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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia markkinointisuunnitelma toisen asteen koulun
hius- ja kauneudenhoitoalan opetushoitolalle. Hius- ja kauneudenhoitoalan opiskelijat harjoit-
televat opetussuunnitelman mukaisia ammattitaitovaatimuksia opetushoitolassa ennen tyoela-
maharjoitteluun siirtymista. Markkinointisuunnitelmalle oli selkea tarve, koska opetushoito-
lalla ei ollut olemassa markkinointiin liittyvia suunnitelmia tai ohjeita. Opinnaytetyon tarkoi-
tuksena oli parantaa opetushoitolan palveluita vastaamaan paremmin asiakkaiden toiveita ja
tarpeita seka tuottaa toiminnallinen markkinointisuunnitelma, jota on helppo toteuttaa ja ke-
hittaa yhteistyossa vastuuhenkiloiden ja organisaation markkinointisuunnittelijan kanssa. Teo-
reettisena viitekehyksena toimi markkinoinnin suunnittelun teoria, sen eri toimintamuodot,
palveluiden markkinointi seka asiakasymmarrys.

Toiminnallisessa osuudessa tehtiin nykytilaa selvittavia asiakaskyselyita ja asiantuntijahaas-
tatteluita, jotka toimivat lahtokohtana suunnitelmalle, samoin kuin Need=tarve, Approach=la-
hestymistapa, Benefits=hyodyt ja Competition=kilpailu (NABC) analyysi. Opiskelijat osallistui-
vat kehittamistyohon ideariihityoskentelyn ja palvelumuotoilun keinoin. Opinnaytetyon tulok-
sena laadittiin opetushoitolan markkinointisuunnitelma, joka pitaa sisallaan nykyisen kohde-
ryhman kartoittamisen ja sitouttamisen, potentiaalisia uusia kohderyhmia, kehityskohteet
seka niiden markkinoinnilliset toimenpiteet. Suunnitelman aikajanteeksi valittiin lukuvuosi,
koska se maarittelee opetushoitolan palveluiden saatavuuden. Markkinointisuunnitelmaa tuke-
maan laadittiin myos markkinoinnin vuosikello, jossa on huomioitu kohdeorganisaation erityis-
piirteet. Markkinointisuunnitelmaa paivitetaan vuosittain seka kehitetaan organisaation ja
opetussuunnitelman vaatimusten mukaisesti.

Asiasanat: markkinointisuunnitelma, hius- ja kauneudenhoitoala, markkinoinnin vuosikello
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The objective of this Bachelor’s thesis was to develop a marketing plan for a vocational col-
lege’s hairdressing and beauty care department. Students practice according to the curricu-
lum their practical skills in a business-like learning environment with customers, before head-
ing into practical training in working life. There was a basic need for a marketing plan, be-
cause there were no guidelines or instructions for marketing before. The aim of the project
was to improve the services to meet customer needs and wishes better as well as to develop a
practical marketing plan, which will be easy to implement and develop further together with
the responsible personnel and the organization’s marketing designer. The theoretical frame-
work of the thesis consisted of marketing planning, different forms of marketing, service mar-
keting and customer understanding.

The practical framework of the thesis consisted of current state analysis, customer and per-
sonnel interviews and Need, Approach, Benefits and Competition (NABC) analysis. The stu-
dents were able to participate in the process by brainstorming and using service design meth-
ods. The objective of this thesis was a marketing plan which included the current target
group for marketing and methods for their engagement, finding new potential target groups,
development areas and their marketing measures. The timeline for the marketing plan was
one school year, because that is the timeline for services to take place. In addition, the mar-
keting plan included a marketing calendar, which takes organizational special features and
fluctuations into consideration. The marketing plan is updated annually and developed in line
with organisational and curricular requirements.
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1 Johdanto

Koulutuskeskus Braheen palvelualoille perustettiin kauneudenhoitoalan yksikko vuonna 2018
ammatillisen koulutuksen uudistuksen myota. Aikaisemmin opintotarjonnassa oli ainoastaan
hiusalan opintoja. Tassa yhteydessa myos osaston nimi muuttui, ja Oppitukka -nimen korvasi
Pekkatorin hius- ja kauneushoitola. Hius- ja kauneudenhoitoalan opiskelijat harjoittelevat
teoriaopintojen lisaksi ammattitaitovaatimuksia henkilokohtaisen opintojen kehittamissuunni-
telman (HOKS) mukaisesti asiakastyossa opettajien ja ammatillisten ohjaajien avulla. Tama
mahdollistaa varsinaiseen tyoelamaharjoitteluun siirtymisen turvallisesti niin opiskelijat kuin

asiakkaat huomioiden.

Kauneusalalla ammattitaitovaatimuksia tulee harjoitella oikeille asiakkaille heti opintojen al-
kuvaiheessa. Hiusalan opinnoissa voidaan puolestaan harjoittelua tehda alkuvaiheessa esimer-
kiksi tekopaihin. Taman vuoksi asiakasvirtaa tulee olla riittavasti, jotta opiskelijat saavat riit-
tavasti harjoittelumahdollisuuksia ja etenevat tyoelamaharjoitteluun. Hius- ja kauneudenhoi-
toalan osastolla ei ole olemassa markkinointiin liittyvaa suunnitelmaa opetushoitolalle. Edel-
lytykset hyvalle asiakasvirralle voidaan kuitenkin saavuttaa hyvalla markkinoinnin suunnitte-

lulla.

Taman tyon tavoitteena on laatia opetushoitolalle seka hius- etta kauneusalalle soveltuva
markkinointisuunnitelma. Tavoitteena on vahvistaa opetushoitolan tunnettavuutta seka nykyi-
sia asiakassuhteita ja kartoittaa uusia potentiaalisia kohderyhmia. Markkinointia tukemaan
laaditaan myos vuosikello, jonka avulla toimenpiteita voidaan tehda ja harjoitella myos yh-
dessa opiskelijoiden kanssa. Tavoitteena on myos sisallyttaa suunnitelmaan sisaisen markki-
noinnin toimenpiteita, joiden avulla lisataan opetushoitolan tunnettuutta henkilokunnan kes-
kuudessa. Toimeksiantajan toiveena on saavuttaa yhtenaiset toimintatavat hius- ja kauneu-
denhoitoalan markkinointiin ja myymalan toimintaan liittyen. Yhtenaiset toimintatavat tuke-
vat pedagogisia tavoitteita ja myos osaston liiketaloutta. Toimintatapojen tulee olla linjassa

organisaatiolle asetettujen toimintaperiaatteiden mukaisesti sen arvomaailma huomioiden.

Tassa opinnaytetyossa tietoperustana on kaytetty suurimmaksi osaksi markkinointiin liittyvaa
kirjallisuutta ja lahdemateriaalia. Tarkemmin kasitellaan myos palveluiden markkinointiin liit-
tyvaa teoriaa, koska kysymyksessa on palveluala. Tarkean lahtokohdan markkinoinnin suunnit-
telulle luovat myos henkilokunnalle ja asiakkaille teetettavat kyselyt, samoin kuin organisaa-
tion markkinointisuunnittelijan kanssa kaydyt keskustelut. Kehittamisosuudessa opiskelijoiden
ja henkilokunnan osallistaminen mukaan prosessiin tuo luotettavan ja autenttisen perustan
suunnitelman rakenteeseen ja asiakasymmarryksen lisaamiseen. Toimeksiantajan palaute pyy-

detaan kehittamisosuuden lopussa mahdollisten epakohtien korjaamista varten.



2 Organisaation esittely, Koulutuskeskus Brahe

Koulutuskuntayhtyma Brahe on monialainen ammatillisen koulutuksen jarjestaja, joka tarjoaa
koulutuspalveluita nuoriso- ja aikuisopiskelijoille seka yritys- ja elinkeinoelaman toimijoille.
Toimialoja on nelja: tekniikan ala, luova ala, palveluala seka luonnonvara-ala. Koulutuksia
suunniteltaessa toimitaan laheisessa yhteistyossa elinkeino- ja yrityselaman kanssa. Myos kan-
sainvalisyys ja yrittajyys ovat tarkea osa koulutuskuntayhtyman toimintaa. Tavoitteena on
kouluttaa ammattilaisia, joilla on hyvan ammattialaosaamisen lisaksi valmiudet toimia kan-
sainvalisessa ymparistossa ja yrittajana. Brahen kansainvalisyystoimintaan kuuluvat opiskelija-
ja asiantuntijaliikkuvuudet, projektit seka kieli- ja kulttuuriopinnot. Brahen henkilostomaara
oli vuoden 2023 lopussa 156 henkiloa, ja opiskelijoita oli yhteensa reilut 500. Koulutuskeskus

Brahen toimintaa ohjaavat arvot on esitetty taulukossa 1. (Koulutuskeskus Brahe 2024.)

Taulukko, jota on mukailtu:

Koulutuskeskus Brahen arvot

Edellakavija Kettera Valittava Moniosaaja

Taulukko 1: Koulutuskeskus Brahen arvot (mukaillen Koulutuskeskus Brahe 2024)

Brahen visiona on olla rohkea jatkuvan oppimisen ja tyoelamaosaamisen rakentaja. Brahen
ensimmaisena arvona on olla edellakavija, ja tarttua ennakkoluulottomasti uusiin haasteisiin
ja vastaa tyoelaman tarpeisiin. Brahe on aktiivinen kehittaja ja mukana paikallisesti seka val-
takunnallisesti koulutuksen kehittamisessa. Toisena arvona on olla kettera ja mahdollistaa pe-
dagogiset ratkaisut yksilolliseen ja nopeaan opintopolkuun seka vastaa koulutuksella yritysela-
man muuttuviin tarpeisiin. Kolmantena arvona Brahessa on olla valittava niin opiskelijoiden
kuin tyokaverienkin suhteen. Brahessa panostetaan sujuvaan arkityohon ja hyvinvointiin.
Osaava henkilosto ohjaa opiskelijasta osaavan tekijan. Brahe on toisista valittava yhteiso,
joka antaa tilaa uusille toimintamalleille ja uuden luomiselle. Neljantena arvona Brahessa on
olla moniosaaja ja kouluttaa tulevaisuuden moniosaajia, joilla on ammatillisen osaamisen li-
saksi asennetta ja motivaatiota tyoelaman haasteisiin. Brahessa panostetaan myos henkilo-
kunnan moniosaamiseen koulutuksella ja tiimikehittamisen keinoin. (Koulutuskeskus Brahe
2024.)

2.1 Toimeksiantajayrityksen esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Koulutuskeskus Brahen hius- ja kauneudenhoito-
osasto, joka toimii omassa yksikossaan vanhassa Raahessa. Rakennuksessa on kolme kerrosta,
joista ylimmaisessa kerroksessa sijaitsevat opiskelijoiden sosiaali- ja vapaamuotoiset opiskelu-
tilat, keskikerroksessa sijaitsevat hiusalan tyosali 115 m2, jossa on 16 asiakaspaikkaa seka

kauneusalan tyosali, jossa on viisi asiakaspaikkaa 53 m2. Alimmassa kerroksessa on hiusalan



harjoittelusali, jossa on 16 paikkaa seka kauneusalalle nelja asiakaspaikkaa, yhteensa noin

116 m2. Hius- ja kauneudenhoitolan toimintarakennus on esitetty kuvassa 1.

Itse otettu kuva:

Kuva 1: Hius- ja kauneudenhoitoalan yksikko

Markkinointitoimien tekeminen ulkoisesti rakennukseen on haastavaa sen vuoksi, etta se on
museoviraston suojelukohde. Hius- ja kauneudenhoitoalan myymalaan saapuminen on esitetty

kuvassa 2.

Itse otettu kuva:

Kuva 2: Pekkatorin opetushoitolan vastaanotto ja myymala

Henkilokuntaan kuuluu kaksi hiusalan lehtoria, yksi hiusalan ammatillinen ohjaaja ja kauneu-

denhoitolan opettaja. Opiskelijoita on yhteensa noin 40, joka sisaltaa yhteishaun ja jatkuvan



haun kautta tulleita opiskelijoita. Hiusalan asiakasrekisterissa on noin 1700 asiakasta, tosin
maarassa on todennakoisesti useampia kirjauksia samalle asiakkaalle, koska opiskelijat har-

joittelevat asiakaskirjauksien tekemista. Hiusalan asiakastyosali on esitetty kuvassa 3.

Itse otettu kuva:

Kuva 3: Hiusalan tyosali

Opetushoitolan toimintarakennus on vanha, joten kalusteet on pyritty hankkimaan tyyliin so-
pivaksi, ymparistovastuullisuus huomioiden. Opiskelijoiden tyovalineet ja osaston laitteet
ovat kuitenkin ajanmukaiset samoin kuin tuotevalikoima. Kosmetologiasiakkaiden odotusaula

on esitetty kuvassa 4.

Itse otettu kuva:

Kuva 4: Kosmetologiasiakkaiden odotusaula



10

Kauneusalan asiakasrekisteri on siirtovaiheessa digitaaliseen jarjestelmaan, ja talla hetkella
asiakkaita on rekisteroity hieman alle 500. Kosmetologit harjoittelevat ja tekevat asiakaspal-
velua samassa tyosalissa, jossa on asiakaspaikkoja yhteensa viisi kappaletta. Kosmetologien

tyosali on esitetty kuvassa 5.

