa lahdetaan toteuttamaan. Kuka niissa on toteuttajana, mikd on
tyonjako ja vastuu. Mitd tehdaan ja milloin eli aikataulutus, sek& minkalaisia
kustannuksia toimenpiteistd aiheutuu. Suunnitelma ei noudata kalenterivuotta,
vaan kouluvuotta, eli alkaa syksysta ja jatkuu seuraavaan syksyyn. Tama sen
takia, etta jaksotukset on tehtyna aina lukuvuosittain ja jaksotukset vaikuttavat
paljon siihen minka tyyppistd markkinointiviestintaa jarjestamme minakin

aikana.
Elokuu 2012

Tavallista asiakaspalvelua, pyritddn saamaan hoitola jarjestykseen ja
asiakaspalvelu pyorimaan. Kartoitetaan tulevia tarpeita. Toimintaan osallistuvat
kaikki ryhmat, asiakaspalvelussa kaikki paitsi skos12a, eli ykkdset. Tavoitteena
on kaynnistdd asiakaspalvelutoiminta kesaloman jalkeen ja suunnitella tulevaa

vuotta yhdessa opiskelijoiden ja opettajien kanssa.
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Syyskuu 2012

Tuotemyynti kilpailu Eurocosmetics Oy:n kanssa yhteisty0ssa, jolla pyritaan
kasvattamaan tuotemyyntid. Eurocosmetics palkitsee opiskelijat myyntien
mukaan, niin etta kaikki kilpailevat itseaan vastaan. Myyntikilpailu kestaa
syyskuusta marraskuun loppuun, eli tavoitteena on aktivoida opiskelijoita
pidempiaikaisella myyntikilpailulla, jolloin kaikkien on mahdollisuus paasta
hyviin tuloksiin. Osallistujat ovat: Skos10A (kolmoset), Skos11lY(yo-ryhma),
Skos11A (kosmetiikkaneuvojat) ja tietenkin opettajat. Jokainen ryhménohjaaja
kertaa oman ryhméansa kanssa myyntitekniikkaa ja myynnin vaiheita.
Myyntikilpailun  aikana teemoittain  tuotemyynti kampanjoita, joiden

suunnittelusta vastaavat opiskelijat ja opettajat yhdessa.

Tavoitteet/seuranta: Nostaa tuotemyyntid kevaddn tasoon nahden 50%.
Seuranta kassajarjestelmén kautta. Opiskelijoilla henkilkohtainen seuranta.

Seurataan myds ryhmakohtaisten myyntien suuruutta per opiskelija.
Marraskuun lopulla tulosten lapi kdyminen ja opiskelijoiden palkitseminen.
Lokaluu 2012:

Aktivoidaan FB-markkinointia, pyritaan vahintdan tuplaamaan tykk&ajien maara
jarjestamalla iso tykkaa/jaa-kampanja kuluttajakilpailuna, jossa palkintona
lahjakortteja kauneushoitolaan ja kampaamoon. Kaikki ryhmét mukana,
erityisesti Skos11Y:n projekti. Ryhma miettii opiskelunsa tukena markkinoinnin
parantamista ja asiakaspalvelutoimintaa ja on aktiivisesti mukana fb-toiminnan
aktivoinnissa. Tavoitteena saada 500-tykkadjan raja Fb:ssa rikki ja nuorempia
kuluttajia  tietoiseksi Studio Parcos-hoitolasta. Ryhma jarjestdd Fb-
kuluttajakilpailun, arpoo voitot ja tiedottaa tasta kaikesta Fb:n valityksella.
Tavoite saada opiskelijoilta kehitysideoita Studio Parcosin

markkinointiviestinnan kehittdmiseen.

Paivitetddn hinnat tulevan alv-muutoksen takia. Suunnitellaan Studio Parcosille
uutta markkinointimateriaalia hinnaston ja mainospohjan muodossa. Skos12A

mukana hinnaston uuden ilmeen suunnittelussa ja markkinointiviestinnan

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Marlén Puska



44

kehittamisessa. Tavoitteena on saada uusi hinnasto ja yhtendinen visuaalinen
ilme markkinointimateriaaliin. Uusi hinnasto tulee olla kaytdssa viimeistaan

tammikuussa, kun uudet hinnat astuvat voimaan.
Marraskuu 2012:

Tehdaan erilaisia sesonkiin ja oppimisen vaiheeseen liittyvia kampanjoita
tuotteista. Nailla vauhditetaan viela viimeisen kuukauden tuotemyyntia kasvuun

ja saadaan nostetta Bernard Cassiere-tuotemyyntikilpailun loppumetreille

1. Silmanymparysihon-kampanja: kahden tuotteen ostajalle, joista toinen
silmanymparystuote -15% tuotteiden hinnasta (Mukana kaikki ryhmaét)

2. Jalkahoidon yhteydessa -15% jalkahoitotuotteiden hinnasta. (Skos12A
ryhma aloittaa asiakaspalvelun ja tekee vasta jalkahoitoja). Tavoite
saada ykkoset heti kiinni tuotemyyntiin ja oppimaan, ettd se on osa
hoitoa.

3. Kampanja erikoiskasvohoidosta. Kampanjalla pyritéan kasvattamaan
erikoiskasvohoitojen myyntia, jotta taydentavat ihonhoidot-
opintokokonaisuuden tavoitteet  tayttyvat harjoittelun kautta.
Erikoishoitojen yhteydessa kotihoitotuotteet -15%. Tavoite on pyrkid
myymaan kasvojen erikoishoidon yhteydessa 2 kotihoitotuotetta.
(Mukana skosl0a ja skoslly, jotka ovat juuri kouluttautuneet tekemaan
erikoishoitoja)

4. Merellinen Thalasso Spa-vartalohoitoilta. Paivalla on opiskelijoille
koulutus uudesta hoidosta ja illalla asiakasilta. Tapahtuman tavoitteena
on vartalotuotteiden myynnin kehittdminen ja uuden palvelun haltuunotto.
Opiskelijoiden henkilokohtaisena tavoitteena on oppia tekemaan hoito
itsendisesti ja kehittda vartalohoitotuotteiden myyntia. Asiakasillan
jarjestaminen palvelee my6s oppimista. Myynnillisena tavoitteena
vahintddn  yhden  vartalokotihoitotuotteen = myynti  asiakkaalle.

