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Opinnaytetyon aiheena on markkinointiviestinnan kehittaminen Comms.-ohjauspalvelulle.
Commes.-ohjauspalvelu on uusi konsepti ja toimii Laureassa tukipalveluna opiskelijoille ja hen-
kilostolle markkinoinnillisissa seka viestinnallisissa kaytanteissa. Opinnaytetyon tavoitteena
on kehittaa Comms.-ohjauspalvelun markkinointiviestintaa luomalla suunnitelma.

Opinnaytetyossa kartoitetaan markkinointiviestinnan keinoja ja tutustutaan markkinointivies-
tinnan prosessiin kirjallisuudesta ja sahkoisista lahteista. Comms.-ohjauspalvelussa tyosken-
nelleiden opiskelijoiden markkinointiviestinnallisia kokemuksia ja hyvia kaytanteita on hyo-
dynnetty markkinointiviestintasuunnitelmaa laadittaessa. Markkinointiviestinnan ideoita on
etsitty ajankohtaisista artikkeleista, internet lahteista seka kirjallisuudesta.

Tassa toiminnallisessa opinnaytetyossa kaytetaan menetelmina tapaustutkimusta, teemahaas-
tattelua ja SWOT-analyysia. Opinnaytetyon tavoite saavutettiin ja tyon tuloksena saatiin oh-
jauspalvelulle markkinointiviestintasuunnitelma, johon on sisallytetty esimerkkeja markki-
nointiviestinnan toteutuksesta. Suunnitelma on tarkoitettu jatkokehitettavaksi ja toimeen-
pantavaksi Comms.-ohjauspalvelun toiminnan vakiintuessa.
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The subject of this Bachelor’s thesis is to improve marketing communications for Comms.
Guiding Services. Comms. Guiding Services is a new service and operates in Laurea University
of Applied Sciences. The purpose of the service is to give guidance for students and personnel
in marketing and communications related matters. The object of this thesis was to improve
Comms. Guiding Service’s marketing communications by creating a plan.

This thesis gets acquainted with marketing communication and its processes through literal
and electronic sources. The experiences of the interns that were working in the Comms. Guid-
ing Services have been exploited when conducting the marketing communications plan. The
ideas for marketing communications have been scouted from current articles, Internet
sources and literature.

The methods that have been used in this functional thesis are case study, theme interviews
and SWOT-analysis. The object of this thesis was met and the result was a marketing commu-
nications plan for the guiding service that includes of examples about how to conduct decent
marketing communications. The plan is meant to be further developed and enforced when
Comms. Guiding Services actions are stabilized.

Marketing communication, marketing communications plan, marketing, communications
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa markkinointiviestintaa ja tavoitteena suunnitella ja
toteuttaa markkinointiviestintasuunnitelma Laurea-ammattikorkeakoulun Espoon kampuksien
sisalla toimivalle Comms.-ohjauspalvelulle. Palvelu on opiskelijoita ja Laurean henkilokuntaa
markkinoinnillisissa seka viestinnallisissa kaytanteissa ohjaava taho, joka aloitti toimintansa
tammikuussa 2015. Tarve suunnitelmalle syntyi juuri sen takia, koska palvelu on vasta aloit-
tanut toimintansa eika minkaanlaista suunnitelmaa oltu luotu aikaisemmin. Markkinointivies-
tintaa on toteutettu jo kuitenkin ohjauspalvelussa ennen suunnitelman tekoa joten nama jo

hyodynnetyt keinot olivat hyvana pohjana suunnitelman tekemisessa.

1.1 Opinnaytetyon tausta ja tavoitteet

Opinnaytetyon idea ja aihe lahti Laurea-ammattikorkeakoulussa tyoskentelevalta tyonantajal-
ta, joka on vastuussa ohjauspalvelusta. Opinnaytetyon kirjoittaja suoritti harjoittelun kysei-
sessa palvelussa, joten opinnaytetyon tekeminen muotoutui sita kautta toimeksiantona tyon-

antajalta.

Opinnaytetyon tavoitteena on Comms.-ohjauspalvelun markkinointiviestinnan suunnittelemi-
nen ja kehittamisehdotuksien antaminen suunnitelman muodossa tulevaisuutta varten. Opin-
naytetyon tarkoituksena on tuottaa hyodyllinen markkinointiviestintasuunnitelma, josta ohja-
uspalvelu voi ottaa ideoita ja kayttaa hyodyksi tulevaisuudessa markkinointiviestinnassaan.
Tavoitteena on saada lisaa asiakkaita ja tasainen asiakasvirta ja mahdollisuus palvelun laa-
jempaan levittaytymiseen koko Laureassa. Onnistuneen markkinointiviestinnan pitaisi olla

apuna tassa asiassa.

Koska Comms.-ohjauspalvelu on aivan uusi konseptina ja palveluna Laurea-
ammattikorkeakoulussa, ei aikaisempia suunnitelmia tai lahtokohtia ole. Palvelun markkinoin-
ti aloitettiin tarvittavien materiaalien tuottamisen jalkeen maaliskuun aikana harjoittelijoi-
den toimesta. Tama jo toteutunut alustava markkinointi otetaan huomioon tassa tyossa.
Opinnaytetyossa pyritaan ottamaan huomioon juuri se, kuinka tama alustava markkinointi on-
nistui. Taman jalkeen parannusehdotuksia ja uusia mahdollisuuksia voidaan kartoittaa pa-

remmin.

Commes.-ohjauspalvelulle tehdaan taman opinnaytetyon ohella toista opinnaytetyota tilasuun-
nittelusta, ja nama kaksi opinnaytetyota on tehty osittain yhteistyossa esimerkiksi menetel-
mien toteuttamisen suhteen. Esimerkiksi haastattelut, kyselyt seka havainnointi tyota suori-
tettiin yhdessa toisen opinnaytetyon tekijan kanssa. Vaikutteita on siis saatu myos toisen

opinnaytetyon toteutuksen kautta.



1.2 Opinnaytetyon prosessin kuvaus

Opinnaytetyon prosessin kuvaus on esitetty seuraavalla sivulla nahtavassa kuviossa(Kuvio 1).
Opinnaytetyo aloitettiin teoria pohjaan tutustumalla. Seuraavaksi kyselyrungon suunnittelun
jalkeen suoritettiin teemahaastattelut valittujen henkiloiden kanssa. Sitten paneuduttiin tar-
kemmin markkinointiviestintaan ja sen prosesseihin, jonka avulla paastiin muodostamaan itse

markkinointiviestintasuunnitelma toimeksiantajalle.

Opinnaytetyon kirjallinen osuus alkaa aiheen rajauksella ja toimeksiantajan esittelylla. Seu-
raavaksi siirrytaan teoriaosuuteen, jossa kerrotaan markkinointiviestinnasta, sen eri osa-
alueista ja paneudutaan markkinointiviestinnan suunnittelun prosessiin tarkemmin. Taman
jalkeen siirrytaan itse markkinointiviestintasuunnitelmaan, joka pohjautuu kaikkeen sita edel-
tavaan materiaaliin ja muodostettuun tietoon. Suunnitelman tekemisessa on hyodynnetty
markkinointiviestintasuunnitelman teon prosesseja. Tyossa on kaytetty havainnointia ja kir-
joittajan omaa pohdintaa. Suunnitelmaan saadut muut viittaukset ovat muun muassa haas-

tatteluista saaduista vastauksista.

Opinnaytetydn prosessi

Teoriaan
tutustuminen ja
kirjoittaminen

Haastatteluiden ja
kyselyiden toteutus

Tilanne

Tavoitteet ja ; A T .
strategia Markkinointiviestintasuunnitelma

[ ja sen prosessit

Kohderyhma

Toteutus ja

Keinot
seuranta

Markkinointiviestinta
suunnitelma Valmis

Comms.- tyo
ohjauspalvelulle

Kuvio 1: Opinnaytetyon prosessi



1.3 Opinnaytetyon aiheen rajaus ja teoreettinen viitekehys

Teoreettisena viitekehyksena tassa tyossa on markkinointi, viestinta seka markkinointiviestin-
ta. Tyon paapaino on markkinointiviestinnalla seka markkinointiviestintasuunnitelmalla seka
sen prosessilla. Tyon muoto on toimintakeskeinen. Tutkimusstrategiana kaytetaan tapaustut-
kimusta(Case Study), silla kyseessa on palvelun ja uusien ideoiden kehittaminen. Tutkimus on
laadullinen eli kvalitatiivinen. Tapaustutkimus eli Case Study on tutkimusstrategia, jonka sa-
notaan soveltuvan hyvin tutkimuksiin joiden takana on kehittamistarve tai uusien ideoiden
luonti. Kehityksen kohteena voi olla muukin kuin yritys, esimerkiksi sen sisalla toimiva toimin-
ta, prosessi. Tassa tapauksessa kohteena on palvelu. Tapaustutkimus vastaa kysymyksiin mi-
ten ja miksi. Sen ideana ei ole tilastollinen yleistaminen, vaan se perustuu eri sosiaalisten,
paikallisten ja ajallisten tilanteiden seka yhteyksien huomiointiin. Tutkimuksen kohteita on
yleensa vain yksi. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 52-53).

Yleisia tapaustutkimuksen keinoja ja menetelmia on esimerkiksi erilaisten haastattelujen jar-
jestaminen, jota kaytettiin juuri tassa opinnaytetyossa. Maarallisten ja laadullisten menetel-
mien sekoittaminen on mahdollista, vaikka tapaustutkimusta pidetaankin kuuluvan enemman
laadullisten menetelmien ja tutkimustapojen pariin. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009,
55).

1.4  Tutkimus ja menetelmat

Tama opinnaytetyo on toteutettu laadullisia tutkimusmenetelmia kayttaen. Valituiksi mene-
telmiksi otettiin SWOT -analyysi kartoittamaan palvelun lahtotilannetta ja mahdollisuuksia.
Toiseksi keinoksi valikoitui teemahaastattelu. Nama keinot ovat myos otollisia markkinointi-

viestinnan suunnittelun prosessissa.

Opinnaytetyon aikana toteutettiin myos kyselyita niin sahkoisesti kuin paperiversioina yhdessa
toisen opinnaytetyon kanssa. Vastauksia ei kuitenkaan tullut niin paljon kuin olisi toivottu,

joten kyselytulokset jatettiin vain tukevaksi lahdemateriaaliksi ja vahvistamaan tiettyja asioi-
ta markkinointiviestinnassa. Vastauksista oli loydettavissa tietty trendi, joka oli tarkea palve-
lun markkinointiviestinnan osalta. Kysymykset kyselyyn loytyvat taman opinnaytetyon liitteis-

ta. Kysely suoritettiin seka englanniksi, etta suomeksi.

Soveltuvin ja yksinaan riittava menetelma lahtokohtien selvittamiseksi markkinointiviestinnan
osalta tassa tyossa oli SWOT-analyysi. SWOT -analyysi on nelikenttamenetelma, jonka avulla
voidaan maarittaa erilaisia ongelmia, uhkia, vahvuuksia tai mahdollisuuksia. Se auttaa esi-

merkiksi yrityksia tai palveluita erilaisten keinojen suunnittelussa.



SWOT -kirjainyhdistelma tulee englanninkielen sanoista Strenght, Weaknesses, Opporturnities
& Threats (Vahvuudet, Heikkoudet, Mahdollisuudet & Uhat). Nama jaetaan sisaisiin ja ulkoi-
det ovat sisaisia tekijoita. Erilaisia mahdollisuuksia, heikkouksia, vahvuuksia seka uhkia lisa-
taan nelikenttaan Taulukko 1 -mukaisesti. Taulukko 1 kuvaa, kuinka sisaiset ja ulkoiset tekijat
seka negatiiviset ja positiiviset asiat jakaantuvat keskenaan taulukkoon. Taulukkoa aletaan
tayttamaan kyseisiin neljaan kenttaan. Taman avulla voidaan luoda paatelmia ja pohtia uusia

prosesseja tai ideoita tulevaa varten tuloksia analysoimalla. (SWOT-analyysi 2015).

Nelikenttaan taytetyt tekijat auttavat lopulta maarittamaan ja hahmottamaan lahtotilannetta
ja mahdollisuuksia siita mihin suuntaan kannattaa lahtea. Tassa tyossa SWOT -analyysilla kar-
toitettiin erilaisia mahdollisuuksia koskien suunnitelmaa ja sita tilannetta, josta uutta mark-
kinointiviestintaa lahdettiin toteuttamaan. SWOT-analyysin avulla pystyi tuomaan esille monia
positiivisesti hyodynnettavia puolia koskien Comms.-ohjauspalvelun markkinointiviestintaa.
SWOT-analyysi toimi tahan juuri sen takia, etta sen avulla ulkoisten ja sisaisten tekijoiden
jakaminen on helpompaa ja ne pystytaan kartoittamaan paremmin. SWOT-analyysi suoritettiin

kirjoittajan toimesta yksin pohtimalla parhaita puolia ja kehityskohteita.

Positiiviset Negatiiviset
Sisdinen ymparisto Streghts Weaknesses
Vahduudet Heikkoudet
Ulkoinen ymparisto Opporturnities Threats
Mahdollisuudet Uhat

Taulukko 1: SWOT-analyysin nelikentta (SRHY-Riskienhallinta. Nelikenttaanalyysi - Swot.
2015.)

Toisena menetelmana kaytettiin teemahaastatteluja, jotka suoritettiin kuuden eri henkilon
kanssa. Henkilot ovat Lauren tyontekijoita, osa Laurea Eventsissa ja osa Commes.-
ohjauspalvelussa tyoskentelevia henkiloita. Haastatteluiden avulla saatiin kerattya hyodyllista
dataa ja mielipiteita koskien Comms.-ohjauspalvelun markkinointiviestinnan lahtotilannetta.

Sita kautta saatiin myos hyvia ehdotuksia ja kannanottoja tulevaisuuden kannalta.

Haastattelu on yksi tiedonhankinnan muodoista ja sen perimmaisena tarkoituksena on haas-
tattelijan ja haastateltavan valinen keskustelu ja vuorovaikutus. Haastatteluja voi olla erilai-
sia, kuten teemahaastattelu, ryhmahaastattelu tai yksilohaastattelu. Kuten todettu aikai-
semmin, tassa opinnaytetyossa kaytettiin teemahaastatteluja haastattelun muotona. Haastat-

teluille on myos monia muita jakoja joiden perusteella voi valita mieleisensa ja tarvitsemansa
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haastattelun muodon. Haastattelu voi olla strukturoitu tai strukturoimaton. Toisessa naista on
nimensakin mukaisesti valmiimpi malli ja pohja kysymyksineen ja vastausvaihtoehtoi-
neen(strukturoitu), ja toinen on hieman vapaammin rakennettu haastattelu(strukturoimaton).
(Ruusuvuori & Tiittula 2014, 9-13).