Itse otettu kuva:

Kuva 5: Kosmetologien tyosali

Kosmetologien tyosalin lisaksi kauneusalan tiloihin kuuluu valinehuoltotila, jonka yhteydessa

toimii my0s asiakkaiden pukutila.

2.2 Palveluiden esittely

Tuotteilla pyritaan tayttamaan ostajan tarpeet ja tarjooman avulla yritys markkinoi erilaisten
tuotteiden yhdistelmaa kohderyhmilleen (Bergstrom & Leppanen 2021). Opetushoitolan palve-
luihin eli tarjoomaan kuuluvat ensisijaisesti hius- ja kauneudenhoitoalan palvelut ja toissijai-
sesti niihin liittyvat tuotteet nykyisen opetussuunnitelman vaatimusten mukaisesti. Tuotevali-
koimassa on pitaydytty hintatasoltaan kohtuullisessa ja laadullisesti opetussuunnitelman tar-
peet tayttavassa valikoimassa kotimaisuus huomioiden. Hiusalalla tuotevalikoimassa ovat Four

Reasons, SIM, Keune ja kauneusalalla Ekopharma, Bielenda seka ArtDeco.

Palveluaikoja on varattavissa maanantaista perjantaihin klo 8-14 ja myymala palvelee samo-
jen aukioloaikojen puitteissa. Kaytossa ei ole digitaalista ajanvarausjarjestelmaa. Kosme-

tiikka-alaan liittyvat kierratyskaytanteet toteutetaan opetushoitolassa opiskelijoiden kanssa
yhteistyossa osana opetusta. Vastuullista markkinointia opiskelijat voivat harjoitella opetus-
hoitolan myymalassa, seka opetushoitolan omien sosiaalisen median kanavien (Facebook, In-

stagram) kautta. (Pekkatorin hius- ja kauneushoitola 2024.)
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2.3 Hinta

Palvelut hinnoitellaan selkeasti edullisemmiksi verrattuna alueen alan yrittajien hintatasoon.
Opetushoitolan palvelut toteutuvat opetustilanteina ja tyon tekeminen on ammattilaiseen

verrattuna hitaampaa.

Oma taulukko:

Pekkatorin hius- ja kauneushoitola Raahen keskustassa sijaitseva kampaamo

Ds hajusteeton kuivashampoo 21,90 € Ds hajusteeton kuivashampoo 20,90 €

Taulukko 2: Tuotteiden hintavertailu (Pekkatorin hius- ja kauneushoitola)

Nama tekijat vaikuttavat palveluiden hinnoitteluun, samoin kuin tarjottavien palveluiden laa-
juus, joka noudattaa opetussuunnitelmaa kaikilta osin. Palveluiden hintavertailu on esitetty

taulukossa 3.

Oma taulukko:

Pekkatorin hius- ja kauneus- Raahen keskustassa sijait- | Raahen keskustassa sijait-
hoitola seva kampaamo seva kauneushoitola
Hiusten leikkaus 17 € Hiusten leikkaus 44 €

Jalkahoito hieronnalla 40 € Jalkahoito hieronnalla 80 €

Taulukko 3: Palveluiden hintavertailu (Pekkatorin hius- ja kauneushoitola)

Pekkatorin hius- ja kauneushoitola hyodyntaa myos alennuksia ja kampanjoita opiskelijoiden
opintojen etenemisen mukaisesti. Talla pyritaan varmistamaan riittava asiakasharjoittelun
maara osaamisperustaisuus huomioiden. Kasvohoidon yhteydessa tarjottavat lisapalvelut, ku-
ten ripsien varjays on hinnoiteltu edullisemmaksi kuin erikseen otettuna. Tuotemyyntia vauh-
ditetaan ajoittain eri teemoittain vaihtuvin alennuksin ja kampanjoin esimerkiksi jouluisin ja
aitienpaivan aikaan, joiden suunnittelussa opiskelijat ovat mukana. Markkinointitoimiin osal-
listaminen on ensiarvoisen tarkeaa opiskelijoiden opintojen etenemisen kannalta. (Pekkatorin

hius- ja kauneushoitola 2024.)

3 Markkinointi toimintatapana

Markkinoinnin avulla yrityksella on mahdollisuus luoda myyva ja kilpailukykyinen seka eri osa-

puolille arvoa tuottava palveluvalikoima. Markkinointi perustuu hyviin asiakas- ja
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sidosryhmasuhteisiin ja on tarkeaa toteuttaa sita vastuullisin tavoin. Markkinoinnin avulla tuo-
tetaan arvoa, jota yrityksen asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden tulee saada riittavasti yri-
tyksen toiminnasta tai tarjonnasta. Kaikki yrityksen tyontekijat tekevat markkinointia ja
kaikki yrityksessa tehtavat toimet ovat markkinointia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 19-21.)
Markkinointi on liiketoiminnallinen ajattelutapa, joka tahtaa asiakastyytyvaisyyteen ja hyvaan
kaupankayntiin. Markkinoinnillisilla toimenpiteilla pyritaan tunnistamaan asiakkaiden tar-

peita, ja vastaamaan niihin oikeassa ajassa. (Hill & O Sullivan 1998, 1.)
3.1 Markkinointisuunnittelun lahtokohdat

Markkinointisuunnittelussa lahtokohtana on aina yrityksen tavoitteet seka kaytetyt menetel-
mat, joiden avulla asetetut tavoitteet on mahdollista saavuttaa. Onnistunut markkinointi-
suunnitelma vaatii aina huolellista markkinoinnin teorian soveltamista kyseisen yrityksen on-
gelmiin. (Chernev 2020.) Asiakaskeskeisyyden voidaan sanoa olevan koko markkinoinnin ydin-
asia, koska ilman asiakkaita ei ole myoskaan yritysta (Isohookana 2007, 35). Toimeksianta-
jayrityksena on toisen asteen oppilaitos, jolloin myos lahestymistapa markkinoinnin suunnitte-
luun on taysin erilainen kuin esimerkiksi hius- tai kauneudenhoitoalan yrityksessa. Organisaa-
tion tavoitteena on saada ammattiin valmistuneita opiskelijoita heidan tavoiteajassaan seka
riittavasti kadentaitoja vahvistavia harjoitteita tyoelamalahtoisesti. Toimeksiantajayrityksen
asiakkaana ovat siis lahtokohtaisesti opiskelijat ja toissijaisesti asiakkaat, joiden avulla ka-

dentaitojen harjoitteleminen on mahdollista.

Tuotteiden tai palveluiden hankkimisen taustalla on tarve tai motivaatio johonkin, mita silla
hetkella havaitsemme puuttuvan (Brennan, Baines & Garneau 2003, 21). Mielikuvatuotteella
puolestaan tarkoitetaan tuotteesta syntyvia tai jo syntyneita mielikuvia, jotka liittyvat tuot-
teeseen. Tietynlaisia mielikuvia luovat tuotteeseen liittyva brandays eli tuotenimi tai
-merkki, pakkauksen ulkoasu seka siihen liittyva maine. Kokonaisuudessaan mielikuvia luovat
myos sen yrityksen ymparisto, joka kyseista tuotetta myy, henkilokunnan ulkoista olemusta
myoten. (Lahtinen & Isoviita 2004, 77.) Toisen asteen oppilaitoksen opetushoitolan bran-
daaminen on tehty organisaation brandayksen puitteissa, joten hyvin yksilollinen soveltami-
nen ei tule markkinoinnissa kysymykseen. Hyvien mielikuvien luomiseen ja niiden positiiviseen
vahvistamiseen tulee koko henkiloston osallistua, opiskelijat mukaan lukien. Isona haasteena

tassa on opiskelijoiden vaihtuvuus ja opintoihin sitouttamisen haasteet.

Markkinointisuunnitelmassa yhtena tavoitteena on yleensa luoda yrityksesta positiivinen mieli-
kuva eli imago tassa tapauksessa niin opiskelijoihin, henkilokuntaan kuin opetushoitolan asiak-
kaisiin nahden. Tietysta kohteesta syntyva mielikuva, ja sen muodostuminen on kuitenkin aina
hyvin subjektiivinen eli henkilokohtainen kasite (Rope 2000, 176). Positiivisten mielikuvien
luominen on erityisen tarkeaa siitakin syysta, etta negatiiviset mielikuvat vaikuttavat asiak-

kaille syntyviin mielikuviin voimakkaammin (Gronroos & Jarvinen 2001, 97). Organisaation
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brandilla on myos merkitysta asiakasymmarryksen syventamisessa, ja on ensiarvoista tietaa

miten kohderyhma sen mieltaa ja ymmartaa (Vierula 2014, 131).

Organisaation opiskelija kokee opetushoitolan eri tavalla kuin sen asiakas tai henkilokunta.
Mielikuvat muodostuvat yrityksesta saaduista tiedoista, kokemuksista seka jo syntyneista
asenteista. Asiakaskyselyiden ja haastatteluiden avulla voidaan selvittaa yrityksesta jo synty-
neita mielikuvia ja asenteita. Taytyy kuitenkin muistaa, etta on olemassa paljon asiakaskun-
taa, jotka eivat ole viela toimeksiantajaorganisaation asiakkaita tai opiskelijoita, eika heille
ole viela muodostunut omakohtaisia kokemuksia. Mahdollisuudet positiivisen mielikuvan muo-

dostamiseen organisaatiosta ovat ilmeiset.

Palvelu koetaan laadukkaana silloin kun asiakas saavuttaa palvelua kuluttaessaan itselleen jo-
takin hyodyllista, merkityksellista tai arvokasta (Rope 2000, 85). Toimeksiantajaorganisaatio
voi luoda hyvalla markkinointisuunnittelulla mahdollisuudet riittavaan opiskelijahankintaan,
saada tyytyvaisia opetushoitolan asiakkaita seka lisata henkilokunnan tyytyvaisyytta sisaisen
markkinoinnin kautta. Parhaimmassa tapauksessa tyytyvaiset asiakkaat, tassa tapauksessa
myos opiskelijat, opetushoitolan asiakkaat seka henkilokunta toimivat organisaation suositte-
lijoina (Gronroos & Jarvinen 2001, 96). Markkinointia tulisi katsoa yhteisvastuullisesti koko or-
ganisaatiota koskevana tekijana. Myynnillisten nakokulmien huomioimisen voidaan katsoa
puolestaan olevan yksi merkittavista menestymisen keinoista. (Vierula 2014, 45.) Markkinoin-
nillisilla toimenpiteilla voidaan asiakaskuntaa myos yllattaa erilaisilla toimintatavoilla (Ranta-
nen, Korpela, Engblom, Haavisto & Haanpaa 2016, 127). Markkinoinnissa suuntaus on kasva-
vassa maarin alykasta ja tietoon pohjautuvaa vuoropuhelua seka asiakasta osallistavaa aktii-

vista toimintaa (Vierula 2014, 34).
3.2  Markkinoinnin toimintamuodot

Liiketoiminnassa vastuullinen ajattelutapa on vaikuttanut myos markkinoinnin ajattelutapaan.
Sen mukaan liiketoiminnassa tulee huomioida markkinointiin liittyvat saadokset ja lainsaadan-
nolliset seikat ja toiminnassa tulee noudattaa hyvia kaytanteita. Yritysten yhteiskuntavas-
tuuta korostetaan ja sen huomioivat yritykset saavat markkinoinnillisesti myos kilpailuetua
yrityksen maineen kasvuna. (Bergstrom & Leppanen 2021.) Hius- ja kauneudenhoitoalalla
tama tarkoittaa esimerkiksi tuotteiden ja kalusteiden elinkaaren huomioimista, kestavan kehi-
tyksen toimien noudattamista seka niihin liittyvaa avointa viestintaa. Kilpailuetua voisi saada
esimerkiksi kierrattamalla leikattuja hiuksia jatkojalostettavaksi. Yritysten ideologia kesta-
vasta markkinoinnista voidaan tuoda esille esimerkiksi ilmastovastuullisina ja luonnonvaroja
kunnioittavina toimina (Lillberg & Mattila 2020, 68). Markkinoinnissa tulee aina pyrkia rehelli-
syyteen ja esitella yrityksen positiiviset puolet niita liioittelematta (Sipila 2008, 115). Markki-
noinnissa toimintamuodot ovat erilaisia keinoja toteuttaa markkinointia. Yleinen tapa on luo-
kitella toimintamuodot ulkoiseen markkinointiin, vuorovaikutusmarkkinointiin seka sisaiseen

markkinointiin. Markkinoinnin kolme toimintamuotoa on esitetty kuviossa 1.
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Kuvio, jota on mukailtu:

Ulkoinen
Sisainen
o markkinointi
markkinointi

Vuorovaikutus-

I markkinointi
Henkilosto Asiakkaat

Kuvio 1: Markkinoinnin kolme toimintamuotoa (mukaillen Kotler 3 1996, 593)

Ulkoinen markkinointi eliniin sanottu massamarkkinointi kohdistetaan sellaisiin asiakkaisiin,
jotka eivat viela ole yrityksen asiakkaita. Ulkoisen markkinoinnin tavoitteina on pyrkia lisaa-
maan tietoisuutta yrityksesta, muodostaa siita houkutteleva mielikuva seka ennemmin tai
myohemmin saavuttaa ostotapahtuma. (Lahtinen & Isoviita 2004, 8.) Ulkoisen markkinoinnin
avulla annetaan lupauksia asiakkaalle ja lisataan sen avulla asiakkaiden kiinnostusta yritysta
kohtaan (Gronroos 2009, 85-93). Potentiaalisten asiakkaiden lisaksi ulkoista markkinointia voi-

daan kohdistaa myos yhteistyokumppaneille (Begstrom & Leppanen 2007, 22).