Tapahtumassa mukana skosl11ly ja Disar oy/Thalasso Spa-tuotteet.

Kampanja ilmoitusten teosta vastaavat opiskelijat, he laativat mainokset,

kayttden uudella ilmeelld varustettuja mainospohijia.
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Kampanjoista tiedotetaan FB:n kautta, sekd Vaasan ammattiopiston info-

tauluissa, joita on eri puolilla kampusta.
Joulukuu 2012

Joulunavaus-tapahtuma 4.12. Jonka toteuttaa kosmetiikkaneuvojien ryhma,
skoslla. Tarkoitus on laittaa hoitola joulukuntoon, tehda erilaisia
lahjapakkauksia joulumyyntiin ja pitdd pienimuotoinen tapahtuma, jossa
markkinoidaan ihonhoitotuotteita ja tehdd&n asiakkaille pienimuotoisia
hoitodemoja. Asiakkaille tarjotaan myos glogia ja pipareita (joka jatkuu koko
joulukuun ajan). Tapahtuman tavoitteena palvelu ja asiakasyhteistyo-
opintokokonaisuuden tavoitteiden toteutuminen: opiskelijat oppivat jarjestamaan
ryhmassa tilaisuuksia ja organisoimaan toimintaa ryhmassa. Myds hinnoittelun

ja esillepanojen oppiminen tavoitteena. Tapahtumasta ilmoittelua Fb:ssa.

FB-toiminnassa huomioitava erityisesti lahjakorttien markkinointi, seka
pikkujouluajan markkinointi: ehostukset, rakennekynnet ja ripsienpidennykset.

Keskitytaan lahjakortti- ja lahjamyyntiin, normaalin hoitolatyén ohella.
Tammikuu 2013

Koska tammikuussa asiakkaat kayttavat usein saamiaan lahjakortteja heille on
helppo l&hted myym&éan tuotteita, kun itse hoitoon ei mene rahaa. Joten
tammikuussa panostetaan tuotemyyntiin. Opiskelijoiden tavoite myyda

kasvojenhoidon yhteydessa kaksi kotihoitotuotetta.

1. Kuivanihon kampanja: Talvi-iholle tehokosteutusta. Sothys Hydradvance-
hoitojen puustaus kampanja. Kotihoitotuotteet erikoishoidon yhteydessa -
15%. PyritAdn saamaan maahantuoja kampanjaan mukaan;
erikoishoidon ostavalle asiakkaalle kokeilukokoinen tuote mukaan.
Osallistuu skoslOa-ryhma. Tavoite myyda ainakin 1 Kkotihoitotuote

asiakkaalle mukaan.

2. Sokerointi-kampanja:  Kaikki sokeroinnit -15%. Tavoite saada

karvanpoisto asiakkaita lisdad ja heratella asiakkaita karvanpoistoon,
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vaikka iho onkin vaatteiden peitossa talvella. Kampanjan idea kasvattaa
asiakkaiden tietoisuutta  sokerointia  kohtaan  muunakin  kuin
karvanpoistomenetelmana. Sokerointi kuorii tehokkaasti  kuolleen
ihosolukon ja on talvella mita parhain kuorintahoito. Skos10a-ryhma on
opinnoissaan juuri opiskellut sokeroinnin ja on tarked saada heille
mahdollisimman paljon asiakkaita heti alkuun. Tavoitteena on, etta
jokainen opiskelija tekisi vahintdan yhden sokeroinnin/viikkko ja varaa

uuden ajan asiakkaalle sokerointiin. Kampanja jatkuu helmikuulle.

3. Selan- ja niskanhieronta kampanja. Skosl2a-ryhm& on juuri oppinut
selan ja niskan hieronnan ja olisi tarkeaa saada heille mahdollisimman
paljon asiakkaita. Kolme hierontaa kahden hinnalla. Tahan osallistuu
vain skosl2a-ryhm&a. Ryhm& on mukana kampanjan markkinoinnin
suunnittelussa ja toteutuksessa. Tavoitteena saada kaikille kampanjan
aikana ainakin yksi kolmen kerran ”sarjahieronta” asiakas. Ei niinkaan
taloudellista tavoitetta, mutta oppimisen kannalta tarkeaa saada

madollisimman paljon toistoja.

Mainontaa Fb:n kautta ja sahkoposti suoramainontaa varausjarjestelman

kautta. Opiskelijat mukana mainonnan suunnittelussa.
Helmikuu 2013

Sokerointi  -15%-kampanja  jatkuu viela helmikuun, skosl0a-ryhman
toteuttamana, samalla tavalla kuin tammikuun. Helmikuussa jarjestetaan
asiakastapahtuma sokeroinnista, jossa pidetddn yhteisluento/info sokeroinnista,
jonka jalkeen asiakkaille tehddan heiddn toivomansa sokerointi. Tapahtuman
tavoitteena on, ettd opiskelijat oppivat jarjestamaan asiakastapahtuman ja
organisoimaan tyotehtavia ryhmassa. Tapahtuman markkinointia Fb:n kautta ja
sahkopostin kautta suoramainontana. Tapahtuman toteuttaa skoslOa-ryhma,
opiskelijat ovat mukana myds tapahtuman mainosmateriaalin toteutuksessa.
Tapahtuman tavoite on varata jokaiselle sokeroinnissa kayneelle asiakkaalle
uusi aika. Opiskelijat toteuttavat myos asiakkaille jaettavan mainosmateriaalin

