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Opinnaytetyo toteutettiin syksylla 2015 toimeksiantona Metropolian opiskelijakunta METKAN
ja Haaga-Helian opiskelijakunta HELGAnN yhteiselle liikuntahankkeelle, jonka tarkoituksena
on luoda yhteinen liikuntapalvelu kaikille paakaupunkiseudun ammattikorkeakouluopiskelijoil-
le. Opinnaytetydssa luodaan kaytanndnlaheinen markkinointisuunnitelma uudelle liikuntapal-
velulle, jonka on maaré aloittaa toimintansa syksylla 2017. Suunnitelman markkinointitoimen-
piteiden tavoitteena on lisata uuden liikuntapalvelun tunnettuutta opiskelijoiden keskuudessa
ja nostaa siten myds palvelun kayttadjamaaraa.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa kaydaan lapi markkinoinnin perusasioita kuten markkinoinnin
eri kilpailukeinoja, tavoitteita ja paamaaria. Teoriaosuudessa kasitelladn myods markkinointi-
suunnitelman laatimisprosessi ja suunnitelman osa-alueet lahtékohta-analyyseista markki-
noinnin valvontajarjestelmén luomiseen.

Tyon toiminnallisessa osassa luodaan markkinointisuunnitelma ammattikorkeakoulujen uu-
delle likuntapalvelulle. Aluksi analysoidaan liikkuntapalvelun markkinat, asiakkaat ja kilpailijat,
minka jalkeen analysoidaan yrityksen siséiset tekijat kuten taloudelliset ja henkiset voimava-
rat. Analyysien jalkeen suoritetaan segmentointi ja asetetaan markkinoinnille tavoitteet ja
strategiat.

Kun tavoitteet ovat selvillda, markkinoinnille laaditaan toteutussuunnitelma, jossa kaydaan lapi
suunnitellut toimenpiteet seka niiden aikataulut ja budjetti. Suunnitelmassa keskitytaan pitkalti
edullisiin markkinoinnin keinoihin kuten sosiaaliseen mediaan ja sen tarjoamiin mahdollisuuk-
siin.

Kaikki suunnitellut markkinoinnin toimenpiteet on kerétty markkinoinnin vuosikalenteriin, jon-
ka avulla toimenpiteet ja niiden ajankohdat on helpompi hahmottaa ja markkinointia on hel-
pompi seurata. Kun toimenpidesuunnitelma aikatauluineen on kasitelty, laaditaan markki-
noinnille valvontajarjestelma, jonka tarkoituksena on mitata markkinoinnin toimivuutta ja aut-
taa liikuntapalvelua kehittdmaan toimintaansa tulevaisuudessa.

Opinnaytetydn pohdintaosuudessa laaditaan yhteenveto liikuntapalvelun markkinointisuunni-
telmasta seka arvioidaan suunnitelman toimivuutta ja markkinoinnin tavoitteiden tayttymista.
Pohdinnassa kaydaan lapi myds kirjoittajan opinnaytetydprosessia ja omaa oppimista pro-
sessin aikana.
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Siséllys

RN T o =0 o N 1
1.1 OpIiNNAYLEetyON taVOILIEEL ........ceviiiiii e e e e e 1
1.2 Paakaupunkiseudun ammattikorkeakoulujen liikuntahanke..................cccccvvvnennnn. 2

2 Markkinoinnin maaritelma ja tavoittee! ...........oovviiiiii i 3
2.1 Markkinoinnin KilpailUKEINOT...........ccoi i 3
2.2 Laajennettu markKiNOINTMIX........ieeeiiieiiiiie e e e e e e e 5
2.3 MarkKinoinnin MEIKILYS........uuuuiiii et e e e e e e e eaes 6
2.4 Markkinoinnin tavoitteet ja PAAMAAIAL............cccvvviiiiiii e 7