Vuorovaikutusmarkkinointi tapahtuu asiakkaiden ja henkilokunnan valilla, jonka vuoksi on en-
siarvoisen tarkeaa hoitaa palvelutapahtuma hyvin. Tassa tilanteessa ratkaisevassa roolissa
ovat henkilokunnan asiakaspalvelulliset taidot seka mahdollisimman hyvan ensivaikutelman
luominen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 8.) Vuorovaikutusmarkkinoinnin avulla yritys pyrkii pita-
maan asiakkaalle annetut lupaukset esimerkiksi hyvat palvelutaidot omaavan henkilokunnan
avulla (Gronroos 2009, 85-93). Vuorovaikutusmarkkinoinnin parantamisen keskiossa on henki-

losto ja sen kouluttaminen.

Sisaisesta markkinoinnista puhutaan silloin kun markkinointitoimia kohdistetaan yrityksen
henkilokuntaan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 8). Henkiloston tulee tuntea yrityksen tavoitteet,
arvot ja lilkeidea. Tama vaatii henkilokunnan kouluttamista, saannollista tiedottamista, ryh-
mahengen luomista seka motivoimista. Tyohonsa tyytyvainen henkilosto antaa myos parhaan
tyopanoksensa ja on valmis kehittamaan yrityksen toimintaa. (Bergstrom & Leppanen 2015,
153-155.) Sisaiset markkinointitoimet ovat koko yrityksen yhteinen asia ja koskevat sen kaik-
kia toimijoita, kuten johtoa, esihenkiloita ja jokaista tyontekijaa. Markkinoinnin yhteiset paa-
maarat luovat positiivista ilmapiiria, joka auttaa myos henkiloston sitoutumisessa yritykseen.
(Isohookana 2007, 222-225.) Tarkeaa on myos seurata sisaisen markkinoinnin tavoitteita ja tu-

loksia saannollisesti esimerkiksi vuositasolla (Bergstrom & Leppanen 2021).
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3.3 Palveluiden markkinointi

Onnistuneella vuorovaikutuksella saavutetaan onnistunut palvelukokemus asiakkaan nakokul-
masta katsottuna (Rope 2000, 211). Lahtokohtaisesti asiakas odottaa aina saavansa hyvaa pal-
velua, riippumatta siita vaihtuuko henkilo palvelun tarjoajana. Palveluprosessi on juuri niin
vahva kuin sen heikoin lenkki, joten jokaisella prosessiin osallistuvalla on suuri merkitys asia-
kastyytyvaisyydessa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 48-49.) Palveluiden markkinointi eroaa monin
tavoin tuotteiden markkinoinnista. Erityispiirteina voidaan pitaa esimerkiksi palveluiden
muuntautuvuutta ja aineettomuutta. Palveluita ei myoskaan voi omistaa samalla tavalla kuin
tuotteita. (Palmer 2014, 7.)

Tyytyvaiset asiakkaat ovat yrityksessa toiminnan perusta ja yksittaiset palvelutapahtumat luo-
vat naita asiakassuhteita. Tyytyvaisista asiakkaista muodostuu uskollisia asiakkaita, jotka ko-
kevat palvelun yleensa neutraalina, myonteisena tai epatyydyttavana. Myonteisen palveluko-
kemuksen saatuaan asiakkaat voivat parhaimmassa tapauksessa toimia yrityksen suositteli-
joina. (Gronroos & Jarvinen 2001, 96.) Palveluihin liittyvista asioista on tarkeaa sopia yhtei-
sesti yrityksessa, koska silloin asiakas saa yhdenmukaisempaa, oikeudenmukaisempaa seka
tasa-arvoisempaa palvelua asiakaspalvelijasta riippumatta. Mahdollisuus asiakaspalautteen
antamiseen viestii myos yrityksen vastuuntunteesta. Ensiarvoisen tarkeaa on keskittya avain-
asiakkaiden antamiin palautteisiin, ja kasitella ne nopeasti kaytantoon vieden. Kun asiakkaille
kerrotaan palautteiden aikaansaamista muutoksista, voidaan heita motivoida palautteiden an-
tamiseen, jolloin kokemus palautteen antamisesta on merkityksellinen. (Gronroos & Jarvinen
2001, 104-105.)

3.3.1 Palvelujarjestelma ja sen kerroksellisuus

Lahtisen ja Isoviidan (2004, 54) mukaan hyvaan palveluun kuuluu nelja osaa, jotka ovat palve-
lukulttuuri, palvelupaketti, palvelutuotanto ja palveluiden laatu. Toinen ajattelutapa luokit-
telee palvelut kerroksellisina, ydinpalveluna (core service) ja sen ymparille rakentuvina lisa-
ja tukipalveluina (peripheral services) (Bergstrom & Leppanen 2021). Kerroksellisuutta voi-
daan kuvata asiakaslahtoisesti myos palvelupakettien avulla. Paketit kootaan ydinpalvelun
ymparille, joka esimerkiksi kampaamossa on hiusten leikkaaminen tai kauneushoitolassa jal-

kahoito.

Ydinpalvelu tarvitsee ymparilleen liitannaispalveluita, jotta asiakas saadaan kiinnostumaan ja
kokemaan riittavasti hyotya palvelun kayttamisesta. Hiusten leikkaamisen lisaksi asiakkaalle
voidaan tarjota liitannaispalveluina esimerkiksi hiusten hoitopalvelua ja muotoilua. Jalkahoi-
don yhteydessa asiakkaalle voidaan tarjota hierontaa tai kynsien lakkausta. Liitannaispalvelu

on tarkea huomioida kaikissa palveluprosessin vaiheissa; saapumisessa, kayttovaiheessa seka
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poistumisvaiheessa. Joissakin tapauksissa liitannaispalveluita on kaytettava, jotta voidaan
saada ydinpalvelua. Esimerkiksi kampaamot voivat edellyttaa hiusten pesua, ennen kuin hius-
ten leikkaaminen on mahdollista. Liitannaispalveluiden kautta yritys voi tarjota yksilollisem-

paa palvelua ja erottua kilpailijoista. (Lahtinen & Isoviita 2004, 57-58.)

Tukipalveluiden kautta voidaan erottautua kilpailijoista ja parhaassa tapauksessa saavuttaa
kilpailuetua (Bergstrom & Leppanen 2021). Hius- ja kauneudenhoitoalalla tukipalveluita voivat
olla esimerkiksi ilmapiirin soveltuva musiikin soittaminen toimitiloissa, vuodenaikaan soveltu-
vat asiakastarjoilut ja vaikkapa ilmainen toimitus verkkokauppaostoksille. Palveluiden yhtey-
dessa tapahtuva tuotesuosittelu, -myynti, -naytteet seka asiakaskohtaiset omahoitosuosituk-

set ovat myos esimerkkeja alakohtaisista tukipalveluista.
3.3.2 Palvelukulttuuri ja palvelutuotanto

Palvelukulttuurin luo se ilmapiiri, jonka asiakas kokee palveluyhteisossa ja keskeisessa ase-
massa sen syntymisessa ovat asiakaskontakteja hoitavat henkilot. Kun he onnistuvat tyossaan,
on myos todennakoisempaa saavuttaa tyytyvaisten asiakkaiden tekema suositusmarkkinointi,
jonka voidaan sanoa olevan markkinoinnin tarkein muoto. (Lahtinen & Isoviita 2004, 54-55.)
Ensiarvoisen tarkeaa on panostaa henkiloston koulutukseen, jotta voidaan saavuttaa mahdolli-
simman onnistunut vuorovaikutus asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla (Bergstrom & Leppa-
nen 2021). Palvelutuotanto koostuu eri osatekijoista, jotka yhdessa muodostavat palvelutuo-
tannon. Asiakas saa palvelukokemuksen naiden osatekijoiden kautta, ja toimii itse tarkeana
osana palvelutuotantoa. Asiakas toimii palvelun laadunarvioijana, viestinnan kohteena seka
palveluprosessin onnistuessa myos yrityksen suosittelijana. Palveluymparisto muodostuu yri-
tyksen sijainnista, aukioloajoista, paikoitusmahdollisuuksista, toimitiloista seka palveluvarus-
tuksesta. Tarkea osa palvelutuotantoa ovat ammattitaitoisen henkiloston lisaksi muut asiak-
kaat. (Lahtinen & Isoviita 2004, 59-60.)

3.3.3 Palveluiden laatu ja kehittaminen

Palvelun laadusta saadaan mielikuva yrityksen imagon kautta. Asiakas muodostaa omat etuka-
teisodotukset ennen palvelun kayttamista, johon vaikuttavat yrityksen tekema markkinointi,
muiden mielipiteet seka asiakkaan omat tarpeet ja odotukset. Kaytettyaan palvelua asiakas
muodostaa saamastaan palvelusta mielikuvan palvelukokemuksensa kautta. Palvelukokemuk-
sen syntymiseen vaikuttavat laadulliset tekijat niin lopputuloksessa, palveluymparistossa, kuin
vuorovaikutussuhteissakin. (Lahtinen & Isoviita 2004, 61-63.) Palvelukokemusta voidaan tutkia
ja kehittaa palvelumuotoilun keinoin, jossa keskiossa on aina asiakas eli palvelun kayttaja.
Kun palveluiden suunnittelun lahtokohtana on ihminen, voidaan palveluita tuottaa tarpeeseen
ja minimoida nain epaonnistumisen riskit. Suunnittelun avulla pyritaan ennakointiin ja sen
kautta vastaamaan kaikkiin asiakkaan tarpeisiin. Suunnitteluun panostamalla yritys voi myos

saada kilpailuetua tarjoamalla muista erottuvaa asiakaspalvelua. (Tuulaniemi 2011, 72.)
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4  Kehittamistyon tutkimusmenetelmat

Tapaustutkimuksessa haastattelumenetelmilla voidaan saada hyvin tuottoisaa informaatiota
tutkimuksen tai kehittamisen kohteesta. Haastattelujen kohteena on yleensa organisaation
henkilokuntaa seka henkiloita, jotka olennaisesti liittyvat kehittamistyohon. Lahtokohtana on
myos kuvata kehittamistyon kohteena olevaa toimintaymparistoa mahdollisimman tarkasti ja
laaja-alaisesti. (Kallinen & Kinnunen 2021.) Tapaustutkimuksen avulla pyritaan saamaan sy-
vempaa ja tarkkaa tietoa kehittamisen kohteesta sen realistisessa ymparistossa (Ojasalo, Moi-
lanen & Ritalahti 2015, 52). Haastatteluiden tarkoituksena on asettaa asiakas keskioon ja
hankkia tietoa hanen elamastaan, tarpeistaan ja kulutustottumuksistaan. Haastattelussa ol-
laan kiinnostuneita erityisesti siita, mita asiakas tekee ja miksi tekee, koska naiden kysymys-

ten kautta lisataan asiakasymmarrysta. (Tuulaniemi 2011, 147.)

Asiantuntijahaastatteluissa haastateltava on yleensa organisaatiossa tyoskenteleva henkilo,
koska han on pystynyt seuraamaan kehittamiskohdetta lahietaisyydelta. Ryhmahaastattelussa
tai -keskustelussa haastattelija on enemmankin keskustelua rohkaisevassa ja ohjaavassa roo-
lissa, yrittaen saada kaikki osapuolet mukaan keskusteluun samanarvoisesti. (Kallinen & Kin-
nunen 2021.) Palveluyrityksessa kyselyiden avulla voidaan mitata asiakastyytyvaisyytta seka
selvittaa lahtotilannetta. Kyselyssa tehdaan samoja kysymyksia mahdollisimman laajalle jou-
kolle kohderyhmaa ja menetelma voi olla toteutettu paperisena, sahkoisena tai vaikka puheli-
mitse. Kyselyn suunnittelu tulee tehda huolellisesti, jotta voidaan varmistua kehitystyon kan-
nalta oleellisten tietojen saamisesta. Uusien ideoiden synnyttamiseen yksi tunnetuimmista
menetelmista on aivoriihityoskentely, jossa esimerkiksi palveluyrityksen henkilosto kasittelee
ja ideoi yhdessa vapaamuotoisesti mahdollisimman monipuolisia aiheeseen liittyvia asioita.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 41-44.)

Nabc-analyysin tarkoitus on auttaa uusien ideoiden ja innovaatioiden kehitystyossa. Mallin ke-
hittelyn taustalla olivat havainnot siita, etta hyvia ideoita menetettiin paljon alkuvaiheessa.
Taman arveltiin johtuvan siita, etta innovaattorien oli vaikea selittaa ideoitaan ja ajatuksiaan
muille. Alun perin malli kehitettiin Yhdysvalloissa vastaamaan yrityselaman tarpeisiin. Mallin
kayttaminen laajeni pian myos muille, voittoa tavoittelemattomille toimialoille. (Speaker’s
Corner 2012.)