sokeroinnista.
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Selan- ja niskanhieronnan 3 yhden hinnalla jatkuu viela helmikuun ajan

skosl2a:n toteuttamana.
Maaliskuu 2013

Katse kasvoihin. Skos 12a:n opinnoissa ollaan siin& vaiheessa, ettd kasvohoito
on saatu harjoiteltua ja olisi aika saada mahdollisimman paljon harjoitusta
kasvohoitojen tekemisesta. Jarjestetdaan kasvojenhoito-teemaan liittyen
asiakastapahtuma yhdessd maahantuojan kanssa. Pyritddn saamaan
maahantuoja mukaan tapahtumaan, tuotetarjousten muodossa, myos
mainosmateriaalia/tuotenaytteita tapahtumaa varten. Tapahtuman tavoitteena
saada opiskelijat oppimaan tapahtuman jarjestamistd ja organisointia.
Tapahtuma jarjestetaan illalla, alussa esitellaan tuotteita, pidetaan luento
kasvojen ihonhoidosta ja tapahtuman lopuksi asiakkaille tehdaan hemmotteleva
kasvohoito.  Kotihoitotuotteet -15%. Opiskelijat mukana tapahtuman
jarjestamisessa, markkinoinnin  suunnittelussa ja toteutuksessa, seka

mahdollisen materiaalin valmistuksessa.

Tuotemyynti kilpailu, jossa mukana skosl2a-ryhm&. Mukana mahdollisesti
maahantuoja Eurocosmetics Oy/Bernard Cassiere. Opiskelijoilla mahdollisuus
saada myyntimaarien mukaan tuotepalkintoja maahantuojalta. Myos paras
tuotemyyja palkitaan. Tavoitteena, etta tuotteita myydaan vahintdan 7/opiskelija
myyntikilpailun aikana. Mahdollisia tuote-etuja/alennuksia myyntikilpailun

aikana.
Huhtikuu 2013

Huhtikuun aikana asiakaspalvelusta vastaa lahes pelkastaan skosl2a-ryhma,
jotka ovat ykkoselld. Asiakaspalvelu tunteja on paljon ja tarkoitus on jarjestaa
hoitolaan kevatta silmalla pitden tapahtumia, jotka vauhdittaisivat myyntia ja

tekisivat asiakaspalvelusta opiskelijoille mahdollisimman monipuolista.

1. Kokovartalohieronta + kuorinta, pelkan hieronnan hinnalla. Tavoitteena

saada opiskelijoille varmuutta hieronnan tekemiseen ja yleensakin
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asiakkaan vartalon hoitamiseen. Tavoite, ettd jokaisella opiskelijalla on

viikossa vahintaan yksi kokovartalohieronta/viikko.

2. Jarjestetaan myos vartalonhoito ilta, jonka suunnittelusta ja toteutuksesta
vastaa Skosl2a. Mahdollisesti Bernard Cassieren Coctail-hoito tassa
mukana. Alustavasti keskusteltu tastd maahantunnin kanssa.
Tavoitteena herétellda asiakkaita vartalonhoitoon ja antaa opiskelijoille
varmuutta tapahtuman jarjestmiseen. Myyntitavoitteena, etta jokainen

myy teemaillan aikana vahintaan yhden tuotteen.

3. Vartalonhoitotuotteet hieronnan yhteydessa -15%. Tavoite saada
vartalonhoitotuotteiden myynti kasvatettua verrattuna viime kevaaseen,

vahintaan 30%.

Toukokuu 2013

Aitienpaiva tapahtuma/minimessut. Jarjestetaan aideille kauneudenhoidon
tapahtuma, joka toteutetaan yhteistyéssa kampaamo-opiskelijoiden kanssa.
Tavoitteena saada aikaan yhteistydosta myds kampaamopuolen kanssa ja
jarjestdd iso tapahtuma, jonka jarjestdmisessa ja organisoinnissa myos
opiskelijat ovat tiiviisti mukana. Organisoinnista vastaa kosmetiikkaneuvojien
ryhma (skoslla). Pyydetddn mukaan yhteisty6tahoja: maahantuojia ja muita
kauneudenhoitoalan  toimijoita. Messuosastojen lisksi minihoitoja,
tuotemyyntid, arvontaa ja tuoteinfoja. Tavoitteena oppia tapahtumien

jarjestamista, organisointia ja tuotemyyntia/esittelya.
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5 SEURANTA JA JATKOTOIMENPITEET

Kaiken viestinnan perusteena tulee olla jokin konkreettinen tavoite, joka
ohjeistaa viestinndn toteutusta. Usein markkinointi perustuu jonkin asian
tekemiseen, ilman syvempaa ajatusta, mitad toiminnalla halutaan tavoittaa. Jos
ajatellaan, etta tulihan tehtyd hieno kampanja, vaikkei kauppa kaynytkaan, ei
saavuteta mitddn, ainoastaan hukataan voimavaroja. Tall6in tekeminen on
muuttunut itsetarkoitukseksi ja ndinhan asian ei saisi olla. Kaikki
markkinointitoimet tulee tehda vain silla perusteella, etta tekemiselle on asetettu
konkreettiset tavoitteet. Markkinointi perustuu siis aina tavoitteisiin ja ne

maarittavat tekemisen perustat ja sisaltdratkaisujen toimivuuden.

Toiminnalle on asetettava tavoitteet ja tavoitteita taytyy seurata. Tuloksien
mittaamisessa on tarkeda, ettd mitataan oikeita asioita eli juuri niitd asioita,
jotka asetettiin tavoitteiksi. On mitattava ajallisesti niin, etta tuloksista on
ohjaavaa hyotya, ei pelkastaan jalkikateen saatavaa viisautta ja on mitattava
tarpeeksi operatiivisia asioita, jolloin valitulokset toimivat ohjaavana voimana.
(Sipila 2008, 242.)