Haastattelun kesto voi olla minuuteista tunteihin. Hyvin suunniteltu haastattelu on ensisijai-
sen tarkeaa, jotta saatu data on mahdollisimman korrektia ja antaa tarvittavat tiedot. Haas-
tattelun analysointi on myos tarkeaa, ja se pitaakin suunnitella huolellisesti. Haastattelu kan-
nattaa aina nauhoittaa jos mahdollisuudet sen sallivat ja haastateltavan on antanut luvan.
Tama helpottaa siina, etta vastauksiin paastaan mahdollisimman autenttisesti kasiksi. Haas-
tattelut tarvitsevat paljon aikaa myos itse haastattelutilanteen jalkeen, jotta litterointi voi-
daan hoitaa. Litteroinnilla tarkoitetaan haastattelun auki kirjoittamista. (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2009, 95-96).

Teemahaastattelussa haastattelun kulun maarittaa edelta paatetyt ja tarkkaat pohditut tee-
mat. Nama teemat kuvaavat haastattelua seka maarittavat paljon siita, mita haastattelusta
halutaan ulos. Teemahaastattelulla on nain jo etukateen pohdittu lopputulos. Tarkeaa tee-
mahaastattelussa on haastateltavan ja haastattelijan valinen keskustelu ja vuorovaikutus,
jota haastateltava ohjaa keskustelullaan. Haastattelijan hallinta keskustelun kulusta on tar-
keaa teemahaastatteluissa. Usein teemahaastattelut pitavat sisallaan ennalta pohditut kysy-
mykset ja apukysymyksia auttamaan haastattelijaa pitamaan haastattelu tietyn teeman sisal-
la. Yleensa teemahaastattelussa haastatellaan aineiston paljouden vuoksi vain muutamia hen-

kiloita, ja naiden valinnassa taytyykin olla tarkoin tehdyt perusteet. (Virsta 2015).

Teemahaastattelut toteutettiin Laurean tyontekijoiden kanssa niin, etta tuloksista saatiin
mahdollisimman monipuoliset. Teemoiksi valikoitui markkinointi, viestinta seka markkinointi-
viestinta, joiden ymparille haastattelu rakentui. Teemahaastattelu oli markkinointiviestinnan
kannalta hyva keino, joka antoi kattavia mielipiteita ilman johdattelua. Teemahaastattelun

toteutukseen ja tuloksiin perehdytaan tarkemmin tassa tyossa myohemmassa vaiheessa.

2  Toimeksiantaja

Isommassa mittakaavassa opinnaytetyon ’kohdeyrityksena’ on Laurea-ammattikorkeakoulu ja
aiheen antajana toimii Comms.-ohjauspalvelu. Comms.-ohjauspalvelu on Laurean sisalla toi-
miva palvelu, jonka tehtavana on tarjota ohjausta ja neuvontaa markkinoinnillisissa seka vies-
tinnallisissa ongelmissa ja materiaalien kaytossa Laurean henkilostolle ja opiskelijoille. Ennen
Commes.-ohjauspalvelua Laurean Leppavaaran kampuksella oli keskitetysti Laurean markki-

nointi, tapahtumat ja viestinta -tiimi, joka organisaatiouudistuksen myota muutti muotoaan
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vuoden 2015 alusta lahtien. Tama jatti jalkeensa uuden Comms.-ohjauspalvelun ja Laurea

Tapahtumat erillisina palveluina.

Tama lahti liikkeelle siita, kun vuoden 2014 lopussa Laurean markkinointi erkaantui ja siirtyi
Laurean Tikkurilan kampukselle jattaen ainoastaan Laurea Eventsin(Tapahtumat) entiselle
paikalleen Leppavaaran kampukselle. Comms.-ohjauspalvelu aloitti toimintansa tasta pistees-
ta, vanhan MTV -tiimin pohjalta. Comms.-ohjauspalvelu hoitaa osittain samoja toimenkuvia
kuin entinen tiimi, mutta esimerkiksi kaikki Laurean markkinointiin liittyva on siirtynyt hoi-
dettavaksi Tikkurilan kampukselle. Tata myota Comms.-ohjauspalvelu laajennettiin koske-
maan koko Espoon alueen Laureoita, eli Leppavaran ja Otaniemen kampuksia. Opinnaytetyon
markkinointiviestintasuunnitelmassa on otettu huomioon koko tuleva Comms.-ohjauspalvelu

eli seka Leppavaaran, etta Otaniemen kampus.

2.1 Comms.-ohjauspalvelu kaytannossa

Commes.-ohjauspalvelussa tyoskentelee kaksi paavastuun ottavaa ohjaajaa ja kolme harjoitte-
lijaa. Harjoittelijat vaihtuvat aina puolen vuoden sykleissa niin, etta ainoastaan ohjaajat ovat
Laurea-ammattikorkeakoulun vakituisia tyontekijoita. Comms.-tiimi jakaa tilansa Laurea
Eventsin kanssa Leppavaaran ja Otaniemen kampuksilla. Comms.-ohjauspalvelu on jakanut
kampukset niin, etta yksi harjoittelija on aina sijoittunut yhdelle kampukselle; yksi Otanie-
men kampuksella, yksi Leppavaaran kampuksella. Kolmas harjoittelija on siella missa hanta

milloinkin tarvitaan eniten. Nain jakautuvat myos vastuualueet harjoittelijoiden kesken.

Kuten sanottu aikaisemmin, Comms.-ohjauspalvelun paatehtava on antaa ohjausta ja neuvoa
markkinoinnin ja viestinnan hyvissa kaytanteissa seka ohjata esimerkiksi materiaalien tuotan-
nossa tai eri ohjelmien kaytossa muiden toimistotehtavien lisaksi. Ohjauspalvelu ohjaa muun
muassa myos opinnaytetyon Word -asetuksissa opiskelijoita. Tulevaisuudessa tarkoituksena on
myos olla osana opintojaksoja aina tarvittaessa ja pitaa workshopeja eri aiheista. On siis kyse
asiakaspalvelusta. Opiskelijat tai henkilokunta voivat joko varata ajan soittamalla tai sahko-
postitse tai tulla suoraan toimistolle kysymaan harjoittelijoilta ohjausta. (Comms.-

ohjauspalvelu 2015).

Leppavaaran kampus on myos ainoa, jossa sijaitsee tulostin isoja tulostuksia varten. Ohjaus-
palvelu on vastuussa tulostimesta seka silla tuotetuista tulosteista. Tatakin varten ohjauspal-
velulle tulee usein pyyntoja. Comms.-ohjauspalvelu vastaa myos Leppavaaran kampuksella
kahdesta TV:sta, joissa pyorii Powerpointin avustuksella erilaisia mainoksia tai ilmoituksia
opiskelijoille. Ohjauspalvelu on myos osallisena ja auttavana osapuolena Laurean Intran pai-
vittamisessa tai tiedotteiden laittamisessa sivuille. Ohjauspalvelu tayttaa myos kaytavatulos-

timeen paperit ja ohjaa, jos tulostimen kanssa tulee ongelmia. Otaniemen kohdalla suurim-
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man osan naista samoista asioista hoitaa isannogitsijat, joten Otaniemessa vastuualueita on

hieman vahemman ja keskittyminen asiakaspalveluun on oleellisempi osa palvelua.

Ohjauspalvelun palvelukuvaus on laaja kokonaisuus ja onkin tarkeaa juuri organisaatiouudis-
tuksen myota, etta kaikki kohderyhmat tulevat tietoiseksi palvelusta, sen todellisesta tarkoi-

tuksesta ja arvosta niin henkiloston osalta kuin opiskelijoiden kannalta.

2.2 Comms.-ohjauspalvelu ja markkinointiviestinta

Palveluiden hahmottaminen ja kohderyhmien pohtiminen markkinointiviestinnan kannalta on

hyvin oleellista, koska Comms.-ohjauspalvelu on uusi konseptina eika ole saavuttanut pysyvaa
muotoaan osana Laureaa ja sen sisaisia palveluita. Minkaanlaista suunnitelmaa ei ole nain uu-
delle palvelulle viela tehty. Taman takia toimeksiantajan puolelta tuli tarve luoda suunnitel-

ma, joka on toteutettavissa ja helppo seurata tarvittaessa myos tulevaisuudessa. Markkinoin-

tiviestinnan kartoittaminen onkin tarkeaa myos silmalla pitaen tulevaisuuden suunnitelmia

palvelun levittamisesta myos muualle Espoon ulkopuolisille kampuksille.

3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Naiden markkinoinnin kilpailu-
keinojen yhdistelmaa kutsutaan nimella markkinointimix. Kilpailukeinot muodostuvat 4P -
mallista. Tassa mallissa 4P:ta kuvaavat tuotetta, hintaa, jakelua ja markkinointiviestintaa.
Nama keinot ovat muuttujia, jotka ovat yrityksen tai palvelun hallittavissa olevia asioita. Ny-
kyaan keinoihin on kuitenkin lisaantynyt myos henkilosto, joka tuo malliksi 5P:n. Kuvio 2 tuo
esille nama peruskilpailukeinot ja 5P:n mallin. Nailla mainituilla kilpailukeinoilla yritys pyrkii
saavuttamaan aseman, jolla se voi toimia markkinoilla kannattavasti. Markkinointimixin tulee
olla ehea kokonaisuus, jossa eri osa-alueet tukevat toisiaan ja ovat hallittuja yhdessa. Kaikki
nama keinot ovat viestinnallisia, joten ne tulee analysoida myos siita nakokulmasta. Tassa
tyossa naihin muihin keinoihin ei kuitenkaan paneuduta sen tarkemmin, koska tyon paapaino
on tarkoituksellisesti markkinointiviestinnalla, joka kohdistetaan vain yhteen yrityksen palve-
luista. (Isohookana 2007, 47-49).
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Jakelu (Place) Markkinontiviestinta
(Promotion)

Hinta (Price)

Henkil6sto

Tuote (Product) (Personnel)

Kuvio 2: Markkinointimix, markkinoinnin kilpailukeinot. (Isohookana 2007, 48).

Markkinointiviestinnan pohjimmaisena tarkoituksena on yrityksen viestinta, joka kohdistuu
yrityksen ulkoisiin ja sisaisiin sidosryhmiin. Se luo kysyntaa ja siihen myonteisia vaikutteita ja
tuloksia. Markkinointiviestinta on hyvin keskeinen ja nakyva osa yhteisoviestinnassa ja pitaa
sisallaan kaikki viestinnan peruselementit. Markkinointiviestinta on yksi kilpailukeinoista, joka
vaikuttaa monella tavalla yrityksen imagoon ja siihen mielikuvaan, jota se ulkopuoliselle toi-
mijalle luo. (Idman, Kamppi, Latostenmaa & Vahvaselka 1993, 16).

Ideana markkinointiviestinassa on luoda yhtenevainen ymmarrys ja kasitys vastaanottajan se-
ka lahettajan valille tuotteesta tai palvelusta. Tarkoituksena on siis luoda jotain mika on yh-
teista kummankin osalta. Tavoitteena markkinointiviestinnalla on saada aikaan kayttaytymis-
vaikutuksia asiakkaassa, kuten palvelun kayttaminen tai ostojen tekeminen. Tarkeaa on juuri
yrityksen tunnettavuuden lisaaminen, palvelukokeilujen aikaansaaminen tai mielikuvien pa-
rantaminen palvelusta. (Vuokko 2003, 12;138-139.)

Markkinointiviestinnan voi jakaa moneen eri osa-alueeseen. Naita osa-alueita ovat muun mu-
assa mainonta, myynninedistaminen, myyntityo, tiedotus- ja suhdetoiminta. Lahtinen ja Iso-
viita kuitenkin toteavat teoksessaan Asiakaspalvelu ja markkinointi (1999, 211), etta perintei-
nen neljan jako ei ota huomioon nykyajan palveluiden seka asiakaspalvelun merkitysten li-
saantymista varsinkin yritysten valisessa markkinoinnissa. Omalla tavallaan tama pitaakin
paikkansa. Uusina markkinointiviestinnan osa-alueina nykyaikana voidaan, ja jopa ehka pitaa
ottaa mukaan myos verkkoviestinta, mobiiliviestinta seka mediamainonta. Nama osa-alueet
voidaan kuitenkin melko helposti upottaa jo ennalta pohdittuihin markkinointiviestinnan kei-
noihin. (Isohookana 2007, 63.)
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Muiden mainonnan seka viestinnan keinojen mukaan ottaminen voi vaikuttaa paljonkin nyky-
aikana markkinointiviestinnan suunnittelussa. Nama ottavat mukaansa myos talla jaottelulla
mainonnan seka viestinnan muita osa-alueita, kuten digitaalisen markkinoinnin tai sosiaalisen
median. Verkkoviestinta ja mobiilikayttaytyminen seka mediamainonta muiden markkinointi-
viestinnan osa-alueiden kanssa on tarkeaa. Tassa tyossa on kuitenkin jaettu mainonta yhdeksi
omaksi alueekseen osana markkinointiviestintaa. Tama alue pitaa sisallaan monia mainonnan
keinoja. Naita markkinointiviestinnan eri keinoja tullaan kaymaan tassa tyossa lapi myohem-

min kohdistaen teoriapohja tarpeellisiin alueisiin ohjauspalvelun tarpeita silmallapitaen.

Markkinointiviestintasuunnitelma on markkinoinnin ja viestinnan valineiden ja keinojen koko-
naisuus, jonka tavoitteena on antaa yritykselle suuntaviivat ja tavoitteet hyvan markkinoinnin
ja viestinnan takaamiseksi. Markkinointiviestinta suunnitelma on apuna tulevaisuuteen seka
nykyhetkeen. Sita onkin koko ajan seurattava, analysoitava ja sovitettava kuhunkin hetkeen
ja aikaan. Tarvittavaa on myos mahdollisuus muutosten tekemiseen tulevaisuutta ajatellen.
Keinojen valintaan vaikuttaa suuresti myos maaritetyt kohderyhmat. (Isohookana 2007, 92-
94).