4.1 NABC-analyysi

Nabc-analyysin avulla arvioidaan tarkein kohderyhma seka markkinoiden tarpeet (Need). Tie-
toa kerataan alkuvaiheessa havainnoimalla ja haastatteluilla. Sen jalkeen analysoidaan saa-
tuja tuloksia ja tarkennetaan fokusta. Pohditaan yksilollisia lahestymistapoja (Approach). Laa-
ditaan mahdollisuuksia erilaisten teemojen avulla, ja haetaan ratkaisuja kehittamalla seka
prototyyppien avulla. Mietitaan niita hyotytekijoita, joita kohdekayttajat saavat (Benefits).
Luodaan strategia ja toteutetaan suunnitelmia kaytannossa. Lopuksi pohditaan, miten saadut

hyodyt eroavat kilpailijoista (Competition). (University of Copenhagen 2023.) Suomeen nabc-
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mallin on tuonut Tukes, nykyinen Business Finland, joka kaytti mallia apuna varsinkin vuonna

2018 suomalaisten yritysten mahdollisuuksiin paasta USA:n markkinoille (Business Finland

2024.)

Kun tyoskennellaan nabc-analyysin mukaisesti varsinkin ensimmaisia kertoja, kaikkiin kysy-

myksiin ei tarvitse loytya heti vastauksia. Malli mukautuu ja muuntuu tyoskentelyn edetessa.

(Lund University 2022.) Professori Alessandro Narduzzon mukaan nabc-analyysi on oleellinen

tyokalu aiheiden strukturointiin ja arvonmaaritykseen (Narduzzo 2015). Opetushoitolan mark-

kinointisuunnitelman lahtokohtia on kuvattu taulukossa 4.

Taulukko, jota on mukailtu:

Need, tarve

Miksi kehitysaihe on tar-
kea? Kuka on asiakas?

Mista kehitystarve tulee?

-Kehittamisaihe on tarkea opiskelijoiden opin-
tojen etenemisen takia
-Asiakas on Pekkatorin hius- ja kauneushoitola

-Opetushoitola tarvitsee uusia asiakkaita

hallisia vai voidaanko
hyotyja mitata muilla
mittareilla? Ovatko hyo-
dyt lyhytkestoisia vai pit-

kakestoisia?

Approach, Miten tavoitteeseen paas- | -Tarvitaan markkinointisuunnitelma
lahestymis- taan? Mita tietoa tarvi- -Tarvitaan tietoa potentiaalisista uusista asia-
tapa taan? Mita kaytannon toi- | kasryhmista
mintaa tarvitaan? Mitka -Vahvistetaan nykyisia asiakassuhteita
sidosryhmat voivat tukea | -Sidosryhmia ovat mm. Koulutuskeskus Brahe,
tutkimus- tai kehitys- hius- ja kauneusalan henkilokunta, opiskelijat,
tyossa? asiakkaat, yhteistyokumppanit
Benefits, Kuka hyotyy kehitys- -Kehitystyosta hyotyy organisaatio, osaston
hyodyt tyosta? Ovatko hyodyt ra- | henkilokunta, opiskelijat, asiakkaat

-Saadut hyodyt ovat pitkakestoisia, ensisijai-
sesti edistavat opiskelijoiden opintoja, toissi-
jaisesti tuottavat liiketaloudellista hyotya orga-

nisaatiolle

Competition,

kilpailu

Mitka voisivat olla vaihto-
ehtoisia tapoja tavoittei-
den saavuttamiseen? Mita
muuta tutkimustietoa ai-
heesta on jo olemassa?

Miksi valitsemasi lahesty-
mistapa on paras mahdol-

linen?

-Ei olemassa olevaa tutkimustietoa
-Opetushoitolan toiminnan kehittamiseen vaa-
ditaan tasmatietoa

-Ei ole olemassa markkinointisuunnitelmaa
-Lahtotilanteen kartoitus on paras lahestymis-
tapa kehittamistyolle, jotta tiedetaan missa ol-

laan talla hetkella
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Restrictions, | Mita rajoitteita kehitys- -Hienotunteisuus ja alueen muiden alan yritta-
rajoitteet kohteeseen liittyy? jien huomioiminen, emme halua toiminnal-
lamme vaikeuttaa muiden alan yrittajien toi-
mintamahdollisuuksia

-Opiskelijoiden osaamisperustainen opintojen
eteneminen->hoitopalveluita voidaan tarjota,

kun opiskelijat niita opiskelevat->kausivaihtelu

Opportun- Mita mahdollisuuksia ke- | -Kehitystyon onnistuminen parantaa opiskelijoi-
ties, mahdol- | hitystyon onnistuminen den opintojen etenemista
lisuudet voi luoda? -Helpottaa osaston henkiloston tyota

-Parantaa viestintaa
-Lisaa opiskelijatyytyvaisyytta, kun asiakkaita

on riittavasti

-Lisaa asiakastyytyvaisyytta

Taulukko 4: Nabc-analyysin hyodyntaminen markkinoinnin suunnittelussa (mukaillen Stanford
University 2006)

Pekkatorin hius- ja kauneushoitolassa tarve (need) kehittamistyolle on tarkea opiskelijoiden
opintojen etenemisen takia, koska opetushoitola tarvitsee uusia asiakkaita opiskelijoiden am-
mattitaidon harjoittelemista varten. Lahestymistapana (approach) markkinointisuunnitelman
kautta saadaan tietoa potentiaalisista uusista asiakasryhmista seka vahvistetaan nykyisia asia-
kassuhteita. Koulutuskeskus Brahen henkilosto, opiskelijat, asiakkaat ja yhteistyokumppanit
toimivat sidosryhmina. Kehitystyosta hyotyy koko organisaatio, osaston henkilokunta, opiskeli-
jat ja asiakkaat. Saadut hyodyt (benefits) ovat pitkakestoisia ja ensisijaisesti edistavat opiske-

lijoiden opintoja, toissijaisesti tuottavat liiketaloudellista hyotya organisaatiolle.

Opetushoitolasta ei olemassa olevaa tutkimustietoa eika markkinointisuunnitelmaa. Toimin-
nan kehittamiseen vaaditaan tasmatietoa, ja lahtotilanteen kartoittaminen on paras lahesty-
mistapa kehittamistyolle. Kehittamistyossa tulee huomioida hienotunteisuus ja alueen muiden
alan yrittajien huomioiminen (restrictions). Rajoitteena on myos opetussuunnitelman mukai-
nen osaamisperustainen opintojen eteneminen, jolloin hoitopalveluita voidaan tarjota silloin
kun opiskelijat niita opiskelevat. Tama tarkoittaa kausivaihtelua palveluiden tarjontaan liit-
tyen. Kehitystyon onnistuminen parantaa opiskelijoiden opintojen etenemista, helpottaa hen-
kiloston tyota, parantaa viestintaa seka lisaa asiakas- ja opiskelijatyytyvaisyytta (opportuni-

ties).
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4.2  Asiantuntijakysely opetushoitolan henkilostolle

Laadulliselle tutkimus- ja kehittamistyolle on ominaista erilaisten lahestymistapojen moni-
naisuus. Tutkimus- ja kehittamistyossa haastatteluiden avulla saadaan vastauksia kehitystyo-
hon. Kehittamistyon tekija joutuu pohtimaan, millaisten kysymysten kautta saadaan oikean-
laista tietoa tehtavaa varten. Puolistrukturoidun haastattelun periaatteena on vastata etuka-
teen laadittuihin kysymyksiin vapaalla tavalla ja pyrkimys on saada tietoa asianosaisten nako-
kulmasta. (Kallinen & Kinnunen 2021.) Laadullisen kyselyn avulla saatu tieto on kuvailevaa,
arvioivaa ja luovaa (Tuulaniemi 2011, 143). Palveluyrityksessa voidaan hyodyntaa haastatte-
luita varsinkin silloin kun halutaan tietoa ja ymmarrysta siita, mita ihmiset todella ajattelevat

yrityksen toiminnasta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 41).

Asiantuntijakysely toteutettiin Forms-lomakkeen avulla, johon opetushoitolan henkilosto vas-
tasi anonyymisti. Kyselyyn vastasi kaksi lehtoria ja yksi ammatinohjaaja, jotka kaikki osallis-
tuvat opetushoitolan aktiiviseen toimintaan. Anonyymiteettiydella haluttiin varmistaa, etta
asianosaisten todelliset ajatukset ja mielipiteet kehittamiskohteesta tulevat esille. Kyselyn
avulla pyrittiin kartoittamaan lahtotilannetta ja asianosaisten toiveita markkinointisuunnitel-

malle (liite 1).
4.3  Kvantitatiivinen kysely asiakkaille

Maarallisen eli kvantitatiivisen kyselyn avulla pyritaan saamaan mahdollisimman paljon vertai-
levaa tietoa kehittamiskohteesta (Kallinen & Kinnunen 2021). Kyselyn avulla tietoa saadaan
nopeasti ja tehokkaasti. Nain tuotettua tietoa ei voida kuitenkaan kaikilta osin aina pitaa luo-
tettavana saadun tiedon pintapuolisuuden vuoksi. Kyselyissa on vaikea myos todentaa sita,
ovatko siihen vastanneet suhtautuneet esitettyihin kysymyksiin vakavasti. Taman vuoksi kyse-
lyn kysymykset tulee suunnitella huolellisesti ja niin, etta niihin vastaaminen olisi mahdolli-
simman yksiselitteista. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 121, 131.)

Opetushoitolan asiakaskyselyn kysymykset koostettiin henkilokunnan haastattelun perusteella,
ja kysymykset pyrittiin laatimaan mahdollisimman helpoiksi vastata (liite 2). Kysely toteutet-
tiin paperisena, koska se koettiin henkiloston mielesta nykyisen asiakaskunnan tavoittamisen

kannalta parhaimpana vaihtoehtona.
4.4  Opiskelijoiden osallistaminen kehitystyohon

Palvelun laatuun liittyen voidaan kayttaa erilaisia havainnointimenetelmia kuten haamuasi-
ointia (mystery shopping), jossa havainnoitsija tekee havaintoja tietysta palvelutoiminnosta
asiakkaan roolissa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 42). Samantapainen yksi palvelumuo-
toilun menetelmista on varjostus, jossa havainnoidaan asiakkaan toimia hanen kayttaessaan
palvelua. Varjostamisen kautta havainnoidaan tiettya palvelupolkua asiakkaan silmin ja kirja-

taan ylos kaikki havainnot ja aistikokemukset. (Tuulaniemi 2011, 149.) Mind map -tekniikan
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avulla voidaan jasennella ja ideoida tarkastelun tai kehityksen alaisena olevia kohteita (Ahl-
berg 2008).

Ensimmaisessa opiskelijoiden ideariihessa opiskelijat saivat ideoida ryhmissa keinoja opetus-
hoitolan markkinoinnin parantamiseksi, jotka koostettiin mind map -kartaksi (liite 3). Toisena
opiskelijoiden ideointitapahtumana jarjestettiin varjokavely, joka suoritettiin senioriasiak-
kaan yritykseen saapumisen nakokulmasta. Havainnointi aloitettiin rakennuksen ulkopuolelta
ja paatettiin odotustiloihin. Tehtavanantona oli tehda havainnointeja senioriasiakkaan nako-
kulmasta ja kirjata kaikki havainnot tarkasti muistiin. Yhteenveto ryhmien havainnoinneista

koostettiin muistiinpanojen perusteella saman paivan aikana mind map -kartaksi (liite 4).

4.5 Henkilokunnan ideariihityoskentely

Ensimmaisessa ideariihitapaamisessa lasna olivat opetushoitolan henkilokunta ja Koulutuskes-
kus Brahen markkinointisuunnittelija. Tarkoituksena oli ideoida vapaamuotoisesti ja keskus-
tella markkinointisuunnitelmasta rajausta tarkentaen. Keskusteluissa sovittiin, etta Pekkato-
rin hius- ja kauneushoitolan digitaalinen markkinointi keskitetaan lahtokohtaisesti organisaa-
tion alla toimivaan digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaan. Opetushoitolan omat sosiaalisen
median kanavat (Facebook ja Instagram) jaavat opiskelijoiden ohjatun harjoittelun kayttoon,
joiden avulla he voivat edistaa digitaalisia taitojaan. Ideoinnin pohjalta paatettiin perustaa
myos opetushoitolan kuvallisen markkinointimateriaalin keraamista varten oma verkkokansio,
johon alakohtaisia kuvia otetaan organisaation luovien alojen valokuva-alan opiskelijoiden toi-

mesta.

Ideariihessa paatettiin myos aloittaa organisaation sosiaalisten medioiden (Facebook ja In-
stagram) kautta opetushoitolan mainonta nelja kertaa vuodessa helmikuussa, toukokuussa,
syyskuussa ja marraskuussa. Naiden mainosten suunnitteleminen sisallytetaan opetushoitolan
markkinoinnin vuosikelloon. Markkinointisuunnittelija koostaa organisaation brandin mukaiset
Canva-pohjat (liite 5), joihin opiskelijat voivat opettajien ohjauksessa harjoitella sisallon
tuottamista. Valmiit materiaalit toimitetaan markkinointivastaavalle tarkastettavaksi ja jul-

kaistavaksi ne edella mainitun aikataulun mukaisesti.