Markkinoinnin seurannan tulisi tuottaa palautetta, jota hydédynnetdén seuraavan
kauden suunnittelussa. Seurannan tarkoitus on parantaa olemassa olevia
kaytanteita, oppia virheista ja 16ytdd menestystekijoitd. Seuranta on myds hyvin
olennainen osa asiakaskeskeisyytta. Markkinoinnin seurannan tulee olla
jatkuvaa. Seurantaa toteutetaan tyOyhteison eri tasoilla vuosi-, kausi, paiva- ja
jopa tuntiseurantana. Strategian ja vuosisuunnittelun toteutumisen paavastuu
on ylimmalla ja keksijohdolla. Kannattavuutta puolestaan seuraavat osastojen
esimiehet ja markkinointijohtajat. Lisaksi kaikilla on henkilokohtainen
seurantavastuu omista tavoitteistaan yhdessa esimiehen kanssa. Asiakkaiden
mielipiteiden  selville saamiseksi voidaan kayttdd apuna erilaisia
asiakaspalautteita ja markkinatutkimuksia. Jotta seuranta olisi
tarkoituksenmukaista tulisi etukdteen nimeta seurantakohteet ja valita
seurantamenetelmat ja tietenkin asettaa tulostavoitteet. Tuloksia tulee mitata ja

vertailla tavoitteisiin nahden ja todeta poikkeamat. Poikkeamien syiden selvitys
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on tarke&aa, jotta voidaan suunnitella korvaavat toimenpiteet. (Ratikainen 2004,
118))

Seurannan onnistumisen kannalta on tarke&a, etta tavoitteet ja se miten niiden
toteutumista mitataan, on alun perin maaratty selkeasti. llman tavoitteita
seurantaa ei Vvoi toteuttaa. Seuraavassa taulukossa on esimerkkeja

markkinointitavoitteiden seurantaan suunnitelluista tydkaluista ja mittareista.
TAVOITTEET SEURANTA

Myyntitavoitteet myynti (kpl/euroa)
myyntikate (%, euroa)
alennukset (%, euroa)
myyntikustannukset

Kannattavuustavoitteet kiertonopeudet (varasto, myyntisaamiset,
ostovelat)
myynnin teholuvut

e myynti/ty6tunti

e myynti/neliometri

o myynti/myyja
kustannusbudijettien pitavyys

Tuote-, hinta-, saatavuus- ja = markkinaosuudet (%)
viestintatavoitteet tuotekuva
yrityskuva

markkinointiohjelmien sisallon ja aikataulujen
toteutuminen
kustannukset
Asiakastavoitteet keskiostos
myynnin rakenne (euro,%)
asiakasohjelmien toteutuminen
asiakasosuus
e asiakastyytyvaisyys
e asiakasuskollisuus

(Ratikainen 2004, 119.)
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Seuranta on &arettoman tarked osa yrityksen tuloksellista toimintaa, ja ilman
sita yrityksen tavoitteita ei pystyta seuraamaan. Yhta tarkeaé on tietenkin luoda
selkeat tavoitteet ja maaritella heti alussa mita ollaan mittaamassa ja milla
keinoin. Studio Parcosissa seuranta on tahan asti painottunut pelkkaan
vuosisuunnittelun seurantaan, eli siihen tayttyyké budjetti vai ei. Varsinaista
kuukausi, viikko tai paiva/tapahtumaseurantaa ei ole juurikaan tehty. Toisaalta
on ollut myés suunnittelussa parantamista. Ja koska ilman suunnittelua ei voi

olla mitattavia seurantakohteita, niin tama puute on aika looginen.

Kun hoitolalle on nyt laadittu suunnitelma tulevien tapahtumien ja myynnin
edistamiskampanjoiden varalle ja néaille tapahtumille on maaritelty tavoitteet, on
tarkeaa, etta tavoitteiden tayttymista seurataan ja seurannalle méaaritellaan aina
tarkat mittarit. Jokaisesta tapahtumasta tullaan jatkossa tekemdan selkea
suunnitelma ja maarittamaan suunnitteluvaiheessa tavoitteet ja niiden
seurantaa varten valittavat toimenpiteet. Tapahtuman tavoitteet ja tulokset
kirjataan ylos, jolloin naihin tuloksiin ja kehityskohteisiin voidaan palata myds
myo6hemmin. Liitteend 10ytyy tapahtuman seurantalomake.

Tulemme jatkossa seuraamaan enemman myyntia yleensa, mutta myos
myyja/ryhma tasolla. Vaikka on kyseessa koulun kauneushoitola ja toimimisen
perusta ei ole olla kaupallinen, on naiden asioiden oppiminen myoés opiskelijoille
ensiarvoisen tarkedd. Tama siksi, ettd naitd asioita seurataan tybelamassa ja
opiskelijoiden tulee pystya arvioimaan my0s omaa panostaan erilaisten
tapahtumien jarjestamisessa ja esimerkiksi heidan panostaan myynnillisesti.
Tavoitteellisen toiminnan tarkeyden tajuaminen on hyvaksi myos silloin, jos
opiskelija on perustamassa omaa yritystd. Kilpailu on kovaa ja taloudellisesti
jarkevat kampanjat ja niiden toteuttaminen ja tulosten seuraaminen
ammattimaisesti saattaa aika usein olla kauneudenhoitoalan yrittajilla, varsinkin

alkuvaiheessa hukassa.