3.1 Markkinointiviestinnan osa-alueet ja keinot

Markkinointiviestinnan voi jakaa moneen eri osa-alueeseen ja niiden painotus voi vaihdella
suurestikin riippuen siita mille markkinointiviestinta on esimerkiksi segmentoitu. Nama kaikki
osa-alueet tulee ottaa huomioon markkinointiviestintaa suunnitelmaa seka sen prosessien te-
kemisessa. Tassa opinnaytetyossa keinoista on tuotu esille niita puolia, jotka ovat oleellisia
Comms.-ohjauspalvelun markkinointiviestinnan suunnittelussa. Kuten aikaisemmin on todettu,
on kohderyhmien valinnalla suuri merkitys siihen mitka keinot lopulta valikoituvat osaksi yri-

tyksen tai palvelun markkinointiviestintaa.

3.1.1  Mainonta

Mainontaa voidaan pitaa nakyvimpana osana markkinointiviestinnan osa-alueista. Mainonta on
se keino, jota nakee selkeasti kaikkialla. Mainonnan tavoitteena on luoda tunnettavuutta ja
tietoisuutta yrityksesta tai palvelusta. Mainonnan avulla annetaan tietoa tavoitteellisesti yri-
tyksesta tai sen palveluista esimerkiksi kuluttajille. Mainonta voidaan jakaa myos osa-
alueisiin, joista tassa on otettu esille vain tietyt. Nama kaksi osa-aluetta ovat suoramainonta

ja mediamainonta.

Mediamainonta on mainontaa, jota tapahtuu esimerkiksi television, verkon, radion, ilmoitus-

ten tai lilkenteen kautta. Tallainen mainonta soveltuu parhaiten sellaisiin tarkoituksiin, joissa
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myydaan paaasiallisesti esimerkiksi kulutustavaroita. Mediamainonta kattaa nykypaivana pal-
jon mainonnan kentasta, silla esimerkiksi internet on nykypaivana yksi suurimmista markki-
noinnin ja mainonnan kanavista. Suoramainonta on kontrolloitua mainontaa, joka tehdaan
tarkoin valitulle kohderyhmalle tietyissa ymparistoissa. Sita voidaan kayttaa myynnin tukena,
ja se soveltuukin paremmin keinoksi muistuttaa yrityksen tai palvelun olemassaolosta. Taman
lisaksi on myos joukko muita mainonnan keinoja. (Isohookana 2007, 139-158). Muu mainonta
sisaltaa esimerkiksi erilaiset tapahtumat, sponsorointiin tai toimipaikkaan liitettavat mainon-
nan keinot. Esimerkiksi messuilla esiintyva mainonta tai katukuvassa nakyvat nayteikkunat
ovat hyvia esimerkkeja muusta mainonnasta, joihin ei kuitenkaan paneuduta sen tarkemmin

tassa tyossa.

Taulukko 2 kuvaa mainonnan eri osa-alueet ja naihin osa-alueisiin lukeutuvat valineet. Mai-
nontaa voidaankin tarkastella kaytettavissa olevien valineiden kautta. Tarkeaa on kohdistaa
resurssit jarkevasti ja oppia kayttamaan niita mainonnan valineita, jotka vievat viestin par-
haiten perille kohderyhmaa, taloudellista tilannetta seka tehtyja tavoitteita silmalla pitaen.
Ei ole valttamatonta valita vain yhta mainonnan osa-aluetta, vaan tyypillisesti kaytetaan ja
sekoitetaan monia eri mainonnan keinoja seka vaylia parhaan tietoisuuden aikaansaamiseksi.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 338).
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Mediamainonta - Televisiomainonta
- limoittelu sanoma- ja aikakauslehdissa
- Elokuvamainonta

- Radiomainonta

- Verkkomainonta(verkkomediamainonta)

- Ulko- ja likennemainonta

- Banner- ja luokiteltu mainonta

- Sahkoiset hakemistot ja hakusanamainonta

Suoramainonta - Painettu suoramainonta
- Osoitteellinen
- Osoitteeton

- Sahkoinen suoramainonta

- Séhkopostimainonta

- Mobiilimainonta

Muu mainonta - Toimipaikkamainonta
- Mainonta painetuissa hakemistoissa ja luetteloissa

- Messuihin, tapahtumiin ja sponsoroaintiin liittyvéd mainonta

- Mainoslahjat

Taulukko 2: Mainonnan muodot mainonnan valineiden mukaan(Bergstrom & Leppanen 2009,
339).

3.1.2 Henkilokohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu

Henkilokohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu on nykypaivana erittain tarkeaa. Se on yksi ai-
noista markkinointiviestinnan keinoista, joissa ihmisten keskinainen vuorovaikutus on keskei-
sessa roolissa. Myyntityo voi tapahtua joko kasvotusten tai puhelimen valityksella. Henkilo-
kohtaisessa myyntityossa myyjan tai palvelijan asiantuntijuus on avainasemassa koskien asiak-
kaan halua ostaa tai hyodyntaa yrityksen tarjoamaa palvelua. Myyja luo mielikuvan asiakkaal-
le ja antaa vaikutelman ei pelkastaan itsestaan yksityisena henkilona, vaan yrityksen, palve-
lun tai tuotteen esikuvana. Yrityksen sisainen viestinta nakyy asiakkaalle henkilokohtaisessa

myyntityossa myyjan motivoitumisessa, asenteessa seka asiantuntijuudessa. Etuna henkilo-
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kohtaisessa myyntityossa on juuri molemminpuolinen vuorovaikutus asiakkaan ja myyjan valil-
la, seka myos mahdollisuus reagoida samantien tilanteen tuomiin haasteisiin tai ongelmiin.
(Isohookana 2007, 133-134).

Henkilokohtaisen myyntityon avulla yritys voi helposti saada kartoitettua asiakkaan kautta
tarpeita seka vaikuttaa suoraan ostopaatoksiin. Asiakkaan tarpeiden kartoitus on ensisijaisen
tarkeaa onnistuneessa myyntityossa. Vaikkei minkaanlaista myyntitapahtumaa tapahtuisi asia-
kaskohtaamisessa, on henkilo silti myyntityonsa kautta jattanyt kuvan mahdollisen asiakkaan
mieleen. Hyvassa tapauksessa asiakas jakaa tata mielikuvaa muille potentiaalisille asiakkaille,
joka tuo vain lisaa arvoa henkilokohtaiselle myyntityolle. Henkilokohtaisen myyntityon arvo
on taysin riippuvainen palvelun, tuotteen tai asiakaskunnan ominaisuuksista. Henkilokohtai-
nen myyntityo ei usein yksin riita, vaan yrityksen on hyodynnettava myos muita markkinointi-
viestinnan keinoja. (Vuokko 2003, 169-172).

Se minkalaista myyntityo on luonteeltaan riippuu paljolti siita mita ollaan myymassa. Asiakas-
tyytyvaisyys on tarkea osa tata. Myyjan tuntemus yrityksesta, palvelusta tai tuotteesta on
hyvin oleellista hyvan asiakastyytyvaisyyden aikaansaamiseksi. Myyntityo tulisi nahda pitka-
jaksoisena prosessina, jota pitaa kasvattaa ja parantaa koko ajan. Vuokko(2003, 176-177) ja
Isohookana(2007, 134) listaavat erilaisia tehtavia koskien henkilokohtaista myyntityota. Naita
tehtavia ovat muun muassa myynti, viestintatehtavat, suhteiden hoito, kilpailijoiden tarjo-
amien tuotteiden ja palveluiden tuntemus, jatkuva asiakaspalvelu ja tiimitoiminta. Sanotaan,
etta henkilokohtainen myyntityo on markkinointiviestinnan keinoista aikaa kuluttavin seka
kallein toteuttaa. Se tekeekin sille vaatimuksen kayttaa myos muita markkinointiviestinnan

keinoja ollakseen tarpeeksi tuottavaa.

Asiakaspalvelu on myyntityon lisaksi hyvin tarkea osa markkinointiviestinnassa. Halu auttaa ja
loytaa ratkaisu asiakkaan tarpeisiin on hyvin tarkeaa onnistuneessa myyntityossa ja asiakas-
palvelussa. Palvelun tyrkyttaminen asiakkaan niskaan ei riita, vaan ystavallisyys ja kohtelias
lahestyminen on myos tarkeaa. Joskus huomioon pitaa ottaa myos muita taustatekijoita, ku-
ten asiakkaan kulttuurillinen tausta tai muut tekijat, jotka voivat vaikuttaa henkilon ostopaa-
tokseen. Kielitaito monista kielista on myos nykyaikana vaadittua useissa asiakaspalvelun teh-
tavissa. Tassa tapauksessa englannin kielen sujuva taito on hyvinkin tarkeaa, koska osa asia-

kaskunnasta on ulkomaalaisia.
3.1.3 Tiedottaminen ja suhdetoiminta
Tiedottaminen on yksi markkinointiviestinnan osa, jolla tarkoitetaan sita, kun palvelusta tai

tuotteesta viestitaan eri kohderyhmille. Naita voi olla kuluttajat tai muut sisaiset tai ulkoiset

tahot, jotka voivat vaikuttaa ostopaatokseen tai tarvitsevat tietoa palvelusta, yrityksesta tai
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tuotteesta. Naita kuluttajia tai muita tahoja voivat olla erilaiset yhteistyokumppanit, jakelus-
ta vastaavat, henkilokunta, viranomaiset tai muut osalliset palvelun tai tuotteen ostossa. Tie-
dottamisen voi jakaa ulkoiseen seka sisaiseen tiedottamiseen. Naiden kahden suurimpana
erona on kohderyhmien eroavaisuus, joka vaikuttaa myos tiedottamisen keinoihin (Isohookana
2007, 176).

Taman opinnaytetyon tapauksessa naita tahoja ovat koko Laurean henkilosto, joka koostuu
suuresta joukosta eri tehtavissa toimivia ihmisia. Naita kohderyhmia, jotka liittyvat suhde-
toimintaan ovat muun muassa lehtorit, eri projektien osalliset, ulkopuoliset Laureassa olevat

tyontekijat tai avustajat, opiskelijat jotka ovat toissa Laureassa seka tavallinen henkilosto.

Ulkoisen tiedottamisen tarkoituksena on rakentaa luottamusta ja antaa tietoa yrityksesta ja
sen palvelusta tai tuotteista ulkopuolisille seka sidosryhmille. Tiedottamisen valineina voidaan
kayttaa esimerkiksi yrityksen omaa Intraa, erilaisia aikakausi- ja muita lehtia, joissa on mai-

noksia, erilaisia lehtisia tai muita tiedotusvalineita. (Bergstrom & Leppanen 1999, 314-315).

Sisainen tiedotustoiminta sisaltaa taas yrityksen sisalla oleviin henkiloihin kohdistuvan tiedot-
tamisen. Naita ovat muun muassa henkilosto tai muut yhteistyokumppanit, jotka omaavat
jonkinlaista sisapiirin tietoa asioista. (Rope 2005, 361-362). Comms.-ohjauspalveluun liittyva
tiedotustoiminta on lahinna sisaista tiedotustoimintaa lukuun ottamatta ulkoisia tahoja, jotka

ovat jollain tavalla tiiviisti yhteistyossa Laurean kanssa.

Suhdetoiminnalla markkinointiviestinnassa tarkoitetaan yhteistyon ja ymmarryksen kehitta-
mista tarkeiden kumppaneiden ja toimijoiden kesken. Silla pyritaan pitkan aikavalin vaikutuk-
siin. Tavoitteena suhdetoiminnalla on yleensa vaikuttaminen yrityksen imagoon joko muutta-
malla, vahvistamalla tai heikentamalla sita. Suhdetoiminnan voi jakaa Vuokon mukaan kah-
teen eri muotoon, joista toinen on tassa tilanteessa oleellinen eli palvelun markkinointiin liit-
tyva suhdetoiminta. Toinen naista muodoista on yrityskuvan luomiseen ja yllapitoon liittyva
suhdetoiminta. Kohderyhmalla ja tavoitteilla on suuri merkitys suhdetoiminnassa. (Vuokko
2003, 279-281).

Tarkeaa seka suhdetoiminnassa, etta tiedottamisessa on yritykselle myonteisen imagon luo-
minen joko ulkopuolisille tai sisaisille toimijoille. Kummallakin naista markkinointiviestinnan
keinoista pyritaan vaikuttamaan myonteisesti ihmisten mielikuviin koskien yritysta tai sen
tuotteita tai palveluita. Comms.-ohjauspalvelulle onkin tarkeaa ottaa huomioon suhdetoimin-
ta, etta tiedotustoiminta markkinointiviestinnassaan. Tama johtuu siita, etta sidosryhmia,
muita henkiloita ja yhteisia tekijoita on niin paljon, etta kaikki voi vaikuttaa joko myonteises-

ti tai kielteisesti palveluun.
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3.1.4 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen sisaltaa markkinointiviestinnan osa-alueissa paljon sellaisia keinoja, joita
ei ole voitu sisallyttaa muihin markkinointiviestinnan osa-alueisiin. Se kuitenkin hipoo monen
osa-alueen rajapintaa. Naita erilaisia myynninedistamisen keinoja voi olla muun muassa eri-

laiset kilpailut, alennukset, messut, lahjat tai tarjoukset. (Myynninedistaminen 2015).

Myynninedistamisen tarkoituksena on auttaa kaupanteossa ja tehostaa sita esimerkiksi kan-
nustamalla asiakasta ostopaatokseen. Myynninedistamistoiminta voi olla seka pitkalla aikava-
lilla, etta lyhyella aikavalilla vaikuttavaa toimintaa. Myynninedistamisen on tarkoitus olla tu-
kena henkilokohtaiselle myyntityolle, suhde- ja tiedotustoiminalle seka mainonnalle. Sita ei
siis voi kaytannossa toteuttaa yksinaan, vaan yleensa liitetaan johonkin muuhun markkinointi-

viestinnan osa-alueeseen. (Idman, Kamppi, Latostenmaa & Vahvaselka 1993, 266-268).

Tavoitteena myynninedistamisessa on haluttavuuden nostaminen mahdollisten asiakkaiden
joukossa. Myynninedistaminen voi soveltua seka yritys-, etta kuluttajamarkkinointiin. Myyn-
ninedistamisen tavoitteena kuluttajille voi olla esimerkiksi halu vaikuttaa yrityksen mieliku-
vaan, tuotteen miellyttavyyteen ja ostohalukkuuteen seka ostonopeuteen ja sen lisaamiseen.
Yrityksien kohdalla tavoitteena on esimerkiksi yrityksen mielikuvan kohentaminen ja palvelun
tai tuotteen ostohalukkuuden lisaaminen. Naiden keinojen avulla ohjauspalvelu voisi helposti

levittaa tietoutta seka saada uusia asiakkaita.(Isohookana 2007, 161-164).