Markkinointisuunnitelman seurantatapaaminen toteutettiin organisaation markkinointisuunnit-
telijan kanssa Teams:in valityksella. Keskusteluissa todettiin, etta opetushoitolan palveluista
on jarkevaa toteuttaa nelja kertaa vuodessa sisaista markkinointia henkilostolle sahkopostin
valityksella. Opetushoitolalla olisi hyva olla myos sosiaalisen median vastaava, joka voisi pai-
vittaa sisaltoa opetushoitolan omiin sosiaalisen median kanaviin, joista sita voi tarvittaessa
jakaa myos organisaation virallisiin somekanaviin markkinointisuunnittelijan toimesta. Sosiaa-
lisen median vastaavana voisi toimia lukukausittain valittava opetushoitolan oma opiskelija,
jonka tekema tyo voidaan myos opinnollistaa opetussuunnitelman mukaisesti. Tapaamisessa
todettiin my0s, etta organisaatiolla ei ole talla hetkella virallista markkinointibudjettia, jonka

markkinointisuunnittelija naki puutteena markkinoinnin pitemman aikavalin
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suunnittelutyossa. Opetushoitolan markkinoinnin vuosikello suunniteltiin toteutettavaksi va-
linnan mukaisella Microsoft Office -ohjelmalla, joka voidaan liittaa osaksi organisaation

omaan markkinoinnin Plandisc -vuosikelloa ja paivittaa joustavasti tarvittaessa.

5  Tulokset

Markkinointisuunnitelman tulee sisaltaa paamaaria ja keinot siihen, kuinka ne voidaan saavut-
taa (Sipila 2008, 40). Pelkastaan mainonnan avulla ei voida rakentaa brandeja, mutta sen
avulla voidaan kertoa kohderyhmille yrityksen kyvysta tuottaa laadukkaita palveluita. (Har-
vard Business Review 2011, 97.) Pelkan kohderyhmaajattelun sijasta tulisi selvittaa mita pal-
veluita ja tuotteita nama ihmiset haluavat kuluttaa (Harvard Business Review, 83). Markki-
nointisuunnitelmassa voi olla erityyppisia osa-alueita, kuten sisaisen markkinoinnin toimenpi-
teet (omaan henkilostoon kohdistuvat toimenpiteet, sisainen markkinointi, myyntikilpailu)
seka tarjoomaan liittyvat toimenpiteet (asiakaspalvelu, hinnoittelu, saatavuus, alennuskam-
panja suunnittelu). Suunnitelmaan liitetaan yleensa myos budjetointi, toteutukseen liittyvat

aikataulut, vastuutahot seka seurantatoimenpiteet. (Bergstrom & Leppanen 2021.)
5.1 Sisaisen markkinoinnin toimenpiteita

Markkinointisuunnitelman seurantatapaaminen toteutettiin organisaation markkinointisuunnit-
telijan kanssa Teams:in valityksella. Keskusteluissa todettiin, etta opetushoitolan palveluista
on jarkevaa toteuttaa nelja kertaa vuodessa sisaista markkinointia henkilostolle sahkopostin
valityksella. Opetushoitolalla olisi hyva olla my0s sosiaalisen median vastaava, joka voisi pai-
vittaa sisaltoa opetushoitolan omiin sosiaalisen median kanaviin, joista sita voi tarvittaessa
jakaa myos organisaation virallisiin somekanaviin markkinointisuunnittelijan toimesta. Sosiaa-
lisen median vastaavana voisi toimia lukukausittain valittava opetushoitolan oma opiskelija,
jonka tekema tyo voidaan myos opinnollistaa opetussuunnitelman mukaisesti. Tapaamisessa
todettiin my0s, etta organisaatiolla ei ole talla hetkella virallista markkinointibudjettia, jonka
markkinointisuunnittelija naki puutteena markkinoinnin pitemman aikavalin suunnittelu-
tyossa. Opetushoitolan markkinoinnin vuosikello suunniteltiin toteutettavaksi valinnan mukai-
sella Microsoft Office -ohjelmalla, joka voidaan liittaa osaksi organisaation omaan markkinoin-

nin Plandisc -vuosikelloa ja paivittaa joustavasti tarvittaessa.
5.2 Kyselyiden analysointi

Opetushoitolan henkilostolle tehdysta kyselysta kavi ilmi, etta markkinoinnillisesti tarvitaan
muutosta kohderyhman tavoittamiseen seka toteuttamisen suunnitelmallisuuteen ja
resursointiin. Toivottiin enemman myos opiskelijoiden opintojen mukaan kohdennettua
markkinointia ja nakyvyytta myos nuoremmille kohderyhmille. Nykyisena kohderyhmana
pidettiin elakelaisia seka tyoikaisia miehia ja naisia. Potentiaalisina uusina kohderyhmina

pidettiin organisaation omia opiskelijoita, nuoria ja miehia. Toiveena oli saada opiskelijat
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innostumaan markkinoinnista seka lisata erilaisia teemapaivia mukaan markkinointiin.

Opetushoitolan markkinointitoimia toivottiin selkeasti esille opettajille ja opiskelijoille.

Asiakaskysely toteutettiin kahden kuukauden ajan asiakaspalvelussa kayneille asiakkaille.
Kysely oli saatavilla odotustilassa ja siihen vastaaminen oli vapaaehtoista. Asiakkaille
toteutetusta kyselysta kavi ilmi, etta opetushoitolan asiakas oli kyselyn aikana useimmiten

nainen (kuvio 2).

Oma kuvio:

Sukupuolijakauma n=2s5

= Mies

= Nainen

Kuvio 2: Asiakaskyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma, kysely liite 2

Kyselyn perusteella opetushoitolan asiakas on yleisimmin 56-69 -vuotias nainen, joka kayttaa
opetushoitolan palveluita saannollisesti ja paasee aukioloaikojen puitteissa edukkaita hintoja
arvostaen. Vastanneista toiseksi suurin ikaryhma oli yli 70 -vuotiaat. Ikansa perusteella
opetushoitolan tyypillisen asiakkaan fyysinen toimintakyky voi olla heikentynyt, ja han on

kuullut opetushoitolan palveluista laheiselta tai tuttavalta (ks. kuvio 3).
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Oma kuvio:
Lukumaara ikaryhmittdin n=2s5

10

9

8

7 15-20
6 m21-39
5 M 40-55
4 56-69
B
2

1 _

0

Kuvio 3: Kyselyyn vastanneiden lukumaara ikaryhmittain, kysely liite 2

Asiakaskyselyn perusteella opetushoitolan tyypillinen asiakas kayttaa palveluita seka hius-
etta kauneusalalla. Vahiten asiakaskyselyn perusteella oli asioitu pelkastaan myymalassa
(ks. kuvio 4).

Oma kuvio:

Maard [ Numero

Toimialakdynnit n-23

Toimiala Y

m hius

M hius+kauneus
M hiust+kauneus+myymalad
W kauneus
B kauneus+myymala
mmyymala

O N

Kuvio 4: Kyselyyn vastanneiden toimialakayntien jakautuminen, kysely liite 2

wl

=Y

w

M2

[y

Kyselysta tuli myos ilmi asiakkaiden toive sahkopostimarkkinointiin, mahdollisuus ilta-aikoihin
seka toive hiustenleikkaukseen paasysta ilman ajanvarausta. Palveluista toivottiin myos alen-

nuksia, ja tarkeana pidettiin opetushenkiloston riittavaa valvontaa opiskelijoiden toista.
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Joidenkin opiskelijoiden koettiin ”luistavan” joistakin tyovaiheista, mikali opetushenkiloston
valvonta ei ole riittavaa. Kyselyyn vastanneet kokivat saavansa toiveidensa mukaista palvelua
ja kehuivat opetushoitolan palveluiden laatua.

5.3 Opiskelijoiden kanssa tehtyjen kehitystehtavien tulokset

Hius- ja kauneudenhoitoalan opiskelijat osallistuivat markkinointisuunnitteluun ideariihessa
mind map -tyoskentelyn avulla. Opiskelijoita oli yhteensa 20 ja he tyoskentelivat viidessa ryh-
massa ideoiden opetushoitolan markkinointiin liittyvia parannusehdotuksia. Tulokset on esi-
tetty taulukossa 5.

Oma taulukko:

Opetushoitolan opiskelijoiden markkinoinnin mind map ideariihityoskentely

Ryhma 1 -Markkinoinnin suuntaaminen muihin toisen asteen oppilaitoksiin seka heille

suunnattuja opiskelija-alennuksia.

Ryhma 2 -Sosiaalisen median mainonnan (Facebook ja Instagram) lisaaminen.
-Koulutuskeskus Brahen muiden osastojen opiskelijoiden houkutteleminen

asiakkaiksi esimerkiksi markkinointia lisaamalla.

Ryhma 3 -Mainonnan lisaaminen organisaation eri osastoille seka Koulutuskeskus Bra-
hen Facebook -sivuille.

-Muille kouluille (ylakoulut) kohdennettua markkinointia esimerkiksi palve-
luiden, tuotteiden ja neuvonnan muodossa.

-Mainonnan kohdistamista miehille, seka TikTok -sosiaalisen median kana-
van lisaaminen nykyisten rinnalle.

-Alennuskupongin jakaminen nykyisille asiakkaille esimerkiksi uusille asiak-

kaille annettavaksi, "kaverikuponki”.

Ryhma 4 -Aktiivisempaa markkinointia sosiaalisessa mediassa.

-Opetushoitolan sisaankaynnin ulkopuolelle aktiivista ulkomainontaa.

Ryhma 5 -Opetushoitolan sijaintitietojen paivittaminen eri karttasovelluksiin.

Taulukko 5: Opiskelijoiden kehitysideat taulukkona, liite 3 mind map

Ryhma 1 toivoi markkinoinnin suuntaamista muihin toisen asteen oppilaitoksiin, esimerkiksi

Raahen lukioon seka heille suunnattuja opiskelija-alennuksia. Ryhma 2 ideoi mainonnan lisaa-
mista sosiaalisen median kanaviin (Facebook ja Instagram), ja koulutuskeskus Brahen muiden
osastojen opiskelijoiden houkuttelemista asiakkaiksi. Ryhma 3 ideoi mainonnan lisaamista or-

ganisaation eri osastoille seka Koulutuskeskus Brahen Facebook -sivuille. Samoin muille
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kouluille toivottiin kohdennettua markkinointia esimerkiksi palveluiden, tuotteiden ja neu-
vonnan muodossa. Mainonnan kohdistamista toivottiin myos miehille, ja TikTok sosiaalisen
median kanavaa toivottiin lisaksi jo nykyisten rinnalle. Ryhma ideoi myos alennuskupongin ja-
kamista jo nykyisille asiakkaille esimerkiksi uusille asiakkaille annettavaksi. Ryhma 4 toivoi
myo0s aktiivista markkinointia sosiaalisessa mediassa seka opetushoitolan sisaankaynnin ulko-
puolelle aktiivista ulkomainontaa. Ryhma 5 ideoi opetushoitolan sijaintitietojen paivittamista
eri karttasovelluksiin.

Kauneusalan opiskelijoista kahdeksan opiskelijaa osallistui varjokavelyyn, jonka tarkoituksena
oli tehda havaintoja palveluprosessista senioriasiakkaan silmin opetushoitolan ulkopuolelta
odotusaulaan. Opiskelijat jakautuivat kolmeen ryhmaan ja ryhmien tekemat mind map ha-

vainnot (liite 4) on koostettu taulukkoon 6.

Oma taulukko:

Ryhma 1

Ryhma 2

Ryhmi 3

Havainnot ja
kehitysideat se-
nioriasiakkaan
silmin havain-

noituna

-Virheellinen kyltti
-Yhteystiedot puuttu-
vat ulko-ovesta
-Esteettoman kulun
ohjaus puuttui
-Ovistopparin turvalli-
suus

-Valaistus ei paalla
portaikossa

-Esteeton tuoli odo-

tusaulaan

-Ulkoportaiden ka-
peus ja liukkaus
-Teline kavelykep-
peja ja sateenvar-
joja varten
-Tervetuloa -kyltti
tiskille

-Nopeampi reagointi
puhelinvastaajaan

jatettyihin viesteihin

-Sisaantulon viihtyisyy-
den lisaaminen vaihtu-
vin somistuksin
-Metallisen porraskai-
teen paallystaminen
koydella
-Mainostelineen puuttu-
minen ulkoa
-Ilmoittaudu tassa -
kyltti myyntitiskille
-Miellyttava taustamu-
siikki

Taulukko 6: Opiskelijoiden havainnot ja kehitysideat, liite 4 mind map

Ryhma 1 havainnoi rakennuksen ulkopuolella olevan virheellisen Oppitukka-kyltin, joka toimi
opetushoitolan vanhana nimena ennen vuoden 2018 nimenmuutosta Pekkatorin hius- ja kau-
neushoitolaksi. Ryhma havaitsi myos opetushoitolan yhteystietojen puuttumisen ulko-ovesta
seka esteettoman kulun ohjauksen puuttumisen rakennuksen sisapihan kautta. Ryhma kiinnitti
huomiota sisaantulon ovistopparin turvallisuuteen seka portaikon valaistuksen puutteellisuu-
teen, koska valo ei ollut paalla. Ryhma havainnoi myos odotusaulasta puuttuvan esteettoman

tuolin.