3 Markkinointisuunnitelman 1aatiminen ... 8
3.1 LANtOKONTA-ANAIYYSIT ... eeeeiiiiiiiiiiiieieiiiie b 8
3.2 MarkKinoiden SEgMENTOINTT .........uuuuureiiiiiriiiiiiiiiiieiieeeeeeee bbb enenannne 10
3.3 MarkKinoinnin taVOIIEeT ........ccii i 12
3.4 Markkinoinnin strategiaValiNNalt .................ueueeuummmeiiiiiiiiei e 14
3.5 Markkinointisuunnitelman toteutus, aikataulut ja budjetti..............cccccccvviiiiiiinnnns 16
3.6 MarkKinOinNin VAIVONTA..........cciiiiiiiieiiiiieis e e e e e e e e 18

4 Markkinointisuunnitelma liikuntapalvelulle ..............ccccoii 20
4.1 Ulkoiset analyysit osana lahtOkohta-analyySia ...............eevvvemiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinn. 20
4.2 SISAISET ANAIYYSIT ....eettieiiiitiiiiiiiieeeieeeeebeebe bbb annne 24
4.3 Liikkuntapalvelun SWOT-ANaIYYSi......cuuuuiiiiiieeiiiiiiiiee e 26
4.4 Markkinoiden SEgMENTOINT ...........oviiiiiiiiii e e 27
4.5 MarkKinoinnin taVOITEEET ...........uuueuueereeerieriueeenieeaeeeeeeeeeeeeaeeereeernrreneereeneeerenennennennes 29
4.6 Markkinoinnin strategiavalinnat ............cccoooiiiiiiiiiiii e 31
4.7 Markkinointisuunnitelman tOEULUS ...........uuuueuuuririiiiiiiiiiiiieeieneannneneeennnnennnnnnnennnnne 32

4. 7.1 TUOtE JA NINTA .....ceiiiiiii e e 32
4.7.2 SAALAVUUS .....ceeeti ettt ettt e et et e e ettt e e e eeb e e e e et e e e erb e anreans 33
4.7.3 MarkKinointiVIeStINtA.........ccoeiieieeeee e 33
4.8 Aikataulut ja markkinointibudjetti...........ccooeeeiiiiiiiii e, 38
4.9 Markkinoinnin valvontajarje@StelMEA.............uuuuuuuriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieebieeeeeeeeeeeeeeee 40

oI o o {1 | = U 43

= 01 (ST SRR 46

LT SRR 50
Liite 1. SWOT-AUIUKKO ...veeiceeee e e et e e e e e e aaeaa s 50
Liite 2. Markkinoinnin VUOSIKAIENTEN T ..........cccvieviiiiei e 51

Liite 3. Markkinoinnin Budjetit ... 53



1 Johdanto

Kevaalla 2015 olin markkinoinnin harjoittelijana Metropolian opiskelijakunta METKAssa ja
sain kuulla METKAnN ja Haaga-Helian opiskelijakunta HELGAnN yhteisesta liikuntahank-
keesta, jonka tarkoituksena on luoda yhteinen liikuntapalvelu padkaupunkiseudun ammat-
tikorkeakouluopiskelijoille. Hanke kuulosti mielestani mielenkiintoiselta ja hankekoor-
dinaattori kertoi hankkeen tarvitsevan viel& markkinointisuunnitelman. Itsellani on koke-
musta markkinoinnista ja opinnoistani puuttui viela opinnaytetyd, joten sovimme, etta teen

likuntahankkeelle markkinointisuunnitelman opinnaytetydna.