3.1.5 Digitaalinen markkinointi ja viestinta seka sosiaalinen media

Maaritelmana digimarkkinointi on brandien mainostamista kayttaen monia digitaalisen mai-
nonnan keinoja ja vaylia, jotta kuluttajiin saadaan yhteys. Tama pitaa nykyaikana sisallaan
esimerkiksi television, radion, internetin, mobiilin, sosiaalisen median ja kaikki muut niiden
oheiset vaylat. Se ei pida sisallaan kaikkia niita keinoja ja tekniikoita joita esimerkiksi inter-
netmarkkinointi omaa. Se laajenee viela tatakin laajemmaksi kokonaisuudeksi ottaen mu-
kaansa muitakin kanavia joilla saada yhteys asiakkaisiin ja kuluttajiin internetin kayton ulko-

puolella. (Digimarkkinointi: Maaritelma 2011).

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetissa olevia palveluita ja sovelluksia joiden avulla
ihmiset voivat olla yhteydessa toisiinsa seka myos itse tuottaa sisaltoa. Sovelluksia ja palve-
luita joiden avulla sosiaalista mediaa voi hyodyntaa on monia. Perinteisena sosiaalisena me-
diana pidetaan esimerkiksi Facebook -yhteisosovellusta, Instagramia tai Twitteria. Muita sosi-
aalisen median piirissa olevia palveluita on myos esimerkiksi Google Docs tai YouTube seka eri
ryhmapalvelut jotka takaavat tyoskentelyn ja kanssakaymisen verkon valityksella. (Hintikka
2015).
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Google Drive -palvelu on ollut sisaisessa kaytossa Comms.-ohjauspalvelulla esimerkiksi apuna
asiakastyytyvaisyyskyselyiden teossa ja toteutuksessa. Pilvipalvelun toimivuus antaa parem-

mat evaat tassa tapauksessa tiedon saantiin ja vastaanottamiseen kuin vanhat keinot. Tieto-
jen jakaminen ja sisallyttaminen verkkoon tuo myos oman helpotuksensa palvelun kayttoon.

Google Drivesta loytyy myos monia eri sen sisalla toimivia sovelluksia joista on ollut suurta

hyotya, kuten Google Forms, Google Sheets tai Google Docs. (Google. Driven kaytto. 2015).

Sosiaalinen media on kehittynyt nopeasti suureksi massailmioksi ja tullut ei pelkastaan ver-
kostoitumisen ja tuttavuuksien tai julkimoiden seurannan valineeksi, vaan yritysten ja muiden
palveluiden markkinoinnin kilpakentaksi. Se on oiva keino saavuttaa asiakkaat ja saada tun-
nettavuutta omalle brandilleen nykyajan digitalisoituvassa maailmassa. Se on luonut aivan
uuden alueen osaksi digitaalista markkinointia ja auttanut muuttamaan entisen passiivisen
internet olemisen aktiiviseksi vuorovaikutteiseksi kommunikaatioksi. Se ei ole pelkastaan yksi-
lon ja kuluttajan keino kayttaa vapaa-aikansa, vaan myos yritysten keino olla yhteydessa toi-
siinsa. Sosiaalisen median kaytto yrityksessa markkinointi- tai viestintakeinona vaatii kuiten-
kin jatkuvaa kommunikointia ja vuorovaikutusta toisten ihmisten kanssa ja sitoutuvuutta yri-

tykselta, jotta se olisi hyodyllista ja tehokasta.

Facebook, yksi sosiaalisen median nykypaivan kulmakivista, voi olla erittain tarkeassa asemas-
sa yrityksen yhteydenpitovalineena niin markkinointiviestinnassa kuin myynninedistamisessa
tai jopa rekrytoinnissa. Facebook on nopea keino saavuttaa mahdolliset asiakkaat ja se toimii

loistavasti juuri reaaliaikaisuutensa takia. (Leino 2012, 128-129).

Facebookissa yritys voi luoda esimerkiksi omat sivut joista kuka vain ne nakeva voi tykata tai
kayda kommentoimassa. Halutessaan yritys voi saada mainoksia nakyviin muiden Facebook -
tileilla ja nain mainostaa palveluitaan tai tuotteitaan. Facebook vaatii kuitenkin alituista si-
toutumista silta osin, etta jos omaa sivustoaan ei tasaisin valiajoin paivita tai lisaa uutta in-
formaatiota, katoaa sivu muiden miljoonien sivujen joukkoon. Nain se ei valttamatta enaa

nay tykkaajien uutisvirran lomassa. Samat toistuvat kikat ja mainoksetkaan eivat ole omiaan
luomaan jatkuvaa kiinnostusta sivua kohtaan, vaan vaihtelulla ja eri keinoilla voi olla suuri

vaikutus suosion saamisessa. (Leino 2010, 270-276).

Aktiivisesti kaytettyna se voi siis olla oiva keino markkinointiviestinnassa ja auttaa tunnetta-
vuuden luomisessa tai palvelun markkinoinnissa. Facebookiin voi lisata videoita, kuvia, kilpai-
luja, aanestyksia, muistiinpanoja tai uutisia. Osa edella mainituista loytyy rakennettuna Fa-
cebookin ominaisuuksiin. Vaikka toteuttaisit kampanjaa aikataulutetusti Facebookin kautta ja

suorittaisit sen loppuun tietyssa aikataulussa, ei se tarkoita etta kommentointi tai keskustelu
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paattyy kyseisen aikataulun puitteissa. Facebook onkin koko ajan elava kanava, jonka kaik-

keen sisaltoon ei kukaan pysty taysin vaikuttamaan. (Leino 2010, 270-276).

Sosiaalisen median kayttaminen on aloitettu Comms.-ohjauspalvelussa toiminnan aloittamisen
jalkeen. Facebookiin perustettiin sivusto palvelulle ja ideana oli, etta viikoittain talla sivulla
julkaistaisiin jonkinlainen vinkki tai ohje koskien markkinointiviestintaa. Palvelussa tyoskente-
levat harjoittelijat olivat vastuussa sivuston paivittamisesta. Sivustoa markkinointiin eri jae-
tuissa materiaaleissa asiakkaille. Tykkayksia ei kuitenkaan ole saatu montaa kappaletta. Niita
olisi siis tarkoitus saada lisaa jotta seuranta lisaantyisi Comms.-ohjauspalvelun Facebook si-

vustoilla.

3.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu ja prosessit

Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, joka pitaa sisallaan tiettyja vaihteita, jotka on
selitetty seuraavissa kappaleissa. Hyvan markkinointiviestinnan kulmakivena onkin hyvin tehty
suunnitelma sen oikeaoppisia prosesseja hyodyntaen. Tassa opinnaytetyossa markkinointivies-
tinnan suunnittelu on tehty muun muassa Isohookanan (2007, Yrityksen markkinointiviestinta.)
luettelemia keinoja kayttaen kuitenkin mielessa pitaen tyon tapauksen ja sille soveltuvat

ominaispiirteet. Kuvio 3 nayttaa markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin Isohookanan mu-
kaan. Tama tyo on saanut paljon vaikutteita kyseisesta prosessista, kuitenkin tiivistamalla sen

aiheita sopivamman kokoiseksi kokonaisuuksiksi.
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Kuvio 3: Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi. (Isohookana 2007, 95).

Vuokko (2003, 132-133) tuo myos esille asioita kirjassaan, joita tulisi kayda lapi markkinointi-
viestinnan suunnitteluprosessissa. Isohookanan seka Vuokon keinot yhtenevat toisiinsa nah-
den. Naita asioita ovat muun muassa ongelmien ja mahdollisuuksien maarittely, tavoitteiden
maarittely, kohderyhman maarittely, budjetin maarittely, keinojen valinta ja toteutuksen
suunnittelu. Kummassakin versiossa ongelmat ja mahdollisuudet maaritetaan juuri tilanneana-
lyysien avulla. Taman vaiheen jalkeen on helpompi siirtya kasittelemaan kohderyhmia seka
tavoitteita. Tavoitteiden ja eri kohderyhmien maarittamisen jalkeen valitaan sopivat markki-
nointiviestinnan keinot. (Vuokko 2003, 133). Isohookanan (2007, 94.) mukaan tilanneanalyysi

on myos tarkein vaihe lahtea liikkeelle suunniteltaessa markkinointiviestintasuunnitelmaa.

3.2.1 Tilanneanalyysit

Tilanneanalyysin tekeminen on ensimmainen ja tarkea vaihe markkinointiviestintasuunnitel-
man teossa. Se auttaa kartoittamaan nykytilanteen seka rajaamaan vaihtoehtoja ja mahdolli-
suuksia suunnitelmaa kohtaan. Jotta voisi miettia minne voidaan tai halutaan menna ja mita

keinoja siihen voi kayttaa, tulee yrityksen tietaa, etta missa ollaan. (Vuokko 2002, 134.)
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Tilanneanalyyseina kaytetaan yleensa erilaisia lahtokohta-analyyseja, joita on muun muassa

yritys-, kohderyhma-, markkina-, kilpailija-, seka ymparistoanalyysit. Analyysit jaetaan viela
yleensa sisaisiin ja ulkoisiin tekijoihin ja niiden analysointiin. Sisaisten tekijoiden analyyseja

on yritysanalyysi ja tuoteanalyysi, ulkoisten tekijoiden analyyseja taas kohderyhma, kilpailun
seka toimintaymparisto. (Vuokko 2003, 135-136).

Lahtokohta-analyysina toimintaympariston sisaisten ja ulkoisten tekijoiden analysointiin on
hyva kayttaa esimerkiksi SWOT-analyysia, joka jakaa sisaiset heikkoudet ja vahvuudet seka
ulkoiset uhat ja mahdollisuudet. Se kartoittaa selkeasti nykytilannetta ja sita mihin ollaan
menossa. (Isohookana 2007, 95). Kuten jo aikaisemmin mainittu, rajautui lahtokohta-
analyyseista tahan tyohon ainoastaan SWOT-analyysi, joka pohjautui juuri Isohookanan teori-

aan.

3.2.2 Markkinointiviestintastrategia ja tavoitteet

Markkinointiviestintastrategian luominen ja realististen tavoitteiden asettaminen on hyvin
tarkeaa markkinointiviestinnan suunnittelussa silla se luo hyvan pohjan juuri kohderyhmien
seka haluttujen keinojen valinnalle markkinointiviestinnassa. Strategia auttaa kartoittamaan
kohderyhmille oikeat keinot markkinointiviestintasuunnitelmaan. Ilman tavoitteita on vaikea
maarittaa tuloksellisuutta, resurssien tarvetta tai pohtia tulevaisuudennakymia. (Isohookana
2007, 108-110).

Markkinointiviestintastrategiaa voi lahtea suunnittelemaan tai pohtimaan esimerkiksi kontak-
tipisteiden kautta. Tama tarkoittaa niiden pisteiden ja hetkien pohtimista, kun markkinointi-
viestinnan tulee olla lasna potentiaalisen asiakkaan kohdalla. Oleellisia kysymyksia naiden
pisteiden kartoittamiseen voi olla missa asiakas liikkuu, mita medioita han kayttaa aktiivisesti
tai mita medioita han seuraa, missa asiakas on tehdessaan ostopaatoksia tai etsiessaan tietoa?
Kontaktipisteiden pohdinnalla voi olla suuri ja hyodyllinen merkitys markkinointiviestinnan
keinojen valinnassa, silla kysymyksiin vastaaminen ja niiden kartoittaminen auttaa paljon
ymmartamaan asiakasryhmia seka jarkevimpia paikkoja kohdistaa markkinointiviestintaa.
(Isohookana 2007, 108-110).

Tavoitteiden asettaminen markkinointiviestinnassa on tarkeaa, jotta saavutettuja tavoitteita
voitaisiin mitata ja seurata. On myos tarkeaa arvioida kaytettyja resursseja. Tavoitteet on
hyva jakaa hierarkkisesti. Markkinointiviestinnan tavoitteet kuuluvatkin usein valitavoitteisiin.
Yleensa tavoitteet on hyva asettaa tukemaan yrityksen myyntitavoitteita. Tavoitteiden on
myos hyva olla mahdollisimman konkreettisia, jotta niihin on helppo suhteuttaa ei keinoja.

Juuri keinojen valinta onkin tarkeaa markkinointiviestintastrategian suunnittelussa. Strategian
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suunnittelun ideana on pohtia juuri ne oikeat markkinointiviestinnan keinot jotka sopivat yri-
tykselle. (Isohookana 2007, 98-107).

3.2.3  Budjetti

Se, etta kuinka laajasti markkinointiviestintaa paastaan toteuttamaan, riippuu budjetista.
Budjetilla tarkoitetaan rahamaaraisesti mitattua summaa, joka annetaan jollekin toiminta-
suunnitelmalle maaratylle ajanjaksolle. Budjetti jakaa resurssit ja toimii suunnitelman perus-
tana. Budjetointiin eli kaikkeen pohdintaan, joka liittyy eri budjettien laatimiseen vaaditaan
paljon etsintaa, vertailua ja valintoja. Markkinointiviestinnan budjetti yrityksessa on yleensa
liitannassa markkinointibudjettiin, jonka avulla voi katsoa kuinka suuren budjetin markkinoin-
tiviestinta saa. (Isohookana 2007, 110-111).

Isohookana jakaa markkinointiviestinnan kustannukset kolmeen luokkaan jotka sisaltavat seka
kiinteita, etta muuttuvia kustannuksia. Naita ovat suunnittelukustannukset, toteutuskustan-
nukset seka seurantakustannukset. Markkinointiviestinnan budjetin laatiminen on haastava
tehtava johon voi auttaa esimerkiksi vertailu kilpailijoiden budjetteihin tai vertailu aikaisem-

piin kokemuksiin ja toteutuksiin kustannuksissa. (Isohookana 2007, 111).

Tarkkaa rahasummaa tai budjettia ei ole saatu tata tyota varten, joten tassa opinnaytetyossa
pyritaan tuottamaan palvelulle keinot markkinointiviestintaan pohtimalla keinoja, jotka eivat
vaadi suurta budjettia toteutuakseen. Suunnitelman on tarkoitus olla suuntaa antava, ja bud-
jetti koostuukin lahinna maksetuista palkoista niille tyontekijoille jotka ovat palvelulla toissa
seka kulutetuista aikaresursseista. Suuri osa keinoista, jotka normaalisti maksaisivat ja vaati-
sivat budjetoinnin, eivat kuulu samaan piiriin taman tapauksen kohdalla, silla ohjauspalvelu

on pieni palvelu suuren yrityksen sisalla.