Ryhma 2 havainnoi rakennuksen ulkoportaiden olevan kapeat ja liukkaat. Ryhma ideoi myos,

etta sisaantulon yhteydessa voisi olla teline kavelykeppien ja sateenvarjojen jattamista
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varten. Ryhman mukaan kassatiskilla olisi hyva olla tervetuloa -kyltti ja puhelimen vastaaja-

palvelun viesteihin toivottiin ripeampaa vastaamista.

Ryhma 3 havainnoi ulkoa mainostelineen puuttumisen seka ideoi ulko-oven laheisyyteen kau-
sittain vaihtuvia somisteita, esimerkiksi kukkia ja lyhtyja. Ryhma ideoi myos metallisen por-
raskaiteen paallystamista esimerkiksi koydella (ks. kuva 6), joka voisi merihenkisena soveltua

merikaupungin tunnelmaan, ja olisi lisaksi miellyttavampi asiakkaiden koskea.

Oma kuva:

Kuva 6: Opetushoitolan sisaankaynti

Ryhma ideoi myos sisaantulon tiskille ”ilmoittaudu tassa” -kylttia seka yhteisesti suunniteltua

soittolistaa, joka voisi luoda taustamusiikilla tunnelmaa.

5.4  Markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosikelloa kaytetaan markkinoinnin suunnittelutyossa apuna ja siihen kirjataan
yleensa kuukausitasolla markkinoinnilliset tavoitteet ja keinot niiden saavuttamiseen. Vuosi-
kelloa voidaan tarkentaa kalenterivuoden kuluessa markkinoinnin yksityiskohdilla seka muilla
aikatauluilla aiheeseen liittyen. Vuosikellon laatiminen aloitetaan tavoitteiden asettamisesta
ja niiden muuttamisesta kaytannon toimiksi, sita voidaan hyodyntaa myos sisaisen viestinnan
apuna. (Myynninmaailma 2024.) Markkinoinnin vuosikellon avulla voidaan tukea yrityksen kas-
vua, ja sita voidaan kayttaa raportoinnin ja analytiikan valineena, joka auttaa toimivien kam-

panjoiden ymmartamiseen (E-markkinointi 2024).
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Markkinoinnin vuosikellon suunnittelutoive tuli esille suunnitelman alkuvaiheessa toimeksian-
tajayritykselta. Markkinointisuunnittelijan ohjeistuksen mukaisesti vuosikello suunniteltiin
Microsoft Office -ohjelmistolla, josta se voidaan siirtaa Koulutuskeskus Brahen Plandisc
-vuosikelloon. Vuosikellossa on huomioitu opetushoitolan pedagogiset nakokulmat seka palve-
luiden kausiluonteisuus. Markkinoinnin vuosikello on suunniteltu rungoksi, jota on joustava
paivittaa jokaiselle lukuvuodelle vaihtuvin teemoin. Vuosikellolla tavoitellaan selkeytta ja
saannonmukaisuutta markkinoinnin toteuttamiseen ja suunnittelun ajanjaksona kaytetaan lu-
kuvuotta. Vuosikelloon on kirjattu oppilaitoksen loma-ajat, juhlapyhat ja opintojen etenemi-
seen liittyvat teemat, tapahtumat ja kampanjat. Tulevaisuudessa vuosikelloon liitetaan myos

organisaation yhteisia tapahtumia seka opiskelijahankintaan liittyvia asioita (liite 6).

6  Opetushoitolan markkinointisuunnitelman tavoitteet ja seuranta

Markkinointisuunnitelman tavoitteena oli selvittaa nykyinen opetushoitolan kohderyhma ja
pyrkia sitouttamaan sita paremmin kayttamaan opetushoitolan palveluita. Tavoitteena oli
myos kartoittaa potentiaalisia uusia kohderyhmia ja kehittaa niihin markkinoinnillisia toimen-
piteita. Tavoitteet suunniteltiin mahdollisimman konkreettisiksi, jotta niiden toteuttaminen
yhteistyossa organisaation markkinointisuunnittelijan, hius- ja kauneudenhoitoalan henkilo-

kunnan ja opiskelijoiden kanssa olisi mahdollisimman vaivatonta.

6.1 Opetushoitolan kohderyhma ja keinoja sitouttamiseen

Asiakaskyselyn tuloksena nykyinen kohderyhma koostuu eniten 56-69 vuotiaista ja yli 70-vuoti-
aista naisista. Heidan sitouttamiseensa voidaan kayttaa erilaisia myynninedistamiskeinoja ku-
ten esimerkiksi kanta-asiakaskuponkia, jossa jokaisesta ostamastaan yli 10 €:a maksavasta
tuotteesta saa merkinnan. Joka 11. tuotteen asiakas voi valita mieleisensa mukaisesti puoleen
hintaan. Asiakaskyselysta kavi ilmi myos se, etta nykyiset asiakkaat ovat kuulleet opetushoito-
lan palveluista usein ystaviltaan tai laheisiltaan. Tama voidaan huomioida antamalla nykyisille
asiakkaille kaksi kertaa vuodessa niin sanottu kaverikuponki, jonka han voi antaa ystavalleen
kaytettavaksi tulla tutustumaan palveluihimme ensimmaista kertaa. ldea nousi esille opiskeli-

joiden ideariihesta.

Asiakaskyselysta tullut toive sahkopostimarkkinoinnista on myos kirjattu vuosikelloon ja mah-
dollisuus on aloittaa markkinointitoimet tulevana lukukautena. Ajanvaraukseen toivottiin
myos ilta-aikoja seka mahdollisuutta esimerkiksi hiusten leikkauksiin ilman ajanvarausta. Pal-
veluiden ilta-aikatoiveet voidaan huomioida tulevaisuudessa resurssien mukaan opiskelijamaa-
rien kasvaessa ja toiminnan laajentuessa. Hiusten leikkaamisten tarjoamista ilman ajanva-
rausta voidaan kokeilla vaikka kertaluonteisesti tietylla ajanjaksolla toteuttaen. Nykyisen
kohderyhman tavoittamiseen on perinteinen lehtimainonta myos tarkeassa roolissa ja se on

ajoitettu markkinoinnin vuosikelloon. Perinteisen lehtimainoksen sijasta voisi kayttaa
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kuponkimainosta, jonka asiakas voisi leikata talteen ja kayttaa esimerkiksi palvelun tai tuote-

oston yhteydessa opetushoitolassa jonkin erityisedun tai lisapalvelun saamiseksi.

Organisaation henkilokuntaan kohdistetut opetushoitolan palveluiden ja tuotteiden markki-
nointitoimet on kirjattu markkinoinnin vuosikelloon, joka tehostaa aikaisemmin epasaannolli-
sesti tehtyja markkinointitoimia. Organisaation eri yksikoihin voidaan toimittaa lukukausittain
palvelu- ja tuotehinnastoja seka informaatiota vaihtuvista kampanjoista vuosikellon aikatau-

lun mukaisesti.
6.2 Potentiaalisia kohderyhmia ja keinoja heidan tavoittamiseensa

Henkilokunnan kyselysta ja opiskelijoiden markkinoinnin mind map tyoskentelysta kavi ilmi
toive nuorempien asiakkaiden saamiseen opetushoitolan asiakkaaksi. Tata tukemaan vuosikel-
loon kirjattiin yhteistyon lisaamisen selvittaminen muihin toisen asteen oppilaitoksiin. Tama
voisi tapahtua esimerkiksi olemassa olevien opinto-ohjaajien yhteistyokanavien kautta. Mah-
dollisia keinoja lisata yhteistyota voisivat olla erilaiset neuvonta- ja ohjaustilaisuudet esimer-
kiksi ylakoulujen ja muiden toisen asteen opiskelijoille heidan tarpeistaan ja lahtokohdistaan

suunniteltuina.

Organisaation markkinointisuunnittelijan tapaamisissa on todettu, etta organisaation eri yksi-
koihin voidaan tehostaa kohdistettua markkinointia infotaulujen ja info-tv:n kautta yhteis-
tyossa markkinointisuunnittelijan kanssa. Lisaksi organisaation ja opetushoitolan sosiaalisen
median kanavien (Facebook ja Instagram) markkinointitoimia voidaan tehda suunnitelmalli-
semmin hyodyntamalla markkinointisuunnittelijan tekemia valmiita Canva-pohjia, joista eh-
dotukset on kirjattu vuosikelloon. Opiskelijoiden ideariihesta nousi toive TikTok sosiaalisen
median kanavan hyodyntamisesta markkinointitoimissa jo nykyisten rinnalla. TikTok kanava
on markkinointisuunnittelijan mukaan organisaatiolle jo perustettu, mutta sisaltoa sinne ei
ole viela tuotettu. Sisallon tuottajina voisivat toimia Koulutuskeskus Brahen eri yksikoiden
sosiaalisen median vastaavat. Hius- ja kauneudenhoitoalan sosiaalisen median opiskelijavas-

taavien valinnat on sisallytetty vuosikelloon.
6.3  Positiivisen mielikuvan vahvistaminen

Asiakaskyselyjen perusteella opetushoitolan nykyiset asiakkaat arvostavat hyvaa palvelua ja
markkinoinnin moninaisista toimintamuodoista varsinkin vuorovaikutukseen liittyvat markki-
nointitoimet ovat tarkeassa roolissa, kuten luvussa kolme on esitetty. On ensiarvoisen tarkeaa
panostaa hyvan ensivaikutelman luomiseen, ja opiskelijoiden asiakaspalvelutaitojen vahvista-
miseen. Tata ajatusta tukemaan olisi hyva laatia selkeat toimintaohjeistukset esimerkiksi or-
ganisaation oppimisalustalle, josta jokaisen asiakaspalvelun aloittavan opiskelijan tulisi ne
opiskella. Henkilokunnan kyselysta nousi esiin myos havaintoja siita, etta asiakkaiden on jos-
kus vaikea ymmartaa opiskelijoiden tekemien palveluiden vievat kauemman aikaa kuin am-

mattilaisella. Tata voitaisiin myos ehkaista tiedottamisen lisaamisella siten, etta opiskelijat
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muistaisivat varmistaa asiakkaan aikataulun ennen palvelun aloittamista. Tahan liittyvat sei-
kat voitaisiin myos lisata edella mainittuihin toimintaohjeistuksiin ja lisata asiasta tiedotta-

mista sosiaalisen median kanavilla.

Asiakkaiden saamaa ensivaikutelmaa tukemaan tulisi hyodyntaa ja ottaa kayttoon opiskelijoi-
den tekeman varjokavelyn mind map ideointeja. Ideoiden kaytantoon saattaminen parantaa
opetushoitolan sisaankaynnin asiakaskokemusta seka saatua ensivaikutelmaa, ja vahvistaa
opiskelijoiden osallisuuden tunnetta. Tyytyvaiset opetushoitolan asiakkaat ovat toiminnan pe-
rusta ja usein he ovat myos uskollisia asiakkaita, jotka asiakaskyselynkin perusteella tekevat
suositusmarkkinointia. Tata voitaisiin tukea mahdollistamalla palvelutapahtumien yhteydessa
asiakaspalautteen antaminen hienotunteisesti esimerkiksi paperisena kyselylomakkeen avulla
tai vaikkapa hyodyntamalla sahkoista vastaamismahdollisuutta helposti quick response (Qr)

koodin kautta. Palautelomakkeen toteuttaminen on kirjattu markkinoinnin vuosikelloon.
6.4  Markkinointisuunnitelman seuranta ja ehdotuksia tulevaisuuteen

Markkinointisuunnitelman toteutumista seurataan vuosittain opetushoitolan henkiloston ja or-
ganisaation markkinointisuunnittelija toimesta seka kehitetaan vastaamaan muuttuvia opetus-
hoitolan tarpeita. Henkilokunnan ja opiskelijoiden ideariihista noussut toive miesten tavoitta-
misesta enemman asiakkaiksi on kirjattu markkinoinnin vuosikelloon, ja sita olisi hyva tarken-
taa sisallollisesti ja alakohtaisesti. Ylakoulujen ja toisen asteen muiden oppilaitosten kanssa

tulee yhteistyomahdollisuuksia selvittaa. Asiakaskokemuksen parantamiseen liittyvien toimien
(toimintaohjeistukset opiskelijoille ja niiden valvonta) vastuualueet tulee opetushoitolan hen-

kilokunnan kasitella ja jakaa.