Tulosten seuranta on toki my6s paljon muuta kuin vain myyntilukujen
seuraamista. Palautteet, sekd asiakkailta, etta opiskelijoilta ovat tarkea valine,

kun toimintaa parannetaan ja muutetaan parempaan suuntaan.
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6 POHDINTA

Viestinndn suunnittelua voidaan kuvata jatkuvana, alkuun palaavana
prosessina, jossa ensin suunnitellaan, toteutetaan, seurataan tuloksia,
annetaan palautetta, arvioidaan ja naiden pohjalta taas suunnitellaan ja
parannetaan tekemista. Suunnittelun ja jatkuvuuden merkityksen tajuaminen oli
yksi tyon tarkein oivallus. Vaikka nama asiat ovatkin melko itsestaén selvid, ne

tuntuivat opiskelijahoitolassa jadvan kadentaitojen oppimisen jalkoihin.

Tarve talle opinnaytetyélle tuli oman tyon kautta. Vastuullani on Studio Parcos-
hoitolan kassa- ja varausjarjestelmat, naiden lisaksi vastaan varaston
seurannasta ja tuotetilauksista. Taméa kaikki avasi silmani hoitolassa vallitsevien
markkinoinnin epakohtien suhteen, joten kehittdmistyota oli loogista lahted
tekemadan. Syksyn aikana minut kutsuttin myds Vaasan ammattiopiston
asiakaspalvelunkehittamisryhman jaseneksi ja sieltd sainkin paljon uusia
nakemyksid omaa ty6tdni varten. Ajankohta tyOlleni oli myds taman
kehittamishankkeen takia otollinen, koska sen tarkoitus on nimenomaan
kehittdd asiakaspalvelutoimintaa koko Vaasan ammattiopiston osalta ja sita
kautta tyoni voi toimia myds muiden alojen apuna. Tyon tarkein tavoite oli
kehittda opiskelijahoitolan markkinointiviestintdd vastaamaan taman paivan
tarpeita ja siind on milestani onnistuttiin. Paljon voidaan toki vield tehda, mutta

alku on hyva.

Kasittelin monia erilaisia markkinointiviestinnan muotoja Studio Parcosin
toiminnassa ja suunnittelin uutta markkinointimateriaalia ja
menekinedistamistoimia. Suunnittelutydssa mukana toimivat opiskelijat antoivat
tyon tekemiselle aivan uudenlaisen pohjan. Vaikka Studio Parcos toimiikin
samoin kuin normaali yritys ja markkinoinnille voidaan asettaa samanlaisia
tavoitteita, oli opetusympariston paivitys tdsséa kohdassa suurin tavoitettu hyoty.
Taméa vaikuttaa koko opetuksen mielekkyyteen kauneushoitolassa. Kun
opiskelijat viela itse saivat osallistua suunnittelutydhon, antoi ty0 paljon

enemman myds opetukselle kuin alun alkaen edes odotinkaan.
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Markkinointiviestinnan tuominen osaksi opetusta oli tarkea tavoite tydssa, se
etta opiskelijat ymmartaisivat mista markkinointiviestinnassa on kysymys, etta
kaikki yrityksen viestit tulevat olla linjassa toistensa kanssa ja etta ne ovat
merkityksellisia yrityksen imagon ja sitd kautta asiakasvirran kannalta. Mita
paremmin opiskelijoita osallistetaan tallaisten asioiden suunnittelu- ja
toteutusty6hon sitd paremmat edellytykset heilla on toimia kovassa kilpailussa
tyomarkkinoilla. Tyd poiki myds paljon uusia ideoita ja yhteisty6tda koulun
muiden  osastojen kanssa. Tulevaisuudessa olemme  suunnitelleet
toteuttavamme erilaista markkinointimateriaalin paivitysprojekteja yhteistydssa

mediaosaston kanssa.

Aikaisemmin emme olleet mydskaan aktiivisesti asettaneet selkeita tavoitteita
hoitolatyoskentelylle ja se puoli kehittyi tydn myo6tad. Siind naen kuitenkin
tulevaisuudessa viela paljon kehitettdvaa. Voidaan sanoa, etta kaikki
markkinointitoimet ovat jokseenkin turhia, ellei tavoitteita aseteta, tuloksia
seurata ja toimintaa naiden pohjalta jalleen kehitetd. Yrityksen markkinoinnin
aktiivinen kehittaminen onkin jatkuva sykli, jonka seurauksena voidaan pysya
ajan hermolla ja palvella asiakkaita tehokkaasti. Tuloksekkuus ei aina ole vain
euromaaraista, vaan koulumaailmassa myds opiskelijoiden oppimisprosessin
mielekkyys ja vastaavuus ty0elamaan voi yhtd lailla olla tavoitteena ja
seurattavana tuloksena ja nain tulee ollakin. Tietenkin myynnin kasvatus
nayttaytyi yhtend tavoittena ja siihen tulee tulevien tapahtumien kohdalla
keskittyd. Toisaalta, kun markkinoitniviestintda parannetaan ja tehdaan asioita
keskittyen ja suunnitellusti, voisin vaittdd, ettda myos tulos paranee Kkuin

itsestaan.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Marlén Puska



54

LAHTEET

Kortesjarvi-Nurmi  Sirkka, Kuronen Marja-Liisa, Ollikainen Marja, 2002.

Yrityksen viestinta. Helsinki: Edita.

Leino Antti. 2012. Sosiaalinen netti ja menestyvan pk-yrityksen mahdollisuudet.

Infor Oy.

Ratikainen Leena. 2004. Tavoitteellinen markkinointi markkinoinnin tutkimus ja

seuranta. Helsinki: Edita Prima Oy.

Rissanen Tapio. 2006. Hyvan palvelun kehittdminen. Vaasa:Fram.
Rope Timo. 2005a. Markkinoinnilla menestykseen. Inforviestinta.
Rope Timo. 2005b. Suuri markkinointikirja. Helsinki: Talentum.
Sipila Lauri. 2008. Kaytannén markkinointi. Nyt. Infor Oy.