3.2.4 Kohderyhmien maarittaminen ja segmentointi

Kohderyhmien maarittaminen on yksi markkinointiviestinnan kulmakivista. Vastaanottajan
tunteminen ja vastaaminen juuri hanen tietotarpeisiinsa on erittain tarkeaa. Riippuu paljon
yrityksesta, palvelusta tai myytavasta tuotteesta ja naiden piirteista mitka ovat lopulliset
kohderyhmat. Huomioon pitaa ottaa myos kaikki ne tahot jotka saattavat olla vaikuttamassa
asiakkaan paatoksiin tai ostoprosessiin. Naita voi olla eri tiedotusvalineet, jasenryhmat tai
viiteryhmat. Jopa sidosryhmien joukosta voi loytya tarkeita tekijoita liittyen kohderyhmien
pohdintaan. Myos palvelun tai tuotteen laatu ja elinkaari voi vaikuttaa suuresti kohderyhman
valintaan. (Isohookana 2007, 102-103).



25

Kohderyhmia maariteltaessa puhutaan usein segmentointikriteereista. Nama kriteerit maarit-
tavat sen kuinka kohderyhmia maaritellaan ja kuvataan. Kriteereina kuluttajamarkkinoinnissa
voivat olla joko psykograafiset tekijat, eli esimerkiksi ihmisen persoonallisuus, arvot tai ela-
mantyyli. Kriteereina voi myos olla demograafiset tekijat joita ovat muun muassa ika, suku-
puoli, asuinpaikka tai koulutus. Kriteereina voi myos olla muita tekijoita liittyen tuotteen tai
palvelun kayttamiseen ja laatuun. Yleensa kohderyhmamaarittelyssa kaytetaan useita edella
mainituista kriteereista, mutta segmentoinnissa saatetaan joskus kayttaa vain yhta. Tarkeaa
kohderyhman maarittelyssa on, etta kohderyhmien kriteerit ovat sellaisia jotka auttavat valit-
semaan oikeat viestintakanavat ja keinot kaytettavaksi markkinointiviestinnassa niin, etta
halutut kohderyhmat varmasti tavoitetaan. Kohderyhman oikealla valinnalla ja ryhman tun-
temuksella voidaan paasta myos vaikuttamaan ja saada aikaan haluttu vaikutusprosessi.
(Vuokko 2003, 143-144).

Commes.-ohjauspalvelun kohderyhmat rajautuvat melko suoraviivaisesti jo palvelunkuvaukses-
sa henkilostoon seka opiskelijoihin. On kuitenkin tarkeaa muistaa ottaa naiden kohderyhmien
sisalla vaikuttavat ominaispiirteet. Esimerkiksi henkiloston joukosta loytyy monia sisaisia

muuttujia, joka voi vaikuttaa siihen, etta missa tilanteessa mitakin keinoa kannattaa kayttaa.

Nain kohderyhmia saattaakin muodostua useampi kuin oletetut kaksi.

3.2.5 Toteutus ja seuranta

Realistinen suunnitelmien laadinta on tarkeinta markkinointiviestintasuunnitelman toteutuk-
sessa. Toteutuksen kulmakivina voi pitaa markkinointiviestinnan organisointia ja resursseja
seka ulkopuolisia yhteistyokumppaneita ja alihankkijoita. Markkinointiviestinnan toteutuksen
pitaisi olla myos laheisessa yhteistyossa yrityksen myynnin kanssa jotta se ei hajautuisi ja
mahdollisesti lisaisi kustannuksia ja tulisi tehottomaksi. Resursseja markkinointiviestinnan
toteutukseen ovat muun muassa henkilosto, tekniikka seka raha. Onnistumiseen vaikuttaa niin
henkiloston tietotaito markkinointiviestinnasta, kuin budjetti, joka on varattu toteutukselle.
(Isohookana 2007, 112-113).

Toteutuksen seuranta on myos hyvin oleellista toimivan markkinointiviestinnan takaamiseksi.
Seurannan avulla arvioidaan paatosten, suunnitelmien, budjetin seka resurssien onnistumista
eri keinoja kayttaen. Muutostarpeisiin vastaaminen on myoskin tarkeaa, joten seurantaa voi
tehda myos jo suunnitteluprosessin aikana. Markkinointiviestinnan seurantaa varten yritys voi
tehda tiettyja toimenpiteita, kuten kerata erilaisia lahteita. Erilaiset kyselyt, tietopankit tai
apu ulkopuoliselta tarjoajalta voivat antaa tarvittavia tutkimustuloksia. Onkin tarkeaa valita
oikeat tutkimuskeinot markkinointiviestinnan seurannalle. Jatkuva seuranta on oleellista, jot-
ta tarvittava kehitys tapahtuu ja markkinointiviestintaa voidaan parantaa ja tehostaa vastaa-

maan sen tarpeita. (Isohookana 2007, 116-117).
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4 Markkinointiviestintasuunnitelma Comms.-ohjauspalvelulle

Tassa osiossa kaydaan lapi suunnitelma joka esittaa kehitysehdotuksen taman hetkiseen tilan-
teeseen, jotta palvelua saataisiin levitettya suuremmalle joukolle ja asiakaskunta kasvaisi.
Suunnitelma pitaa sisallaan myos tavoitteet ja strategian suunnitelmaa koskien. Kohderyhmat
on kayty lapi seka keinot, jotka parhaiten auttavat kohtaamaan nama valitut kohderyhmat.
Markkinointiviestinnan keinot pohjautuvat teoriaan kirjallisuudesta seka sahkoisista lahteista.
Markkinointiviestintasuunnitelman tarkoituksena on tukea jo aloitettua markkinointiviestintaa

seka mahdollistaa markkinointiviestinnan eteenpain vieminen palvelussa.

4.1  Lahtokohdat ja SWOT -analyysi

Lahtokohdat markkinointiviestinnan suunnittelulle olivat laajuudeltaan yksinkertaiset. Koska
palvelu aloitti toimintansa vuoden 2015 alusta uutena yrityksen sisaisena palveluna ei sen
markkinointiviestintaa ole suunniteltu. Markkinointiviestintaa on kokeiltu ja palvelun tunnet-
tavuutta on pyritty toiminnan aloituksen yhteydessa levittamaan monin eri keinoin. Tarkoi-
tuksena palvelulla kuitenkin on, etta asiakaspalveluun sidoksissa oleva toimintamalli tasoittuu
syksysta 2015 lahtien. Palvelun nykytilannetta ja mahdollisuuksia arvioidaan SWOT -
menetelman avulla. Taulukko 3 kuvaa SWOT -analyysia, joka on tehty ohjauspalvelulle. On
hyva muistaa, etta vaikka muita analyyseja ei ole ollut tarvetta toteuttaa tassa markkinointi-

suunnitelmassa, mutta niiden toteutus myohemmassa vaiheessa voi olla oleellista.

Positiiviset Negatiiviset
Sisdinen Vahvuudet
ymparist6 - Eiole vastaavaa palvelua Heikkoudet
- Arvokasta tietotaitoa ja lisdarvoa - Sekoittaminen vanhaan toimintaan
opiskeluun, opetukseen seka tyo- - Tunnettavuus ja tietoisuus
elaméan vaatimuksiin - Huono nakyvyys ja epaselvyys

- Asiakaspalvelusta vastaavat itse
opiskelijaharjoittelijat, jotka toimivat

hyvin rajapinnassa

Ulkoinen Mahdollisuudet Uhat
ymparist6 - Toiminta myds muihin kampuksiin - Huono asiakaspalvelu tai kokemus
- Lisdarvo opinnoissa ja opetuksessa - Eisaada asiakkaita
- Opintopisteiden mahdollisuus palve- - Toiminnan lopettaminen korkeamman
lun hyodyntamisesta tahon kautta

Taulukko 3: SWOT-analyysi Comms.-ohjauspalvelulle
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Sisaisia vahvuuksia palvelulla on sen sisalto. Samankaltaista palvelua ei ole ennen ollut oppi-
laitoksessa. Palvelun arvon ovat huomanneet niin siina tyoskentelevat, kuin asiakkaina olevat
henkilot. Asiakastapaamisten perusteella seka lukuisten asiakastyytyvaisyyskyselyiden perus-
teella palvelulle on tarvetta. Jopa Leppavaaran seka Otaniemen ulkopuolelta olevilta kam-
puksilta pyydetaan Comms.-ohjauspalvelun neuvontaa. Palvelu opastaa opiskelijoita kaytta-
maan monimuotoisempia tyokaluja joilla on todennakoisesti tarvetta tyoelamassa. Koska asia-
kaspalvelusta vastaavat opiskelijaharjoittelijat ovat he suoraan rajapinnassa ja lahestyminen
on helpompaa. Nain myos tyontekijoiden tietotaito ja ymmartaminen asiakkaita kohtaan ko-

rostuu.

Heikkoutena voidaan pitaa huonoa tunnettavuutta seka sita, etta palvelu sekoitetaan entiseen
toimintaan. Tata pitaakin tehokkaalla markkinointiviestinnalla pyrkia valttamaan. Opettajat
saattavat antaa vaarinymmartamisen takia opiskelijoille vaaran kuvan palvelusta, joka rasit-
taa palvelupolkua. Pahimmassa tapauksessa odotukset eivat vastaakaan saatua palvelua ja
asiakkaita voi kadota. Heikkoutena Leppavaaran kampuksella on myos nakyvyys. Pieni toimis-
to takanurkassa ilman kyltteja tai mainontaa palvelusta piilottaa palvelun ja tekee siita vai-

keasti lahestyttavan.

Palvelulla on erittain suuri potentiaali ja tarkoituksena onkin mahdollisuus, etta palvelua jat-
kettaisiin ja levitettaisiin myos muille kampuksille. Opiskelijoille tama toisi suuren mahdolli-
suuden lisata tietotaitoaan seka saamaan apua nopeasti esimerkiksi opinnaytetyon tyostami-
seen. Erilaiset opintojaksot tai workshopit ovat myos mahdollisuus lisata palvelun tietoisuutta

seka arvoa opinnoissa opiskelijoille seka tietotaitona henkilostolle.

Uhkana on tietenkin se, etta palvelun ei anneta paasta tayteen potentiaaliinsa korkeamman
tahon toimesta joko resurssien puutteiden tai esimerkiksi budjetin vahyyden vuoksi. Uhkana
voi myos olla se, etta palvelu koetaan hammentavana tai tarpeettomana tiettyjen henkiloiden
silmissa, esimerkiksi lehtoreiden jotka eivat nae sen tuomia mahdollisuuksia opinnoissa. Huo-
no asiakaspalvelu tai kokemus palvelusta, joka ei toimi voi olla myos yhtena uhkatekijana la-

hestyttavyyden kannalta.

4.2 Teemahaastattelut

Teemahaastattelun kysymykset suunniteltiin yhdessa toisen opinnaytetyon kanssa rajaamaan
alueet tarkoitetulla tavalla. Taman opinnaytetyon kannalta teemoiksi haastatteluissa valikoi-
tuivat markkinointi, viestinta seka markkinointiviestinta Laureassa seka Comms.-

ohjauspalvelussa. Toisella opinnaytetyolla oli omat teemansa ja ne suoritettiin erillaan tahan

tyohon liittyvista aiheista.
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Teemahaastattelun runko apukysymyksineen loytyy taman opinnaytetyon liitteet -osiosta.
Teemahaastattelut jarjestettiin kuudelle henkilolle seka Leppavaaran, etta Otaniemen kam-
puksilla. Kunkin haastattelun kestoksi vakiintui noin 15 minuuttia. Kaikilta haastateltavilta
saatiin lupa haastattelujen nauhoittamiseen. Haastattelut litteroitiin lopuksi haastattelijan

toimesta.

Haastateltavat valittiin miettimalla tarkoin sita mista tulisi kattavin tulos apuna markkinointi-
viestinnan tukemiseen. Taman takia nama kuusi henkiloa, joita tahan opinnaytetyohon haas-
tateltiin, valikoituivat kaikki Comms. -ohjauspalvelun tyontekijoista seka samassa tilassa
tyoskenneltavista Laurea Eventsin tyontekijoista. Haastattelut pidettiin yksi kerrallaan yhtei-
sesti sovittuina aikoina. Aluksi haastatteluissa tiedusteltiin taustatekijoita haastattelijaa var-
ten. Kuudesta haastateltavasta nelja oli tyoskennellyt Laureassa alle puoli vuotta. lat haasta-
teltavien valilla vaihtelivat 22 ikavuodesta 30 ikavuoteen. Sitten haastattelu aloitettiin mark-

kinointi teemalla.

Markkinointiteemassa kasiteltiin Laurean toteuttamaa markkinointia ja sita, kuinka se ilme-
nee tyontekijoille paivittain ja, etta mihin he ovat kiinnittaneet huomion Laurean markki-
noinnin osalta. Markkinointi teemassa kasiteltiin myos mahdollisia markkinointikeinoja joita
tuli esille ohjauspalvelun osalta. Markkinointiteeman tiimoilta haastatteluissa tuli yhteisena
trendina Laurean markkinointikanaviksi sahkoposti, LaureaLIVE, julisteet kampuksilla ja info
tv:t. Sahkoposti ja Live rajoitettiin kuitenkin koskemaan vain sisaista markkinointia. Haastat-
teluissa vastattiin myos kysymykseen naiden erinaisten keinojen toimivuudesta. Mielipiteet
olivat melko samoja puhuttaessa siita, etta info tv tai julisteseinat eivat toimi henkiloston
osalta. Opiskelijoihin taas ne purevat. Henkilostoon kannattaisi kayttaa Livea, opiskelijoihin

ilmoitustauluja.

Esille tulivat markkinointi teeman osalta Facebook ja sidosryhmien hyodyntaminen ohjauspal-
velun markkinoinnissa. Opettajien ja muiden henkiloston jasenien roolia korostettiin paljon
haastatteluissa markkinoinnin apuna. Kehotus kasvokkain markkinoinnista tuli esille myos
henkilokunnan kohdalla. Esimiesten lahestyminen ja erilaiset esitemuotoiset mainokset olivat

myo0s useissa vastauksissa kiinnostuksen kohteena.

Viestintateeman kysymyksiin vastatessa esille tuli etta yhteytta pidetaan kasvokkain tapaa-
misella, Lync-ohjelmalla, sahkopostilla, puhelinyhteydella tai tekstiviestein. Ainoaksi ongel-
maksi viestinnassa oli, kun kyseessa on joku ulkopuolisempi henkiloston jasen. Vastausajat
ovat liian pitkia sahkopostin valityksella. Viestinnan osalta haastatteluiden mukaan parhaiten
henkilostoon saa yhteyden menemalla paikan paalle, laittamalla sahkopostia tai soittamalla.