Jatkossa voisivat kehitettavia kohteita olla opetushoitolan sahkoisen asiakaskokemuksen pa-
rantaminen, digitaalinen ajanvaraus ja verkkokauppatoiminnot (opetussuunnitelman uudistu-
minen vuonna 2025). Markkinointibudjetti olisi my0s hyva pyrkia selventamaan pitkajanteisen
markkinointityon mahdollistamista varten. Opiskelijoiden osallistamista voisi jatkaa vuosittain
ideariihityoskentelyiden muodossa ja kohdistaa eri palvelutoimintoihin seka markkinoinnilli-
siin nakokulmiin. Asiakkaiden toive ilta-ajoista ja palveluista ilman ajanvarausta tulisi pohtia
ja resursoida esimerkiksi aluksi lyhytaikaisten kokeilujen muodossa. Markkinointisuunnittelijan
valmiisiin markkinointipohjiin voisi myos tehda sisaltoa sosiaalista mediaa varten, joka helpot-
taa kuukausittaista markkinointityota. Markkinointisuunnitelman seuranta ja kehitysehdotuk-

set tulevaisuuteen on kirjattu vuosikelloon (liite 6).
6.5 Toimeksiantajan palaute opetushoitolan markkinointisuunnitelmasta

Markkinointisuunnitelma esitettiin toimeksiantajaorganisaation henkilostolle ja esihenkilolle,
ja esityksen yhteydessa suunnitelmasta pyydettiin palautetta suullisesti. Palaute oli positii-
vista ja markkinointisuunnitelman koettiin vastaavan tarpeita ja odotuksia seka kehittavan

suunnitellusti opetushoitolan toimintaa ja markkinointia. Suunnitelmaa pidettiin riittavan
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laajasti toteutettuna ja markkinoinnilliset toimenpiteet seka niihin liittyvat parannusehdotuk-
set koettiin toteutettavissa olevina ja hyvin perusteltuina. Vuosikello sai kiitosta selkeydesta

kausiluonteisuuden, ja opiskelijoiden opintojen etenemisen huomioimisesta.

Suunnitelman koettiin olevan monipuolisesti kaikki osapuolet huomioiva ja osallistava seka or-
ganisaation henkiloston etta opiskelijoiden osalta. Markkinointitoimenpiteiden toteuttamista
yhteistyossa muiden organisaation osastojen kanssa pidettiin realistisena ja toteutettavissa
olevina. Naita ovat esimerkiksi opetushoitolan ulkoisten kylttien asennus- ja korjaustyot seka
viihtyisyyteen ja asiakaslahtoiseen ilmapiiriin liittyvat seikat, joita ilmeni opiskelijoiden
kanssa tehdyissa ideatyoskentelyissa. Asiakaskyselyista esiin tulleita ajatuksia ja toiveita esi-
merkiksi palveluista ilman ajanvarausta kasitellaan tulevissa lukuvuosisuunnitelmissa tarkem-
min. Asiakaskyselysta tullut toive palveluiden hintojen alennuksista ei toimeksiantajayrityksen
henkilostolta ja esihenkilolta saanut kannatusta. Tassa yhteydessa keskusteltiin erityisesti
siita, etta opetushoitola haluaa toimia yhteistyossa paikallisten yritysten kanssa, eika lahtea
tarpeettomiin palveluiden hintojen alennuksiin. Opetushoitolan palveluiden hinnat ovat jo ny-
kyisellaan noin 50 % vastaavasta liike-elaman hinnoittelusta. Hyvaa palautetta annettiin myos
yhdessa opiskelijoiden kanssa tehdyista toimenpiteista markkinointisuunnitelmaa varten. Sen
koettiin vaikuttavan positiivisesti myos ryhmaytymiseen seka parantavan osallisuuden tun-
netta opiskelijoiden keskuudessa. Positiivisena koettiin myos tiivis yhteistyo organisaation

markkinointisuunnittelijan kanssa, joka varmistaa organisaation brandin mukaisen toiminnan.

Organisaation markkinointisuunnittelijalta pyydettiin myos palautetta opetushoitolan markki-
nointisuunnitelmaan liittyen. Opiskelijoiden kanssa tehdyn varjokavelyn tuloksista markki-
nointisuunnittelija piti hyvana ajatuksena toteuttaa palveluhinnaston lisaaminen kokonaisuu-
dessaan seka organisaation omille virallisille internetsivuille etta opetushoitolan omille sosi-
aalisen median kanaville Facebookiin seka Instagramiin. Lisaksi markkinointisuunnittelija piti
hyvana ajatuksena toteuttaa opetushoitolan omien somekanavien ja yhteystietojen lisaami-
nen opetushoitolan sisaankaynnin yhteyteen. Markkinointisuunnittelija aikoi myos selvittaa
opetushoitolan sijaintitietojen lisaamista eri karttasovelluksiin, esimerkiksi Google Maps -so-

vellukseen.

Organisaation muiden alojen opiskelijoihin liittyvia sisaisia markkinointitoimia opetushoitolan
palveluista markkinointisuunnittelija piti jarkevana toteuttaa yksikkokohtaisesti soveltuvin ta-
voin. Tervahovinkadun yksikkoon voidaan toimittaa markkinointimateriaali suunnittelijalle,
joka koostaa sen info-tv:ta varten soveltuvaan muotoon. Luoville aloille ja luonnonvara-alalle
voidaan toimittaa kirjallinen markkinointimateriaali infotauluille oppilashuollon vastuuhenki-
loiden kautta. Kaikkiaan opetushoitolan markkinointisuunnitelma oli organisaation markki-
nointisuunnittelijan mielesta riittavan laajasti suunniteltu, toteutettavissa oleva seka tavoi-
teltuihin tuloksiin tahtaava. Suunnittelijan mielesta vastaavaa markkinointiin liittyvaa suun-

nittelua olisi hyva tapahtua organisaation muillakin aloilla ja osastoilla.
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7  Yhteenveto

Taman tyon tavoitteena oli laatia opetushoitolalle seka hius- etta kauneusalalle soveltuva
markkinointisuunnitelma. Tavoitteena oli vahvistaa opetushoitolan tunnettavuutta seka nykyi-
sia asiakassuhteita ja kartoittaa uusia potentiaalisia kohderyhmia. Markkinointia tukemaan
laadittiin my0s vuosikello (liite 6). Vuosikellon avulla markkinoinnillisia toimenpiteita voidaan
toteuttaa ja harjoitella yhdessa myos opiskelijoiden kanssa. Kehittamistyon tavoitteet ja rat-

kaisut markkinointisuunnitelmaan on koottu taulukkoon 7.

Oma taulukko:

Tavoitteet Kehittamistyon ratkaisu markkinointisuunnitelmaan

Opetushoitolan pal-
veluiden parantami-

nen, apu arkeen

-Toimintaohjeistusten selkeyttaminen ja valvonnan lisaaminen
-Markkinointisuunnitelman esittely opiskelijoille aina lukukauden

alussa ja vastuualueiden sopiminen henkiloston kesken

Opetushoitolan tun-
nettuuden vahvista-

minen

-Sisaisen markkinoinnin suunnitelma

-Sosiaalisen median kanavan vahvistaminen osaston omassa seka
organisaation sosiaalisen median kanavissa

-Sosiaalisen median vastaavan valinta opiskelijoiden keskuudesta
-Sosiaalisen median mainospohjien suunnittelu ja tallentaminen

opetushoitolan kayttoon

-Opetushoitolan sijaintitietojen paivittaminen karttasovelluksiin

Nykyisen kohderyh-
man selvittaminen ja

vahvistaminen

-Nykyinen kohderyhma: 56-69-vuotiaat ja yli 70-vuotiaat naiset
Kohderyhman vahvistaminen asiakaskyselyn toiveista:
-Sahkopostimarkkinoinnin aloittaminen

-Hiusten leikkauspalvelujen tarjoaminen ilman ajanvarausta
-Kampanjoita palveluista, ilta-aikoja

-Riittava opiskelijoiden tyon laadun valvonta

-Positiivisen mielikuvan ja asiakaskokemuksen vahvistaminen,

opiskelijoiden ja henkiloston ideariihien tulosten mukaisesti

Potentiaalisten uu-
sien kohderyhmien

kartoittaminen

-Henkiloston kysely: miehet ja nuoret
-Asiakaskysely: ystavat

-Opiskelijoiden mind map: toiset opiskelijat

Taulukko 7: Kehittamistyon tavoitteet ja ratkaisut

Lahtotilanteessa opetushoitolan palveluiden parantaminen tuli kehitystarpeena esille henki-
loston ja asiakaskyselyn kautta. Markkinointisuunnitelmasta toivottiin myos kaytannon apua

osaston arjessa toteutettavaksi. Toimintaohjeistusten selkeyttaminen ja valvonnan lisaaminen
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kaytannon harjoitteluiden yhteydessa parantaa palveluiden laatua. Markkinointisuunnitelman
esittely opiskelijoille aina lukukauden alussa, ja vastuualueiden sopiminen tuovat konkreet-
tista apua yhteistyossa opiskelijoiden kanssa toteutettavaksi. Opetushoitolan tunnettuutta
voidaan vahvistaa sisaisen markkinoinnin suunnitelman avulla, ja sosiaalisen median kayttoa
vahvistamalla vuosittain opiskelijoista valittujen vastuuhenkiloiden avulla. Sosiaalisen median
markkinoinnissa voidaan hyodyntaa markkinointisuunnittelijan luomia valmiita mainospohjia
tilanteen mukaan niita taydentaen. Opetushoitolan sijaintitietojen paivittaminen eri karttaso-

velluksiin on annettu tiedoksi markkinointisuunnittelijalle jatkotoimenpiteita varten.

Opetushoitolan nykyinen kohderyhma selvitettiin asiakaskyselylla, joka todensi kohderyhmaksi
56-69-vuotiaat ja yli 70-vuotiaat naiset. Nykyisen kohderyhman vahvistamiseen liittyvat tar-
peet kartoitettiin asiakaskyselyn avulla, josta ilmeni toive sahkopostimarkkinointiin, hiusten
leikkauspalveluista ilman ajanvarausta ja kampanjoita palveluista. Opiskelijoiden tekemiin
harjoitustoihin toivottiin myos riittavaa valvontaa. Opetushoitolasta saatua mielikuvaa voi-
daan myo0s vahvistaa positiivisesti opiskelijoiden ja henkiloston ideariihien tulosten mukai-
sesti, joita on kasitelty tarkemmin luvussa 5. Tietoa potentiaalisista uusista kohderyhmista
kartoitettiin henkilostolle teetetyn kyselyn, asiakaskyselyn ja opiskelijoiden ideariihityosken-
telyn kautta. Kaikki taulukossa 7 esitetyt kehittamistyon ehdotukset on siirretty markkinoin-

nin vuosikelloon toteuttamista ja jatkokasittelyita varten.

Opinnaytetyon kehittamisosuuden keskiossa olivat nykyiset asiakkaat, henkilosto, organisaa-
tion markkinointisuunnittelija ja hius- ja kauneudenhoitoalan opiskelijat. Kehittamisosuudessa
huomioitiin erityisesti myos alakohtainen opetussuunnitelma ja opiskelijoiden henkilokohtai-
nen opintojen etenemisen mahdollistaminen. Opinnaytetyon toimenpiteet, menetelmat, koh-

deryhmat ja tulokset on koottu taulukoksi (ks. taulukko 7).

Oma taulukko:

Kehitystyon Menetelma Kohderyhma Tulokset

toimenpiteet

NABC-analyysi Strukturoiva | Kehittamisen Kehittamistyon jasentely
kohde,
opetushoitola

Henkilokunnan Kvalitatiivi- Henkilosto Nykytila, kehittamisen

kysely nen kohteet

Asiakaskysely Kvantitatiivi- | Nykyiset Nykytila, kohderyhma,

nen asiakkaat kehittamisen kohteet
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Opiskelijoiden mark- | Palvelumuo- | Opiskelijat Markkinoinnin vuosikello,
kinoinnin mind map toilu hius- ja kau- potentiaalisia uusia kohderyhmia
neusala ja ideoita
Opiskelijoiden asia- Palvelumuo- | Opiskelijat Positiivisen mielikuvan
kaskokemuksen mind | toilu kauneusala vahvistaminen, markkinoinnin vuo-
map sikello, toimintaohjeistukset
Henkilokunnan Palvelumuo- | Henkilosto Markkinoinnin vuosikello,
ideariihityoskentely | toilu potentiaalisia uusia
kohderyhmia, toimintaohjeistukset
Markkinointisuunnit- | Haastattelu Organisaatio Markkinoinnin vuosikello,
telijan haastattelu ja opinnayte- organisaation brandin
ja palaute toimenpi- tyon tekija mukaisen toiminnan varmistami-
teista nen. Valmiin markkinointisuunni-
telman toimenpiteiden tarkistami-
nen.
Toimeksiantajan Haastattelu Opinnaytetyon | Markkinointisuunnitelma todettiin
palaute tekija toimintaa kehittavaksi.

Taulukko 8: Kehittamistyon toimenpiteet taulukkona

Nabc-analyysi auttoi opinnaytetyon aiheen strukturoinnissa heti alkuvaiheessa jopa innovatii-
visemmin kuin perinteinen nelikenttaanalyysi (SWOT). Kyselyiden kaytto on perusteltua var-
sinkin silloin, kun halutaan perusteltua tietoa ja ymmarrysta siita mita kyseinen kohderyhma
todella ajattelee kehittamisen kohteesta. Opinnaytetyon tutkimuskyselyt on toteutettu ano-
nyymisti, jotta henkilotietoja tarvitsisi kerata mahdollisimman vahan. Tietojen kasittely on
toteutettu yksityisyytta suojaavasti ja keratyt tiedot tullaan havittamaan asianmukaisesti
opinnaytetyon jalkeen. Laadittujen kyselyjen sisalto on pohdittu tarkoin, ja keratty tieto on
oleellista kehittamistyon kannalta, kuten esimerkiksi asiakaskunnan ikaan ja sukupuoleen liit-
tyvat seikat. Tassa opinnaytetyossa on kaytetty haastatteluin, kyselyin ja palvelumuotoilun
keinoin saatuja tietoja, jotka on kirjattu asianmukaisesti seka kasitelty lapinakyvasti asian-
osaisten kesken. Talla on pyritty saadun tiedon puolueettomuuteen seka siihen, etta opinnay-
tetyontekija ei ole toiminut tietolahteena. Asiakaskyselyn vastaajamaara olisi voinut olla suu-
rempi, koska vastausaikaa oli kuitenkin kaksi kuukautta. Maltillista vastaajamaaraa selittaa

nykyinen kohderyhma ja se, etta vastaaminen haluttiin pitaa ehdottomasti vapaaehtoisena.