Vuorio Pauli. 2008. Myyntitaidon kasikirja, Puhetaito ja tahtotila myyntitydssa.
Helsinki: Yrityskirjat Oy.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Marlén Puska



LITTEET

Liite 1 Mainospohja

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Marlén Puska

55



Liite 2 ajanvarauskortti

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Marlén Puska

56



Liite 3 henkildviestinnan kirjanen
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ULKOASU ASIAKASPALVELUSSA

®  Siisti, musta tySasu. La Beeby: chandele tai
Glaudette-tunika ja mustat suorat housut
|eifarkkujz 13i jezginssid)

®  Mustat, siistit tySkengdt
|ei tennareita tai perus crocssa)

#  Hivkzet siististi kiinni

#  Pienst, siistit korut

®  Siistit, yhyehkot kynnet, siisti lakkaustai eilBkkausta
ollenkaan

*  Eildvistyshoruja

»  Tybazullz ei mennd hygieenizyyssyistd ulos

»  Tupakeinti i kuulu kosmetologin tydpdivdin
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HENKILOVIESTINTA ASIAKASPALVELUSSA

Kun toimit asiskaspalesiussa Studic Bapcpsisga, tulee sinun toimia
yrityksen tavoitemialikuvan mukaisesti. Ulkoasu, siisteys, puhetyyli ja
kohtzlizisuus ovat niitd lementtejd, jotks vaikuttavat sucranaiszsti
asiakkaan mielikuvaan yrityksestamme. Hoitolan henkilstdn, i shun
toiminnan tulsksena syntyy pahvelu, joka on laadullise sti yksi
tarkeimmist3 asiakkaan kokemukseen vaikuttavista mislikuva-

Asigkkagt ovat aina ykkdssijalla, misti miten heille puhut ja miten
kayttiydyt asiakaspalvelussa. Millsista palve lua haluaisit itse saada
mennessasi rentoutumaan hoitolaan? Muista, 2tt3 asiakkaista,
luoickakave reista tai yhtalailla omista asioista «i tule puhua muiden
asiakkaiden kuullzn. Taytyy myds muistaa, =tt3 kasmetolagin
ammattiee thisyyte en kuuluw vaitislove vollisuus.

Pyri huomicimaan jokainen asiakas ilisella terve hd yksell3, anna @ina
T3 asaamisesi sataprosenttisasti asiakkaan kdyttddn. Anna hanelle
ihan katihoito-chjeita, suasittele ja myy tuotteita.

Asiakaspalvelun ja henkikikohtaisen myyntitySn tarkeyttd =i woi liaksi
korastaa. Ne muadastavat kauneushaitolassa thonhoidanchjaksan
lis Sksi yhtendisan, tiiviin ja SSrimmdisen tirkedn osan koks
pahvelukoke musta. Nait3 kolmea =i woi #rottaa vaan ne k3ywat tiviisti
yhdess3 ja muadastavat sina asan haitoa. Tuotteiden ja palveluidan
suasitbelua ja myyntia =i tule misttid pahvelun =rillisind osicina, vaan
n= tulz= attaa aina osaksi haitaa. Kotihattatuatt=id=n myynti an siis
osa palvelua, jossa sind kosmetologing saat antaa osaamisesi
asiakkaan k3yttiEn ja pyrit lBytamEan hanell= parhaan mahdalis=n
hy@dyn tuovan ratkaisun ihon kotona hoftamiseen.

KUN TYOSKENTELET KASSALLA:

#  Avastvarsusjirjestelmian omilla tunnuksillasi

# Llazke 3ina aluzza pohjakassa

# Ota aziskkaatvastaan iloisella tervehdyks=lE j3 toivota
tervetuullesksi vudelleen asiakiaan [Ehtiesd

#  Pyydd asizkasta tiyttdmddn asiskaslomake

# Wastaz puhelimeen ja ota vastaan arauksia

#  Hoida varausjirjestelman pdivitystd “gheck in ja out”

# Rahasta aziakkaat

# Suosittele 3ing asziakkaalle vuden ajan varaamizta, eliei
asziakkaan hoidon tehnyt kosmetologi sitd 1ee

»  kerroasiakkaille tarjoukssta, tulevista tapahtumista jne.

»  Tarkista, ett3 kaikkiz kassalls tanittaviz monisteits on
ritttdwisti ja pyydd kaz=s-spus monistamaan tanittavat

# Huolehdi, ettd kazsapiste pysyy rauhallizens ja
asziakkaalle viihtyizing ja ettei muut opizkelijat vietd
zigllz aikaa

#  Muistathan, sttei kazsalls kiytets omaa FE-sivea tai
hoideta muita omia asioita tietokoneella

# Asziskazpalvelun pddttesks ota ka=asta saldo ja lazke
pohjakasza jz pdivinkassa

# (Ohjzava opettajs tekes kassasss aina pdivEn padtoksen

# Suljs asizkazpalvelun lopuks kas=an kaapit jz laita
wvastaajs pddlle (tarkizts, ettd vastsajassa on
ajanmukainen viesti)

[
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KUN TYOSKENTELET KASSA-APUNA:

# Huolehdit kaikesta desinfiointihuonesssen littyvdstd, =i
wilingiden puhtaznapidosta ja steriloinnista seki
desinfioinnista

# Huolehdi, ettd puhtaat pyykit hastaan pesulasts,
wiikataan kaappiin ja likaizet visdddn pesulsan

#  Ole kaszan apung, jotta kasshenkild pddsee sydmddn

®  Huolehdiyleizests siisteydests

#  Kunolet kasza-apuna, olet ensisijpizesti niissd tehtdvisg,
813 mens tekemdin muiden kanz=a hoitojs, ellst ol
3siasta opettajan kanssa sopinut