Opiskelijoiden kohdalla asia oli aivan erilainen. Opiskelijoita kannattaa lahestya juuri info
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tv:n valityksella, soittamalla tai laittamalla Liveen tiedote. Yksi esille tulleista keinoista oli
myos yhteinen tyoskentelytila Optima tai yhteisosovellus Facebook, joka kuitenkin jakoi mie-

lipiteita kaytannollisyydesta.

Viimeisena teemana oli markkinointiviestinta. Yleinen mielipide oli etta Comms.-
ohjauspalvelu on aloittanut markkinointiviestinnan tehokkaasti ja, etta se on kayttanyt hyvia
keinoja tassa suhteessa. Haastattelut antoivat ilmi myos sen, kuinka se on talla hetkella kui-
tenkin melko passiivista, ja kuinka sen aktiivisuutta pitaisi pystya lisaamaan. Kanavilta toivot-
tiin monipuolisuutta ja annettiin monia ehdotuksia henkiloston kannalta kuin opiskelijoiden-
kin.

4.3  Kohderyhmat

Paaasiallisena kohderyhmana markkinointiviestinnalle ovat opiskelijat seka henkilosto, silla
palvelu on suunnattu ja kehitetty naita tahoja varten. Kohderyhmat selvisivat teemahaastat-
telujen pohjalta ja palvelutarjonnan perusteella. Kumpikin taho on kuitenkin hyvin erilainen
ja vaatii hyvin erilaisen lahestymistavan. Kohderyhmaksi rajautuu myos paaosin Leppavaaran
seka Otaniemen kampuksien tyontekijat seka opiskelijat, mutta toivottavaa on, etta palvelu
auttaisi ja antaisi mahdollisuuden myos muiden kampuksien alueille. Palvelutarjonnan seka
haastattelujen perusteella on kuitenkin ilmennyt, etta paapaino palvelun tarjonnalla on opis-

kelijoille. Henkilosto on nain ollen toissijainen palveluntarjonnan kohde.

Opiskelijoiden valinta paakohderyhmaksi on enemman itsestaanselvyys. Tarkemmin sanottuna
kohderyhmana ovat myos opiskelijat jotka ovat opintojensa loppuvaiheessa kirjoittamassa
opinnaytetyotaan, silla palvelun aloittaessa juuri nama opinnaytetyota tekevat opiskelijat
olivat suurin asiakaskunta palvelulla. Keinoja valittaessa tulee huomioon ottaa kohderyhmien
pohdinnassa myos kampusten valiset erot. Otaniemessa seka Leppavaarassa suoritetaan hyvin
erilaisia tutkintoja, joten opiskelijoiden tarpeet saattavat erota hieman toisistaan. Huomioon
tulee ottaa myos ulkomaalaiset opiskelijat joita on seka Leppavaaran, etta Otaniemen kam-

puksella paljon.

Henkiloston kohdalla kohderyhmat voivat erota toisistaan kampusten lisaksi esimerkiksi siten,
etta mihin tyotehtaviin kukakin kuuluu. Lehtoreille pitaa pohtia erilaiset markkinointiviestin-
nan keinot kuin muille tyontekijoille, jotka ovat erilaisissa tehtavissa ja jotka eivat ole yhta
lahella opiskelijoita paivittain. Lehtoreiden tyo perustuu miltei taysin opiskelijoiden ohjauk-
seen ja opettamiseen seka heidan keskeiseen kanssakaymiseen. Nain siis kohderyhmana lehto-
rit seka opiskelijat saattavat jopa hyodyntaa toisiaan keinojen valinnassa. Muut ammattikor-

keakoulun tyontekijat eivat taas ole valttamatta missaan tekemisissa suoranaisesti opiskeli-
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joiden kanssa, vaan tyotehtavat painottuvat muihin yhteistyokumppaneihin, sidosryhmiin tai

muihin tehtaviin.

4.4  Markkinointiviestinnan kehittamisen tavoitteet ja strategia

Markkinointiviestintasuunnitelman paatavoitteena on saada Laurea Leppavaaran seka Otanie-
men opiskelijat seka henkiloston kayttamaan Comms.-ohjauspalvelua seka ymmartamaan sen
arvo osana opetusta ja mahdollisesti hyvana apuna myos tyoelamaan. Tavoitteisiin voi siis liit-
taa myos palvelun tunnettavuuden parantamisen. Tavoitteita seka niiden toteutumista voi-
daan mitata esimerkiksi jo alkuvuodesta lahtien suoritettujen asiakastyytyvaisyyskyselyiden
perusteella. Tavoitteena on myos tehda selkeytta palvelulle seka sen taman hetkiselle tilan-

teelle koskien sen markkinointiviestintaa.

Markkinointiviestinnan strategiassa pyritaan toteuttamaan jo ennestaan toteutunutta markki-
nointiviestintaa seka hyodyntamaan jo kaytettyja ja hyvaksi todettuja jakelukanavia. Kanavi-
en merkitysta seka sanoman selkeytta tulee kuitenkin tehostaa. Jakelukanaviksi pyritaan va-

litsemaan sellaiset keinot, jotka parhaiten saavuttavat maaritetyt kohderyhmat omilla tahoil-
laan. Strategia kannattaakin pohtia jakaen opiskelijat seka henkiloston ja kampukset erilleen
toisistaan niin, etta esimerkiksi kaikki mahdolliset kontaktipisteet tulevat huomioitua kohde-

ryhmien valilla. Nama asiat vaikuttavat viestintakeinojen ja jakelukanavien valintaan suures-
ti.

4.5 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinnan keinot jotka valikoituivat Comms.-ohjauspalvelulle ovat osittain jo to-
teutettuja keinoja, mutta niita pyritaan kuitenkin tehostamaan ja nakemaan uudessa valossa
parhaan tuloksen aikaansaamiseksi. Tarkeimmaksi keinoksi markkinointiviestinnan osalta jaa
henkilokohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu, koska se kattaa palvelun ydinajatuksen ja tu-
kee ohjauspalvelun tarkoitusperia. Muita keinoja on mainonnan monet eri vaylat seka myyn-

ninedistaminen.

Alla oleva kuvio 4 listaa kaytannossa toteutettavissa olevia esimerkkeja markkinointiviestin-
nan keinoja kayttaen, jotka ovat tulleet esille tassa tyossa. Kuviosta loytyvat esimerkit ovat
selitetty yksityiskohtaisemmin alempana itse tyon kappaleissa. Alla olevan listan tarkoitus on

antaakin vain yleiskuva ja selkeyttaa keinojen kayttoa lukijalle.
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- Flyereiden, kayntikorttien ja esitteiden jako - Kehityspaivét

- Selkeat toimintamallit asiakaskohtaamisissa - workshopit

- Mahdollisissa tilanteissa esiintyminen - Word -apu

- Asiakaspalautteen kerda@minen ja seuraaminen - kieli, kdytds, vastuut

- InfoTV ja ilmoitustaulujen hyotykayttod - myés Otaniemessé

- Materiaalien selkeys, yksinkertaisuus ja kattavuus - ei ainoastaan réiskyvia mainoksia

- Materiaalit Laurealaisittain - uusista workshopeista, ohjeista,

- LaurealIVEen tiedotteita ja mainoksia mahdollisuuksista kartuttaa opintoja tms
Palvelutarjonnan siséltava sahkoposti lehtoreille - sité kautta my6s opiskelijoille

Myynninedistaminen ja - S&ﬁgg:rw‘;“émi"e”
suhdetoiminta ~ Henkilston tietoiskut - Tiimipalavereihin
Viikottainen paivittdminen ja paivittainen seuranta

- Facebook > Opiskelijat voisivat siellakin lahestya kysymyksilla

- Asiakaspalautteiden paivittaminen ja ajantasalla pitaminen
- Selkeét opasteet toimistolle

Kuvio 4: Markkinointiviestinnan keinoja Comms.-ohjauspalvelulle kaytannossa

4.5.1 Henkilokohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu

Palvelun ydinajatus on asiakaspalvelu ja hyvan, opettavaisen kokemuksen antaminen asiak-
kaille. Asiakaskuntaan kuuluu laaja joukko ihmisia. Tarkeaa henkilokohtaisessa myyntityossa
on asiantuntijuus ja asiakaspalvelutaidot. Koska palvelu on uusi ja harvalla on kokemusta siita
aikaisemmin on loistavan ensivaikutelman antaminen tarkeaa. Palvelun tarkoituksena on oh-
jata ja neuvoa joten asiantuntijuus ohjattavista ohjelmista seka kaytanteista on erityisen tar-
keaa asiakaspalvelun ja myyntityon osalta. Ystavallisyys seka samaistuminen asiakkaiden on-
gelmiin luo myos hyvia vaikutteita ulos pain. Tata auttaa muun muassa se, etta asiakaspalve-
lusta vastaavat juuri opiskelijaharjoittelijat joten asiakkaiden saappaisiin astuminen on hel-

pompaa ja henkilokohtaisempi kontakti luodaan ilman suurta vaivaa.

Asiakkaille on myos hyva jattaa kuva siita, etta he ovat tervetulleita uudelleen muidenkin
vaikeuksien kanssa. Havainnoinnin perusteella opinnaytetyonsa kanssa tyoskentelevat opiske-
lijat tulivatkin useammin kuin kerran, jos ongelmia ilmeni tyon kanssa lisaa. Kavi myos ilmi,
etta olisi tarkeaa luoda tuttu ja turvallinen tunne asiakkaille, jotta he uskaltaisivat lahestya
palvelua. Yhteiset ohjeet ja kaytanteet asiakkaiden lahestymiseen ja heidan kanssa toimimi-
seen olisi hyva toteuttaa ja suunnitella niin, etta niita voi hyodyntaa aina tulevaisuudessa.

Tama vahvistaisi asiakkaan polkua palveluun.

Sahkopostin tai puhelimen valityksella tapahtuvan asiakaspalvelun tulisi olla ammattitaitoista
ja ystavallista. Onkin tarkeaa, etta uudet harjoittelijat perehdytetaan aina hyvin palvelun
kaytanteisiin ja kohteliaisiin tapoihin. Asiakkaita pitaa myos pyrkia lahestymaan ymmarretta-

valla tavalla puhumatta lilan ammattimaisilla nimikkeilla. Esimerkiksi erilaiset kuvanmuokka-
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us ohjelmat voivat olla hyvin haastavia taysin kokemattomalle, mutta halu oppia voi silti olla
suuri. Asiakkaiden ongelmiin ja tarpeisiin vastaamisen tulee olla hyvin pohdittua ja asiantun-
tevaa. Asiakaspalvelun avulla olisi hyva saada levitettya muiden tietoisuuteen puskaradiomai-
sen ilmion avulla, etta millainen palvelu on ja mita hyotya siita voi oikeasti saada. Palvelun

avoimuuden ja rennon tyoskentelyhengen tulisi nakya myos ulospain.

Tulevaisuudessa asiakaspalvelu ja henkilokohtainen myyntityo saattaa levita toimiston ulko-
puolelle. Eri opintojaksoille osallistuminen ja workshoppien pitaminen antaa uusia mahdolli-
suuksia hyviin asiakastapaamisiin ja mahdollisuuteen houkutella asiakkaita. Comms.-
ohjauspalvelun tulisi pyrkia vaikuttamaan esittelyllaan isommissa ryhmatilanteissa juuri sii-
hen, etta toiminta saataisiin nayttamaan asiakkaiden mieleen avoimena, helposti lahestytta-
vana ja inhimillisena. Nain pyrittaisiin erottumaan lehtoreiden tai muiden tukipalveluiden
toiminnasta tallaisia keinoja hyodyntaen. Opiskelijoille voi tuoda esille asiat juuri esimerkiksi

opiskelijalahtoisemmin harjoittelijoiden toimesta.

Yksi keino, joka tuli esille haastatteluissa henkilostoon kohdistuvana markkinointina oli erilai-
silla kehittamispaivilla tai seminaareissa itsena tunnetuksi tekeminen. Comms.-ohjauspalvelun
tulisi saada jonkinlainen puheenvuoro naissa tilaisuuksissa ja pyrkia esittaytymaan ja mainos-

tamaan iloisilla persoonilla palvelua seka selittaa kattavasti mista on kysymys.

4.5.2 Mainonta

Mainonnan osalta suoramainontaan keskittyminen olisi oleellisempaa mainonnan keinoista.

Laurea-ammattikorkeakoulun kampuksilla Leppavaarassa seka Otaniemessa on ilmoitustauluja
ja InfoTV:t, jotka ovat oivia keinoja tietoisuuden levittamiseen. Naita keinoja onkin kaytetty
jo aikaisemmin, mutta niita pitaisi viela tehostaa. Selkeammat mainokset ja ydinajatus selke-

asti esille julisteissa toisi ohjauspalvelun paremmin tunnetuksi opiskelijoiden keskuudessa.

Teemahaastatteluista kuitenkin kavi ilmi, etta Laurean henkilokunta ei seuraa aktiivisesti, jos
ollenkaan kyseisia ilmoitustauluja. Tama mainonnan keino keskittyisi siis vain opiskelijoihin.
Onkin tarkeaa, etta ilmoitustauluja paivitetaan aika-ajoin ja etta ohjauspalvelun mainokset
ovat selkeasti esilla kampuksilla. Taman ei pitaisi olla haaste senkaan puolesta, etta Commes.-
tiimi on vastuussa ilmoitustauluista seka niiden yllapidosta Leppavaarassa. Tiimilla on myos
taysi vastuu Leppavaaran kampuksella sijaitseviin kahteen infotv:een, joten sen paivittaminen
ja hyodyntaminen on yksinkertainen ja helppo keino markkinoida palvelua. Otaniemessa pitai-
si myos pyrkia saamaan nakyvyytta infotv:n seka ilmoitustaulujen kautta. Olisi siis jarkevaa
kysya lupaa ja pyytaa, etta isannat laittaisivat mainoksia Comms.-ohjauspalvelusta myos Ota-

niemessa. Nain myos siella olisi otettu kaikki mahdolliset keinot kayttoon.
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Laurea LIVE eli Laurea-ammattikorkeakoulun sisainen Intra olisi myos oiva paikka mainonnalle
esimerkiksi bannerien tai tiedotteiden muodossa. Naitakin on nahty jo ohjauspalvelun toimin-
nassa, mutta nakyvyyden pitaisi tulla suuremmin esille. Laurea LIVE:ssa on omat sivut ohjaus-
palvelulle ja on hyva etta yhteystiedot loytyvat nykyaan myos etusivulta. Ohjauspalvelu on
myos pyrkinyt pitamaan ajan tasalla niin englanninkielisen puolen, kuin suomenkielisen niin,

etta kaikki kohderyhmat tavataan. Tata pitaa jatkaa ja tehostaa mahdollisuuksien mukaan.