Opiskelijat saivat osallistua kehittamistyohon markkinointiin ja palvelupolun havainnointiin
liittyen. Tehtavat koettiin erityisen mielekkaana seka opinnaytetyon tekijan etta opiskelijoi-

den nakokulmasta tarkasteltuna, ja opiskelijat kokivat merkityksellisena mahdollisuuden
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paasta vaikuttamaan hius- ja kauneudenhoitoalan yksikon toimintaan. Opinnaytetyon tulokset
tullaan myos esittelemaan opiskelijoille markkinoinnin vuosikellon muodossa. Organisaation
markkinointisuunnittelijan kanssa toimittiin tiiviissa yhteistyossa opinnaytetyon alusta lop-
puun asti, jotta voitiin varmistaa organisaation brandin mukainen toiminta. Toimeksianta-
jayrityksen palautteen avulla voitiin varmistua siita, etta opinnaytetyon tulokset on koettu
selkeasti hyodyllisina ja osaston toimintaa kehittavina. Toimeksiantajayrityksen toiveesta osa
opinnaytetyon liitteista tullaan poistamaan arvioinnin jalkeen, jotta tiedot eivat paady jul-
kaistavaksi. Henkilokunnan ja opiskelijoiden ideariihista noussut toive palveluprosessien toi-
mintaohjeistuksista tulisi ottaa lahitulevaisuuden tavoitteeksi saattaa kuntoon. Palveluiden
markkinointiin liittyen asiakas odottaa saavansa aina hyvaa palvelua, riippumatta asiakaspal-

velijasta, kuten teoriaosuudessa on tuotu esille.

8 Pohdinta

Toisen asteen opetushoitolan markkinointi eroaa normaalista kauneus- tai hiushoitolan mark-
kinoinnista monin tavoin. Opetushoitolassa ensisijaisena tavoitteena on aina opiskelijoiden
opintojen etenemisen mahdollistaminen sujuvasti, kun taas liiketyossa on ensiarvoisen tar-
keada varmistaa asiakastyytyvaisyys ja sita kautta luoda edellytyksia liiketoiminnan jatkumi-
selle. Vaikka molemmissa tapauksissa toimitaan samalla alalla, on lahestymistapa erilainen
markkinoinnillisissa ratkaisuissa. Opetushoitolan markkinoinnin tulee toimia linjassa toimeksi-
antajayrityksen arvojen ja brandin kanssa, ja muut alueen toimijat huomioiden seka mielel-
laan heidan kanssaan yhteistyossa toimien. Kauneus- tai hiushoitolan yrittajalla on puolestaan

vapaus tehda omat markkinoinnilliset ratkaisut taysin omien tarpeidensa mukaan.

Esteellisyysnakokulma on ollut opinnaytetyon alusta lahtien tarkastelun kohteena, koska opin-
naytetyontekija on tyosuhteessa toimeksiantajayritykseen. Esteellisyydella tarkoitetaan, etta
kehittamistyon tekija ei voi osallistua valitun aihealueen kasittelyyn tai ratkaisujen tekemi-
seen. Tallainen tilanne voi syntya, mikali kehittamistyon tekijalla on aihealueeseen sellainen
asema, joka voi vaarantaa puolueettomuuden. (Narenaho, Kettunen, Karki & Paallysaho
2020.) Tama asetelma loi toisaalta mahdollisuuksia mutta myos haasteita kehittamistyohon.
Suunnitteluvaiheessa tuli pohtia tarkoin kaytetyt menetelmat, jotta tekija pystyi pidattayty-
maan tarkoin tekijan roolissa ilman osallisuutta kehittamistyon ratkaisuihin. Esteellisyysnako-
kulman huomioiminen johti kuitenkin siihen, etta kehittamisosuudessa kaytettiin useita eri
menetelmia, joiden avulla voitiin saada tietoa mahdollisimman laaja-alaisesti ja usealta ta-

holta. Tekija pystyi nain keskittymaan hankitun informaation kasittelyyn ja analysoimiseen.

Tyon rajaaminen tuntui vievan alusta paljon aikaa, koska vaihtoehtoja ja mahdollisuuksia ke-
hittamistyon tarkastelemiseen oli runsaasti. Markkinoinnin suunnittelua voidaan toteuttaa mo-
ninaisin tavoin, ja lahtokohdat maarittyvat aina kohdeyrityksen lahtokohdista. Teoreettisessa

viitekehyksessa paadyttiin kehittamiskohteen tarpeisiin soveltuvaan markkinoinnin
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suunnittelun teoriaan, sen eri toimintamuotoihin, palveluiden markkinointiin seka asiakasym-
marrykseen ja sen lisaamiseen. Teoriaa pyrittiin pohtimaan kaytannon kautta kuitenkin raja-
tun aihealueen sisalla sita mahdollisimman monipuolisesti tarkastellen. Lahdemateriaalien
avulla haettiin teoreettista pohjaa vanhemmista perusteoksista, mutta esille tuotiin myos
ajanmukaisia ajattelutapoja artikkelien ja paivitettyjen markkinoinnin teoksien avulla. Ope-
tushoitolan markkinointisuunnittelussa on ensisijaisesti tarkeaa toteuttaa perusasioita, kuten
markkinoinnin toimintamuotoja ulkoisen, sisaisen ja vuorovaikutusmarkkinoinnin osalta. Hen-
kilostolle ja asiakkaille teetettyjen kyselyiden avulla voitiin varmistua kehittamistyon tar-
peesta ja kehityskohteista. Opetushoitolan tilastoituun asiakasmaaraan verrattuna kyselyyn
vastanneiden maara oli alhainen, ja sita olisi voitu parantaa opiskelijoiden ja ohjaavan henki-
loston aktiivisuudella. Toisaalta tyoyhteisossa haluttiin pitaa kyselyyn vastaaminen vapaaeh-

toisena.

Palveluiden ollessa opetushoitolan toiminnan keskiossa oli hyvin luonnollista kayttaa myos
palvelumuotoilun keinoja apuna asiakasymmarryksen lisaamisessa. Asiakaskyselyjen perus-
teella saatiin nykyinen kohderyhma selvitettya, ja palvelumuotoilun keinojen avulla lisattiin
kyseisen kohderyhman ymmarrysta. Tama antoi kasityksen kaytannon muutoksien tarpeesta
kohderyhman kannalta katsottuna. Ulkoisen markkinoinnin muutostyot koettiin tarkeina ja to-
teutettavissa olevina myos toimeksiantajaorganisaation palautteen perusteella. Sisaisen mark-
kinoinnin toimenpiteet ilmenivat selkeasti henkilostolle teetetyn kyselyn ja ideariihien
kautta. Uusia ja innovatiivisiakin ehdotuksia tuli puolestaan esille opiskelijoiden kanssa toteu-
tetuista ideariihityoskentelyista esimerkiksi kaverikupongin muodossa. Naiden kehittamisosuu-
den menetelmien kautta pyrittiin loytamaan toimivia ja konkreettisia keinoja opetushoitolan
markkinoinnin parantamiseksi. Naissa on saadun toimeksiantajapalautteen perusteella mita

ilmeisimmin onnistuttukin.

Teorian ja kaytannon vuoropuhelun kautta saavutettiin myos ammatillista kasvua ja kykya tar-
kastella kehittamistyon kohteita, toteuttamismuotoja ja keinoja kriittisesti. Kehittamistyo ko-
ettiin motivoivana ja monipuolisten menetelmien kayttaminen koko kehittamistyon aikana li-
sasi mielekkyytta tyon edetessa. Varsinkin opiskelijoiden osallistaminen mukaan markkinointi-
suunnitteluun koettiin molemmin puolin mielekkaana ja positiivisena kokemuksena. Tekijan
tyosidonnaisuus toimeksiantajayritykseen on motivoinut ponnistelemaan ehka enemman kuin
ilman tyosidonnaisuutta. Tyo on markkinoinnin osalta vasta kuitenkin alussa opetushoitolassa.
Tulevat lukukaudet ja miten opetushoitolalle suunniteltu markkinoinnin vuosikellon otetaan
kayttoon ratkaisevat markkinointisuunnitelman toimivuuden kaytannossa. Suotavaa olisi myos
selkean markkinointibudjetin maarittaminen organisaatiolle ja osastoittain, jolloin pidemman

ajanjakson suunnittelutoimia olisi mahdollista toteuttaa.

Prosessin aikana herasi myos idea henkilokunnalle suunnatusta "hengahda hetki” virkistys-
mahdollisuudesta. Ajatuksena olisi antaa halukkaille organisaation henkilokunnasta mahdolli-

suus tulla kayttamaan opetushoitolan palveluita 1-2 h tyoaikana esimerkiksi lukukausittain.
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Tama antaisi opiskelijoille opintojen etenemisen mahdollisuuksia ja organisaation henkilokun-
nalle puolestaan mukavan hyvinvointihetken. Asiaa on ehdotettu organisaation hallinnolle ka-
siteltavaksi. Opinnaytetyoprosessi on toteutettu harkitusti ja aikaa tekemiseen on varattu ko-
konaisuudessaan riittavasti. Tyo on ollut itseohjautuvaa, menetelmia on pyritty kayttamaan
monipuolisesti ja teoriaa on pyritty soveltamaan kaytantoon monitasoisesti. Ohjausta on pyy-
detty aktiivisesti prosessin aikana ja saatu palaute on viety kaytantoon. Kehittamistyossa kay-
tettyja menetelmia aiotaan hyodyntaa toimeksiantajayrityksen toiminnan kehittamisessa

myos jatkossa opiskelijoiden kanssa yhteistyossa toimien.
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Liite 1: Markkinointisuunnitelman lahtotilanteen kartoittaminen, henkilokunnan kysely
Forms-kyselylomakkeen kysymykset hius- ja kauneudenhoito-osaston opetushenkilostolle
Nykytilanne, mika opetushoitolan markkinoinnissa talla hetkella toimii mielestasi hyvin?
Nykytilanne, mika opetushoitolan markkinoinnissa talla hetkella ei toimi?
Nykytilanne, mihin haluaisit markkinoinnillisesti muutosta?
Mitka tekijat mielestasi olisi tarkeaa huomioida markkinointisuunnitelmaa laadittaessa?
Mita toivoisit otettavan huomioon vuosikellon suunnittelussa?
Mitka ovat talla hetkella mielestasi opetushoitolan kohderyhmia?
Ketka voisivat olla opetushoitolan uusia potentiaalisia kohderyhmia?

Sana on vapaa, mita toiveita, ajatuksia ja ehdotuksia markkinointisuunnitelmaan liittyen?



Liite 2: Markkinointisuunnitelman lahtotilanteen kartoittaminen, asiakaskysely

BRAHE
| Patveiuatat

Arvoisa asiakkaamme.
Taman kyselyn avulla pyrimme kehittamaan toimintaamme.

Sukupuoli: mies[ ]  nainen[ ] muu[ ]

Ika: 15-20 vuotta[ ] 21-39 vuotta [ ] 40-55 vuotta [ ]
56-69 vuotta[_| 70 vuotta> [ ]

Status:  opiskelja [ ] tydssakayva [ vanhempainvapaalla[_]
tyston O elakkeelld [

Kuinka monta kertaa olette asioinut opetushoitolassamme:

kerran[ ] 2-4kertaa [ ] 5 kertaa tai useammin [_|

Asioitteko hiusalalla ] kauneusalalla [] myymalassamme [_]

Mita kautta kuulitte Pekkatorin hius- ja kauneushoitolasta?

ystavalts / laheiselta O sosiaalisen median kautta[_|
lehtimainoksen kautta | internetin kautta [_] muun, minka
Aiotteko asioida hoitolassamme uudestaan?

kylld [_] mika saa teidat tulemaan uudestaan?

en [ Imiksi ette asioi meilld uudestaan?

Toivoisitteko saavanne meiltd esimerkiksi tarjouksia tuotteista ja palveluista esim.
kerran kuukaudessa sahkopostitse?

Mitd muuta kehittdvaa palautetta haluatte antaa meille? |

Kiitos vastauksistanne!
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Liite 3: Opiskelijoiden markkinoinnin mind map
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Liite 4: Opiskelijoiden varjokavelyn mind map




47

Liite 5: Esimerkkipohja sosiaalisen median mainontaan

KOULUTUSKESKUS  Pekkatorin hius- ja kauneushoitola

BRAHE Ajanvaraukset: 050 371 2350
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Liite 6:
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