® K3y monistamasza kassalle kaikkea tarvittavaa
materizalia, tarkista myds asiakasoorttien mEsrd ja
maonista myds niitd tarvittaessa

#  Hae varastosta puuttuvia paperitavaroits; vanuja,
kasvopapena, mysEyjE jne.

#  Tehtdvindsi on jokaizen azigkaspaheslun jdlkesn kdyds
|3 pi tarkistuslista, johon merkitddn, =ttd kaikkd paikaton
asiakazpalvaun jFlkeen tarkistettu ja siistizsE kunnoz=a.
[Lista lgytyy kirjasen lopusta)
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MYYNNIN PORTAAT

~Tehtaalla valmistamme kosmetiikkaa, kaupoissa
myyFmme toivodg.~

(Charles Bexson/Beviqn-yhtymin pddjohtajal

& Ilnemus
HTaljcus

F
.‘
i'n.m.—
A imm'nus asittary
Fsim ]

Puhutaan myynnin portaista. Niid en noud attaminen auttaa
miyyntiprosessin hallinnassa, ja myynti eenee selkedst kohd
tarjouksen tekemists ja kaupan paatdst. Kohtelisisuus, asiakkaan
kuuntzlzminen ja cikea tapa kastelld vastavartteita luovat
mizllyttavan ilmapdirin. Tavoittz2na on lucda asiakkaan kanssa
hed=imallinen vuorovaikutussuhde.

Seuraavassa kaydaEn lapi nama myynnin vaihest, 20 portast jane
asiat. jorta sinun tulisi ottaa jokaisz lla portaalla huomizon. Myyntian
lopulta vain vaihe vaihzzhta stenevd prosess ja myynnin vaihziden
hyvd hallitsemine=n, s=k3 tucttesnsa hywd tunteminen helpottaz
suunnattomasti myyntia ja luonnollisesti tuottas parempaa tulosta.

MYYNNIN PORTAAT VAIHE VAIHEELTA

ALOITUS:
®  Tareehdija asittele salkadoti foasi
»  Dile mvoin, reilu, rehelinen, selked ja postivinen
#  Muists chjstas keskustalus
= B monotoonisuutta tai rutiinin tuntuz
»  Aloitus ei kest3 kavan, mutts siind luodzan trked
ensivaikutelma.

=« PaStarkoitus pa3std nopeasti ja luomevasti seurazvaan, 2
kartoitusvaiheasean

= Siltaon kuin apuporras seuragvan vaihesseen sirtypessd

#  Herst=llESn asiakkaan kinnastust, sihealus ssitell3Sn sten,
=ttd asiakkaan mizlenkiint herdd.

®  Teititte ly/sinutte by, t3m3 taytyy aina asizkaskoh@is=sti
huomata, ketd teitibelld ketd =i Vol myds kysy3, "saanko
sinute ¥

*  Heoftotilantzessa tama vaihz wai olla myds sellainen, joka
ahitetaan, silla asizkkaalls on mielka salke33, miksi han=ks
aletaan kys=llE seuragvassa vaihe mxsa esim. thonhoidon
tottumuksista/kotihoidosta.

HARTOITUS

®  Tassdvalhezessa otat selville asiakkaan tarpeet, ongzimat.
areostukset, odotuksst ja tofwomulset

= Szt asiakkaasta informaatiota, jota hySdynnat sewraavissa
watheissa, joten kountslu on tarke 33,

= Tee mvoimia kartoituskysyrmyksis, joihin asiakss =i voi
wastata vain yhdells sanalls

= Algita kysymyksat, mitd, millaisia, mihin, kuinka, milloin, mitd
kaikkea, missd, miksi, mittd?

»  Esim. Milt3 ihosi tuntu 315 hethell2? Millaisia
kotihoftotuotteita teilldfsinulla on kaytSesa? Kuinka usein okt
kayttanyt kuorintaa®

= Varsinaistzn kartoituskysymysten jlkeen voi esttaa
Jathokysymyksia, jotka voivat olla johdatte bevia. Tarksoitus on
saada tismennettyd asiakkaan tarve.

® WIS kysymyksid, joihin woi vastata Kisfteisacti

. K e ek ja akkman kertoa
miahdaliisi paljon tarpei ja halui

#  Keskity siihan mits asiskss sanco, et osast seurssvissa
P — - -
mryynnin tukena
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TUOTE-ESITTELY

Kerro tuotteests ytimelkassti, tee tuote-ssitbe by niin, i o=
vastss asi VS YITTY Miksi isi
Tuo esille juuri niits hyityjs ja ominaisuulksia, joita kyseinen
asiskas tarvitsz 2. Kun olet tehnyt kartoituksen oikein, osaat
ke rtom tuotbeests juuri ne asist, jotks kinnos txat
asiskastasi.
Tassa vaiheassa voit ol 2dellzen tehda tarkentavia ja
johdattelevia kartoituskysymylsia.
Kerro tuctteesta faktoja, mutts §la hukuta asiakasta tucttezn
aminaisuulksiin tai pubu Fian hienosti. Asizkkaat ovat =rilaisia,
kerro se mitd asiskas haluaa kuulla,
Muista, etbet ole myymisssS pelias tuote tha, vaan tuotbesn
idesa. ldea tarkoittaa hyStyjs, tanpeiden tyydytysts, hyvas
olon ju mielikuvia, joita aciskss tuottessts san.
Asiakas =i osta kaswovoid =tta s=n itsensd takia, vaan koska
han haluaa ihonsa nSyttSedn, tuntuvan asim
kosteutetummalta, kint=Smmaha jne.
Myyntiarsumentit woidaan jakaa kuut=en ryhmaan:
o Tuottzen tekninen laatu ) kosmetikkaa myytazssd

raaka-ain=et]
Asigkaslagty |pabeelu, muotoily, pakkaus)
KayttSperustelut {toimivuus asiakaan tarpeisin]
Arvostuspe nstelut{yksliisyys, status, uwtuusarea)
Taloudelis2t perustalut jmahdoliiswus s335t33 rahaa,
pith3 kayttiika)

- " . -

N
Muuta jokain. i duksi, josta asiskas
hybtyy. Opettele systemestticsxti lpi tuottesen

0 0 a a

=]

ominasuudet ja kiinna ne ideoiks, joiden vucksi asakkean
lkeannattss tucte hankkis.