Onnistumisten kertominen tiedotteiden muodossa voisivat olla hyva lisa tulevaisuuden naky-
mia ja mahdollisuuksia varten. Kyselyyn vastanneista reilusti yli puolet valitsivat LIVE:n yh-
deksi kanavista, joista etsivat tietoa koskien Laurean palveluita. Myos haastatteluiden vasta-
ukset tukivat sita, etta LIVE on tarkea tietovayla Laurealaisille. (Kysely koskien Comms.-
ohjauspalvelua (Responses) 2015). Varsinkin aikuispuolen opiskelijat, jotka eivat vieta juuri-
kaan aikaa kampuksella hyotyisivat tasta. Vaikka heille mahdollisuus paikanpaalle saapumi-
seen voi olla palvelun aukioloaikojen puitteissa hankalaa, voivat he saada ohjausta sahkopos-

tin tai puhelimen valityksella.

Muita keinoja joilla markkinointiviestintaa on suoritettu suoramainonnan keinoin ovat erilaiset
flyerit ja kayntikortit ja naiden avulla kayty mainonta jota toteutettiin jo palvelun aloittaes-
sa. Haastatteluissa tuli ilmi yleisen mielipiteen muodossa, etta nama keinot ovat olleet hyvia
ja etta niita tulisi jatkaa viela. Huomiota tulisi kiinnittaa mainoksien ulkonakoon ja sisaltoon.
Tarkeaa on myos kaksikielisyyden yllapitaminen ja selkeys. Mainonnan keinojen kayttaminen
tulisi aikatauluttaa ja vastuut jakaa tasaisesti tiimin kesken, jotta kaikki osallistuisivat ja voi-
sivat antaa panoksensa seka nakemyksensa. Naiden pienimuotoisten mainosten jattaminen
kampuksien kahviloihin ja erinaisille tyoskentelypisteille toisi lisaa tietoutta niin opiskelijoille

kuin mahdollisesti henkilokunnalle.

Mainoksien pitaisi olla myos selvasti esilla Comms. -viestintapisteella, joka on tyoskentelytila
opiskelijoille. Julisteissa pitaisi olla selkeasti palvelunkuvaus jotta asiakkaat tietaisivat mihin
he ohjausta voivat saada ja osaisivat hyodyntaa palvelua paljon paremmin. Viestintapisteen
tietokoneilta loytyy enemman ohjelmia kuin muista atk-tiloista ja tila onkin yleensa taynna

niin, etta kaikki halukkaat eivat mahdu tekemaan toita sinne.

Ohjauspalvelu on vastuussa viestintapisteesta, joten tien viestintapisteelta palvelulle pitaisi
olla suoraviivainen ja selkea opiskelijoille. Sita se ei talla hetkella ole. Tata varten pohdittiin
tyoharjoittelujakson aikana jalanjalkia, jotka johtaisivat tilasta ohjauspalvelun toimiston
luokse. Naita ei kuitenkaan keretty toteuttamaan kyseisella ajanjaksolla. Tama idea on kui-
tenkin jarkeva, joka helpottaisi asiakkaiden loytamisen palvelun luokse. Ohjelmien olemassa-

olosta tietokoneilla kannattaisi myos miettia jonkinlaista mainontaa.
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4.5.3 Myynninedistaminen ja suhdetoiminta

Myynninedistamista Comms.-ohjauspalvelulla tapahtuu vahemman, mutta erilaisten kilpailu-
jen avulla palvelu voisi pyrkia saamaan lisaa asiakkaita. Myynninedistamista voisi tapahtua
henkilokohtaisen myyntityon siivittamana pitamalla kampuksen nakyvilla alueilla standeja,
joissa niin opiskelijat, kuin henkilostokin voi tulla keskustelemaan ja kysymaan asioista. Ihmi-
sia voisi osallistaa myos esimerkiksi keksimalla joku kilpailu standin luokse ja tarjota esimer-
kiksi ilmaista kahvia houkuttelemaan asiakkaita tulemaan keskustelemaan. Nailla keinoilla
asiakkaita voisi saada tulemaan palvelun luokse ja saamaan parempi kasitys palvelun tarjon-

nasta.

Sidosryhmien avulla palvelun markkinointi on myos hyodyllinen keino saada lisaa tunnetta-
vuutta ja asiakkaita. Sidosryhmina Comms.-ohjauspalvelulle voi pitaa esimerkiksi oppilaitok-
sen lehtorikuntaa tai erinaisia yksikoita kampuksilla. Teemahaastattelussa Laurea Eventsin
kanssa tuli ilmi monia hyvia ideoita koskien Comms.-ohjauspalvelun markkinointiviestintaa
ulkopuolisesta nakokulmasta. Esille tuli muun muassa idea, etta opettajille voisi lahettaa sah-
kopostin alkavaa opintojaksoa varten, jossa palvelusta voisi olla hyotya. Tama sahkopostin
valityksella jaettu tiedote kertoisi palvelusta ’keita olemme, mita teemme’ yksityiskohtaisesti
ja sisaltaisi yhteystiedot. Tiedote olisi niin lehtoreita kuin oppilaitakin varten niin, etta opin-
tojakson alkaessa lehtorit voisivat jakaa tiedon palvelusta oppilaille esimerkiksi Optiman vali-

tyksella. Nain palvelun tietoisuus valittyisi kummallekin kohderyhmalle.

4.5.4 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kaytto, tassa tapauksessa Facebookin kaytto olisi hyodyllista. On tullut
ilmi, niin havaintojen kuin haastatteluidenkin perusteella, etta kohderyhmista opiskelijat seu-
raavat Facebookia melko ahkerasti ja, etta se voisi olla hyva keino levittaa tietoa palvelusta.
Kyselyiden perusteella kuitenkaan miltei kukaan ei vastannut etsivansa tietoa Facebookin
kautta koskien Laureaa tai sen palveluita. Facebook ei ehka olekaan parhain paikka koskien
ohjauspalvelun markkinointiviestintaa, mutta sosiaalisen median tarkeytta nykyajan markki-
noinnissa seka viestinnassa ei tule unohtaa. Se tuo lisaarvoa palvelulle seka voi mahdollistaa

joidenkin potentiaalisten asiakkaiden loytamisen ohjauspalvelulle.

Tasainen sivun paivittaminen on oleellista jotta paivitykset pysyvat asiakasvirrassa eivatka
katoa nakyvista muiden paivityksien sekaan. Vuorojen jakaminen Facebook sivujen paivitta-
misessa on hyva idea, mutta aina hyodyllisten vinkkien esille tullessa paivityksia voisi laittaa
valittamatta siita kuka paivityksen tekee. Facebook -sivujen ideana olisi myos olla rento paik-

ka, jossa paivityksia voisi tehda muustakin kuin markkinointiin tai viestintaan liittyvista ai-
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heista. Toimiston kuulumisia ja hauskoja hetkia olisi myos hauska jakaa Facebookin valityksel-

la ja se lisaisi juuri inhimillisyytta palvelulle.

Yhtena ehdotuksena on myos, etta markkinointimateriaaliin tai yleiseen mainontaan lisattai-
siin maininta siita, etta Facebookin kautta voisi esittaa mahdollisia kysymyksia tai pyytaa oh-
jausta tietyissa tilanteissa. Tama voi usealle opiskelijoille olla paljon mieluisampi vaihtoehto
soittamisen tai sahkopostin lahettamisen sijasta. Voi myos olla, etta jotkut ongelmat tuntuvat
asiakkaasta niin pienelta, etta eivat viitsi lahettaa sahkopostia tai soittaa. Facebook voisi siis

olla vastaus tamankaltaisiin tilanteisiin.

4.5.5 Muut keinot

Haastattelut toivat esille monia keinoja, joita ohjauspalvelu voisi kayttaa. Nama keinot toisi-
vat sen tunnetummaksi Laurealaisten keskuudessa. Yhdeksi tarkeimmiksi keinoksi jokaisessa
haastattelussa tuli esille oli opiskelijoiden lahestyminen jo opintojen alkuvaiheessa. Ensim-
maisen vuoden opiskelijoilla ensimmaiset viikot sisaltavat lahinna tutustumista Laureaan seka
sen kaytanteisiin ja opinnot alkavat vasta toisen aloitusviikon aikana tai jalkeen. Tama olisi
otollinen aika esittaa myos ohjauspalvelu opiskelijoille. Ohjauspalvelun seka MTV -tiimin ai-
kaisempana tehtavana on ollut Laurea LIVE:sta tiedottaminen ja kertominen opiskelijoille.
Tassa tilanteessa maininta palveluista on myos jarkevaa. Ilmestyminen ja esittaytyminen toi-
sen kerran uudelleen jonkin ajan kuluttua olisi kuitenkin myos hyodyllista, silla uudet oppilaat
ovat aloittaessaan melko sekaisin kaikista uusista asioista joten mieleen jaaminen voi olla

epatodennakoista ensimmaisella kerralla.

Samaan kategoriaan liittyva esittaytyminen tuli myos esille haastatteluissa, nimittain opinnay-
tetyo -opintojaksolle osallistuminen. Ohjauspalvelun yhtena tarkeimpana tehtavana on ohjata
ja neuvoa opiskelijoita opinnaytetyopohjan asetuksien kanssa. Olisikin ensisijaisen hyodyllis-
ta, etta ohjauspalvelu olisi jo taman opintojakson alussa kertomassa oppilaille tarkeita ohjei-
ta koskien opinnaytetyota seka sen kirjoittamista esimerkiksi workshopin muodossa. Worksho-
pissa kaytaisiin lapi esimerkiksi Microsoft Wordin tarkeimpia asetuksia ja ominaisuuksia. Ta-
han on helppo liittaa ohjauspalvelun markkinointia opiskelijoille, koska on todennakoista, et-

ta palvelulle tulee tarvetta heidan kohdallaan myohemmin.

Henkilostoa kohtaan teemahaastattelut antoivat myos keinoja jotka voisivat auttaa palvelun
markkinointiviestinnassa. Selvaa on, etta lahestymistavan tulee olla hyvin erilainen opiskeli-
joihin verrattuna ja kuten jo aikaisemmin tuli esille, lehtoreita voi jopa hyodyntaa opiskelijoi-
ta kohtaan olevassa markkinoinnissa. Muita keinoja henkiloston saavuttamiseen oli viikoittai-

siin tiimipalavereihin meneminen ja siella esittaytyminen. Esiin tuli myos mahdollisuus jattaa
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kanslioihin ja toimistoihin esitteita tai muita markkinointimateriaaleja koskien Comms.-

ohjauspalvelua.

Tarkea osa markkinointiviestinnan kannalta on myos nakyvyys. Comms.-ohjauspalvelun tulisi
olla nakyvilla opiskelijoiden arjessa. Palvelun sijainnin ja toimiston olisi myos oltava selkeasti
loydettavissa. Koska samassa tilassa toimii myos Laurea Events, tulee sekin kuitenkin ottaa
huomioon tahan liittyvia materiaaleja kehitettaessa. Yhteistyohon pyrkiminen opintojaksojen
ja projektien kanssa on myos hyva keino levittaa tietoisuutta palvelusta. Opiskelijoiden on
myos hyva saada tietaa mahdollisuudesta tienata opintopisteita palvelun avulla, jos tama
malli tulee tulevaisuudessa mahdolliseksi. Taman lisaaminen markkinointiviestinnan kanaviin

lisaisi varmasti palvelun kayttoonottoa seka auttaisi sita leviamaan eri kampuksilla.

4.6 Toteutus ja seuranta

Markkinointiviestinnan toteuttaminen vaatii suunnitelmallisuutta. Toimiva toteutus tapahtuu
hyvalla yhteistyolla ja yhteisymmarryksella tavoitteita ja resursseja silmallapitaen. Tiimin on
tarkeaa sopia ja jakaa vastuut toistaan. Tarkeaa on myos suunnitella hyvin yhdessa miten va-
litut keinot toteutetaan kaytannossa. On hyva jakaa tehtavat koko tiimin kesken niin, etta
kaikki osallistuvat markkinointiviestinnan tekemiseen. Kuten aikaisemmin on todettu, ei ohja-
uspalvelulla ole maaritelty erillista budjettia, koska suurin osa toteutuksen vaativista resurs-
seista on jo olemassa eika vaadi rahallista menetysta. Resursseina menetetaankin tyotunteja
koko tiimilta toteutusta varten. Tulosteet ovat myos maksullisia, mutta ne eivat rajoita tassa
tapauksessa toteutuksen etenemista tai markkinointimateriaalin luomista. Ulkopuolisia teki-
joita ei valttamatta tarvitse kayttaa vaan tarkoitus olisi toteuttaa keinot itse, joten taman-

kaan kaltaista budjetointia ei tassa tilanteessa tarvitse miettia.

On tarkeaa myos pohtia keinoja toteuttaessa, etta vaikka markkinointiviestinta veisi tyonteki-
joilta aikaa, niin muu tyo ei jaisi heitteille. Tarkeaa on siis kultaisen keskitien loytaminen ar-
kisten tyotehtavien ja markkinointiviestinnan valilla. Kampusten valilla toteutettava markki-

nointiviestinta pitaa toteuttaa niin, etta kummallakin kampuksella saadaan kayttoon yhta laa-
ja kokonaisuus ja resurssit, vaikka mahdollisuudet hieman eroavat toisistaan. Naissa tilanteis-
sa kolmannella harjoittelijalla on kriittinen rooli. Hanen olisi hyva olla aina silla kampuksella,
jossa seka asiakaspalvelutehtavia, etta markkinointiviestintaa millakin hetkella toteutetaan

aktiivisesti. Voisi myos olla viisasta, etta tama sama henkilo ottaisi suurimman vastuun toteu-

tuksesta niin, etta toinen tyontekija pystyy keskittymaan myos normaaleihin tyotehtaviin.

Markkinointiviestinnan toimivuuden seuranta jaa palvelun seka sen tyontekijoiden vastuulle.
Markkinointiviestinnan keinojen toimivuutta voidaan seurata ja mitata muun muassa jo toteu-

tettujen asiakaskyselyiden avulla. Palautetta pitaa kerata jokaisessa mahdollisessa tilantees-
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sa. Jokaisen asiakkaan kohdalla tulee arvioida viisain lahestymistapa. Joillekin toimii paperi-
nen palaute ja useimmissa tapauksissa se on todennakoisesti katevin, mutta joidenkin kohdal-
la linkki palautteeseen voi olla myos oleellinen. Naita tapauksia ovat esimerkiksi kaikki sahko-

postin valityksella asioineet.

Palautteen saaminen on ensisijaisen tarkeaa, jotta palvelusta voidaan tehda sellainen, joka
vastaa niihin tarpeisiin kuin sen pitaakin. Nykyisiin asiakaspalautekyselyihin voisi viela lisata
kysymyksen siita, mista asiakas kuuli palvelusta. Tama auttaisi kartoittamaan eri keinoja joil-
la asiakkaat ovat huomanneet palvelun olemassaolon ja resursoimaan myohemmin keinojen
kayttoa tehokkaammin. Google Driven kayttaminen tassa tilanteessa on hyodyllista sen takia,
etta palvelu on helposti lahestyttavissa useiden oppilaiden kannalta ja se tarjoaa parhaat

mahdollisuudet kyselyiden toteuttamiseen.

Havainnointi on myos hyva valine seurannan tekemiseen. Asiakkaiden puuttuminen on heti
halytysmerkki jolloin huomataan, etta joku ei nyt mene niin kuin pitaisi. Asiakkaita pitaisi
myos kuunnella. Kavijamaara on juuri myos oiva mittari tavoitteiden saavuttamisen mittaami-
seksi. On hyva myos seurata sita, mihin opiskelijat tai henkilosto enemman tarvitsevat ohjaus-
ta ja palvelua, jotta namakin tarpeet kohdistetaan oikein markkinointiviestintaa suunnitelta-
essa. Facebook sivujen tykkaysten maara ja seuranta on myos yksi mahdollisuus mitata palve-

lun tunnettavuuden onnistumista.

Kuvio 5 listaa otollisimmat ajat toteuttaa markkinointiviestinnan keinoja tyoajan puitteissa.
Aika on kuvattu kuviossa lukuvuotena, silla kyseessa on oppilaitos ja aikataulun maarittaa
suurelta osin ne ajat, kun koululla on opiskelijoita. Muun muassa Facebookin paivitys, seuran-
ta seka mainonta ovat sellaisia, joita pitaa toteuttaa lapi lukuvuoden, mutta esimerkiksi viik-
kotasolla valvotusti. Seurannan osalta on hyva pitaa pari kertaa lukuvuodessa tarkempi katsa-
us siita, etta mika on tilanne ja, etta tarvitseeko jotain lisatoimenpiteita tehda. Palvelu on
avoinna arkisin 8-16 valisena aikana, jolloin kaikki vaaditut asiakaspalvelutehtavat seka mah-
dollinen materiaalien tuottaminen tapahtuu. Tarkoitus on kuitenkin, etta asiakas on ensim-
mainen prioriteetti. Aikatauluttamisesta tekee helpompaa se, etta palvelulle on suositeltavaa

ja tarkoituksenakin varata aika ohjaukseen, eika vain kavella toimistolle ilman aikaa.
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(Arkisin klo 8-16)
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- Myds asiakaspalvelun seka muiden
tyotehtavien valiin jaava aika
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—<

Kuvio 5: Markkinointiviestinnan esimerkillinen lukuvuosiaikataulu

4.7 Kehittamisehdotukset

Markkinointiviestinta oli ollut melko onnistunutta niilta osin kun sita oli aloitettu toteutta-
maan palvelussa. Uusiakin ideoita tuli kuitenkin esille. Kehittamisehdotukset koskevat paa-

osin-materiaaleja seka niiden sisaltoa ja ulkonakoa.

Comms.-ohjauspalvelu on jo kehittanyt markkinointimateriaaleja palvelulle ja hyodyntanyt
niita. Niiden kehittaminen on kuitenkin myos avain asemassa onnistuneen markkinointivies-
tinnan saavuttamiseksi. Niita on myos korjattu ja kehitetty palvelun aloittamisen jalkeen.

Minkaanlaista palautetta ulkopuolisilta ei kuitenkaan ole hankittu. Palautteen hankkiminen

jollain tavalla materiaalien ulkonaosta, sisallosta ja toimivuudesta tulisikin kerata.

Havainnoinnin seka haastatteluiden perusteella materiaaleja tulisi selkeyttaa ja jakaa enem-
man materiaaleja joissa kerrotaan selvasti palvelun kuvaus ja selitys siita, etta missa palvelu
ohjaa ja missa ei. Puhetta palvelun osalta on ollut myos, etta materiaalien ulkonakoa muute-
taan graafisesti vastaamaan Laurean varimaailmaa. Tama voi olla viisas keino ongelmien eh-

kaisemiseksi seka se voisi mahdollistaa selkeamman ilmeen palvelulle osana Laureaa.

On tarkeaa pyrkia paneutumaan SWOT-analyysin antamiin tuloksiin ja pyrkia vahvistamaan

positiivisia tekijoita ja karsimaan uhkia ja heikkouksia. Seka myos pyrkia kaantamaan heik-
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koudet vahvuuksiksi ja uhkat mahdollisuuksiksi. Tama kaantaminen ja analyysin tulosten hyo-
dyntaminen tapahtuu osin juuri markkinointiviestinnan keinoja kayttamalla. Analyysin teke-
minen tasaisin valiajoin suunnitelmaa uusiessa on myos oleellista, jotta lahtokohdat saadaan

analysoitua hyodyllisimmin.

5  Yhteenveto ja pohdinta

Taman opinnaytetyon ideana oli kehittaa Comms.-ohjauspalvelun markkinointiviestintaa seka
luoda suunnitelma eri markkinointiviestinnan keinoja kayttaen. Nailla keinoilla pyritaan
Commes.-ohjauspalvelulle saamaan lisaa asiakasvirtaa ja lisaamaan palvelun tietoisuutta Lau-
reassa. Tassa opinnaytetyossa on esitelty markkinointiviestinta seka sen suunnittelun prosessi
monipuolisesti eri lahdemateriaaleja kayttaen. Teoria osuus kostuu pitkalti markkinointivies-
tinnan keinoista ja markkinointiviestinnan suunnitteluun vaadittavasta prosessista. Tyohon on
sisallytetty teoriapohja monesta luotettavasta lahteesta ja kehitetyssa markkinointiviestinta-
suunnitelmassa on hyodynnetty muun muassa naita teoreettisia tietoja seka omaa pohdintaa.
Palvelun nykytilannetta seka toiveita tulevasta markkinointiviestinnasta saatiin kartoitettua
lukuisten haastatteluiden avulla tyontekijoilta. Tama toi lisaarvoa tyon lopullisille tuloksille
ja kehittamisehdotuksille. Henkiloston osalta olisi voinut olla jarkevaa valita viela lehtori
teemahaastatteluihin, mutta se ei toteutuksen osalta valitettavasti onnistunut tassa tyossa.
Niinpa keinot koskien lehtoreihin koskevaa markkinointiviestintaa tulivat toisella tavalla.
Paatelmiin koskien keinoja ja markkinointiviestintaa tultiin niin haastatteluiden, kuin lahde-

materiaalien ja menetelmien, seka kirjoittajan tyoskentelytaustan perusteella.

Taman opinnaytetyon tuloksena syntyi markkinointiviestintasuunnitelma Comms.-
ohjauspalvelulle, jonka tarkoituksena on toimia suuntaviivana ja antaa ehdotuksia niista
markkinointiviestinnan keinoista, joista olisi eniten hyotya tavoitteiden saavuttamisessa.
Suunnitelma on pelkastaan sen takia hyodyllinen palvelulle, koska tamankaltaista suunnitel-
maa ei oltu viela tehty ja markkinointiviestinta ei ole ollut organisoitua. Tyon tekeminen
ajoittui Comms.-ohjauspalvelun aloitus vaiheeseen niin, etta kirjoittajalla oli aikaa itse ha-

vainnoida ja analysoida tuloksia rauhassa seka pysya aikataulussa tyon suhteen.

Suunnitelma toi esille lukuisia keinoja, joiden avulla ohjauspalvelu voi edesauttaa markki-
nointiviestintaansa. Markkinointiviestintasuunnitelma on kiteytetty rakenne toimintaansa
aloittelevalle Comms.-ohjauspalvelulle. Ohjauspalvelu voi kuitenkin nyt jo hyodyntaa sita
monipuolisesti markkinointiviestinnan kehittamisessa. Suunnitelmassa olevia keinoja on help-
po mukauttaa palvelun vaatimusten mukaisiksi seka toteuttaa niissa maarein kuin on tarpeen
ja mahdollista. Tyossa ja suunnitelmassa korostuu eniten henkilokohtainen myyntityo seka
mainonnan kaytto markkinointiviestinnassa. Jotta markkinointiviestinta olisi johdonmukaista

pitaa silla olla suunnitelma, jota seurata. Tama suunnitelma onkin tehty sita ajatusta silmalla
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pitaen, etta tasta ohjauspalvelun on hyva lahtea eteenpain kehittamaan palvelun markkinoin-
tiviestintaa toimivaksi kokonaisuudeksi, joka vastaa vaadittuihin tarpeisiin. Opinnaytetyo on-

nistui myos saavuttamaan ne tavoitteet, joita sille tyon alussa laadittiin. Toimeksiantaja arvi-
oi tyon onnistuneeksi ja arvioinnissa todettiin, etta tyo tullaan ottamaan kayttoon palvelun

toimesta.

Markkinointiviestinnan toimivuutta ei voi kuitenkaan nahda kuin pidemmalla aikavalilla, ja
onkin tarkeaa, etta sita analysoidaan ja kehitetaan koko ajan myos suunnitelman teon jal-
keen. Hyvan ja onnistuneen markkinointiviestinnan kaytannon toteutus ja jatkotoimenpiteet
jaavatkin siis ohjauspalvelun vastuulle, johon tama suunnitelma antaa oikean suunnan. Tama
suunnitelma vakiinnuttaa markkinointiviestinnan kaytanteet myos tulevaisuudessa vaihtuville
harjoittelijoille kokonaisvaltaisemmin. Tyon tekeminen oli kirjoittajalle mielekasta seka toi
tarvittavan maaran haasteita. Tutkimus onnistui tavoitteiden puitteissa ja tarkoituksena on,

etta lisaarvo tyosta paatyisi kirjoittajan lisaksi myos ohjauspalvelulle.
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Liite 1

Liite 1 Teemahaastattelun runko

Teemahaastattelurunko ja apukysymykset

Taustatiedot
* Nimi ja ika
» Titteli ja kuinka kauan olet tyoskennellyt Laureassa?
* Missa tyoskentelet talla hetkella? (tila)

Markkinointi
*  Mita sisaisia markkinointikanavia Laurea kayttaa talla hetkella?
* Miten markkinoisit ohjauspalvelua laurealaisille?

Viestinta
* Miten otat yhteytta kollegoihisi?
* Millaiseksi koet viestinnan muualle?
* Mita viestintakanavia kaytat tyossasi, mihin?
* Mitka ovat mielestasi parhaat kanavat opiskelijoiden tai henkiloston tavoittami-
seen?

Markkinointiviestinta
* Millainen tilanne on mielestasi talla hetkella koskien Comms.-ohjauspalvelun
markkinointiviestintaa?
*  Mita toivoisit markkinointiviestinnalta ja sen eri kanavilta tulevaisuudessa?
* Miten levittaisit palvelua myos henkiloston tietoon?
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Liite 2

Liite 2 Kyselyrunko

Taustatiedot

Ika

Sukupuoli

Koulutusohjelma ja aloitusvuosi
Kampus

Kansalaisuus

Commsin tunnettavuus
Tiedatko entuudestaan mika on Commes.-viestintapiste? (kylla / ei)
Kaytatko Commes.-viestintapistetta?(kylla/ei/jos on tilaa)

Enta Comms.-ohjauspalvelu? (kylla /ei > seuraava kysymys X.)

Commes.-viestintdpiste on opiskelijoille vapaasti kdytettdyvissd oleva tydskentelytila, jossa
opiskelija voi kdyttdd samojen ohjelmien kuin muissa koulun koneissa, myds esimerkiksi
Adoben ohjelmia. Comms.-ohjauspalvelu taas on viestintdpisteen yhteyteen kehitetty
palvelu, jonka ydintehtdvd on ohjata ja neuvoa opiskelijoita sekd henkilokuntaa opiske-
luun ja opetukseen liittyvissd markkinoinnillisissa ja viestinndllisissd asioissa.

Oletko hyodyntanyt Comms.-ohjauspalvelua? (Kylla / ei)

Mista olet kuullut Comms.-ohjauspalvelusta? (Live / ystavat / Infotv / opettaja /
muu/Tama on ensimmainen kerta kun kuulen siita/InfoTV)

Tilojen kaytto

Kuinka paljon kaytat Comms.-viestintapistetta (1-6)

Yleisvaikutelma viestintapisteesta (1-6)

Mika seuraavista kuvaa parhaiten Comms.-viestintapistetta?(Kotoisa / toimistomainen /
siisti / sotkuinen / innovatiivinen / tylsa / ahdas / tilava / valoisa / pimea/Muu? [vahin-
taan 1 valinta)])

Mihin kaytat viestintapistetta? (ryhmatyoskentely / yksintyoskentely)

Antaako viestintapiste mielestasi hyvat puitteet tyoskentelylle?(kylla/ei)

Kaytatko viestintapisteella ollessasi omaa vai koulun konetta? (omaa/ koulun/molempia)
Saatko tyoskennella rauhassa viestintapisteella?(1-6)

Mita teet viestintapisteella? (Opinnaytetyo, yksilotehtavat, ryhmatyot, Adobe-ohjelmat)
Miksi kaytat viestintapistetta? (Ei ole omaa konetta/En voi tyoskennella kotona / Olin niin
jain/ Koneelta loytyvat tarvittavat ohjelmat / muu)

Comms.-ohjauspalvelusta

Kuinka helposti loydat LIVEsta tarvittavat tiedot koskien Commsin palveluita? (1-6)
Tunnetko tarvitsevasi lisaa ohjausta liittyen esim opinnaytetyo, Adobe ohjelmat
yms?(Kylla/ En)

Koetko etta meista olisi hyotya opintojaksoilla?

Mista vaylista haet/saat tietoa Laurean palvleuista?(Live/Some/InfoTV/Kampuksen sei-
nat/Infotalulut/Muu)

Milla tavalla markkinoisit Comms.-ohjauspalvelua?

Onko Comms.-ohjauspalvelun tarjoamille palveluille mielestasi tarvetta?