Wastavaitt=illd on tassd portaassa merkitystd, sillEne
tadenndkdisacti kohdistuvat tuottescesn . K3gttale niitd
lyhy=sti, mutta muista, =tt=i nithin pida takertua.

TARJOUS

Tuote-esittelyn jSlkesn on vuonossa tarjouksen te keminen.

Kerro hinta lauseen sisall ja ympardi se tuotteen hySdyilla

2 arvoilla.

Pida hintsa itsestaan sehyytend, 315k epardi, kun kerrot

Sen.

Voit antas asiakksalle kaksi vaihtoehtos, joista han wai valita

| =i tarkoita kallista'halpaa, vaan asiskkaalle sopivaa kahta

erilsista vaihtoshtoa)

Woit myds tehdd ison tarjouksen {z5im. kalme tuctetta) ja

pyytad kauppaa, ja siirty3 vasta sitten piensmpaan

tarjouksaan, mikdli asizkas 2i lGmpane isclle tarjouksslla.

Mzt anzumentit huclella j2 parusts b, mitkS tucttast

asiaklaan tules vahintiEn ottaa, jotta han padses

ihanhoidoliise sti hywSan tulcks=an

Kerro aina asisksan kannalta paras vaihtozhto ja pysy sen
Ehdota ksupp i

Pyydd kauppaa tarjouksen tekemisen jElkesn, odota

asiakkaan reazgintia ja ksitte bz sen jElkas n mahdollise t

wastavaittest,

B3 by& leaikkia kortteja paytaan kerralla, Mikdi asiakas £i ol

kaupan kannallz, sinulla tules ol jotain lisShydtyd, jonka woit

nostaa 257in {kaupanpaaliinen, trs).

Al jaarittale, tartu tilsisuutesn heti, kun saat cstosignaalin.

un
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KERTAUS

MySnteisen ostopditdksen jalkeen on vuorossa kertaus
Kertaa myyntizhdat ja muut sowitut asiat.

Tarkista sina, sttei asiskksalls o= [Sanyt mitSan spasehas
Kosmetiikksa myydessE, kertsa sina tuottest lHpi: 2dut,
kiyttitarkoitus ja kiyttiohjeat

Lop=ta myyntitap isiin hyrvasteihin ja hyvan
jatkon tofwotuksiin. Toivotetsan msiskss sina tereetullzeksi
wudestsan [myds vaikkei han ostaisi mitsan].
Hualzhdi, 21t s2n minks lupasit, totzutuu.

Kertsus vaihe guttaa myds tuottzen hySdynfareon
sisaistamisess3 ja asiakkaan on helpompi padsta ohins.
“astokrapulasta”

Vit vahvistaa ostopdStdstd kannustamalla: "Teit hywan
pastiksen.” tms

Mkl asiakas =i osta mitddn, ole kohtefias. Lopputuloksesta
hualimatta, pyri =hdottomasti sihen, =tt3 asiakkazll= j535
mydnteinen, vahinta&n neutrazli muistikuva
myyntitapahtumasta.

Annaaina suasittel=mistasi tuotteista "rese gt asiakkaglls
mukaan, jotta hdn woi my8hemmin palata cstamaan tuotteita.

ASIAKASHONTAKTIN VAIHEET

1.

2.

3.

Toivota tervetullesksi, esittele itsesi, kittele, hymy +
|positinisuus !
Ennen hoitoa
a. Kerro asiakkaalle hoitokaytanndsts haidon mukaan
k. Huomic asiakkaan yksityisyys hanen risuzssa
Hoidon sikana
a. Huomic asiakkaan olotila kaks hoidan ajan, varmista,
=tt3 asiakkazlla on mukava ok, hyvd asento jne.
b. Te=e asizkasanalyysi prrustselisesti kys=le jz kuunt=i
asiakkaan toiveita ja tarpeita tarkasti {TARKEIN VAIHE]
€. Kerro alussa koko hoidon kulku hyhyesti
d. Kerro =i vatheiden aikana, mitd te=t, miksi ja mit=n
ko vaihe vaikuttaa ihoon ja mitzn asiakas sitd hyStyy
-» suasittele tuottsita jo t3553 vaiheessal
«. Tarjoa wettd ja anna asiakkaalle han=n tanvitcemansa
aika ja rauha puksutumise=n hoidan paatyttya
Hoidon jElkeen
a.  Suasitbels tuotbeita ja kysy kauppaa viimeistaan t3ss3
walheessa.
. Kertaa suosittelemasi tuctte=t ja niilden toiminta
<. Kirjaa kaikki asiakkaalle sucsittzlemasi tuottzet yids
d. Anna n3ytteitd niista tuctteista, joita asiakas =i
astanut, mutta joita suasit=lit
Lopussa
& Sussittels fearas asisklkaslle wosisiks, samaan tai
jehankin muuhun hanalle sopivaan haitoon
b. K3, tofwota terve tullesksi wudellzen!
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Liite 4 tapahtumien suunnittelu/seuranta lomake

TAPAHTUMA
PAIVAMAARA

KETKA TOTEUTTAA

TAVOITTEET

OPETUKSELLISET

TUOTTO
BUDIJETTI
MARKKINOINTI

SEURANTA

TUOTTO/BUDJETTI

MIKA MENI HYVIN

MITA VOISI PARANTAA
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