Opinnaytetytni ensimmaisessa osassa kasitelladn markkinoinnin teoriaa, kilpailukeinoja
seka markkinoinnin tavoitteita ja paamaaria. Teorian ja kasitteiden ymmartaminen auttaa
yritysta sisaistamaan markkinoinnin vaikutuksen yrityksen menestykseen ja siten myods
luomaan tehokasta markkinointia. Seuraavaksi kasitellaan markkinointisuunnitelman teo-
riaa, eli mita kaikkea suunnitelman tulee siséltaa ja missa jarjestyksessa suunnitelma ete-
nee. Markkinointisuunnitelman perusteiden jalkeen siirrytéaéan itse liikkuntapalvelun markki-
nointisuunnitelmaan. Suunnitelma etenee erilaisista I&htokohta-analyyseista, segmentoin-
nista ja strategian ja tavoitteiden maarittdmisesta itse toteutukseen. Toteutuksessa on
kayty kaikki suunnitellut toimenpiteet 1api ja laadittu niille aikataulut ja budjetti. Tassa
suunnitelmassa on laadittu kaksi vaihtoehtoista markkinointibudjettia sen mukaan, kuinka
paljon liikuntapalveluiden markkinointiin ollaan valmiita panostamaan. Suunnitelman lo-
pussa on markkinoinnin valvontajarjestelma, jonka avulla liikuntaorganisaatio voi mitata

markkinointitoimiensa onnistumista ja tavoitteiden saavuttamista.

1.1 Opinnaytetydn tavoitteet

Opinnaytetyoni tavoitteena on luoda liikuntapalvelulle realistinen ja kaytannonlaheinen
markkinointisuunnitelma, joka sisaltaa toteuttamiskelpoisia ideoita palvelun markkinointiin.
Suunnitelman on tarkoitus auttaa likuntaorganisaatiota tavoittamaan oikeat kohderyhmat
ja lisata tunnettuutta opiskelijoiden ja henkilékunnan keskuudessa. Halusin luoda palvelul-
le mahdollisimman konkreettisia toimenpide- ja kampanjaehdotuksia, jotta suunnitelma ei
jaisi pelkéksi markkinoinnin teoriaksi ja liikuntapalvelun analyysiksi. Tavoitteena on luoda
likuntapalvelun ensimmaiselle vuodelle toimiva ja joustava markkinointisuunnitelma, jota

voisi kayttaa pohjana myos tulevien vuosien suunnitelmille.

Koska markkinoinnille alustavasti suunniteltu budjetti on aika pieni, tavoitteena on suunni-
telma, jonka toteuttaminen olisi mahdollisimman kustannustehokasta. Kaytanndssa tama

tarkoittaa sita, ettd markkinoinnissa hyddynnetdan paljon edullisia tai ilmaisia markkinoin-



nin keinoja kuten sosiaalista mediaa. Toimeksiantaja toivoi kuitenkin myds vaihtoehtoista
budjettia, jossa mukana olisi myds kalliimpia markkinointitoimenpiteitd, joita voitaisiin to-

teuttaa, jos se on taloudellisesti mahdollista.

1.2 Paakaupunkiseudun ammattikorkeakoulujen liikuntahanke

Alkuvuonna 2015 Opetus- ja kulttuuriministerio myonsi METKAIle 30 000 euron suuruisen
avustuksen "Tasavertaiset liikuntapalvelut padkaupunkiseudun ammattikorkeakouluopis-
kelijoille” -hankkeeseen. Avustus kuuluu osana liikunnallisen elamantavan valtakunnalli-
siin kehityshankkeisiin, joiden tarkoituksena on edistaa terveyttd ja hyvinvointia seka tu-
kea liikunnan tasa-arvoa. (HELGA 2015.)

METKA ja HELGA suunnittelevat yhdessa palveluita uudelle liikuntaorganisaatiolle ja pal-
veluiden paatavoitteena on lisata tasa-arvoa ammattikorkeakouluopiskelijoiden liikkunta-
palveluiden saatavuudessa paakaupunkiseudulla. Uuden liikuntaorganisaation tavoitteena
on myos tasoittaa sukupuolien véalisia eroja liikunnallisessa aktiivisuudessa. Opiskelijakun-
tien lisdksi hankkeessa ovat mukana myds Metropolia ammattikorkeakoulu, Haaga-Helia
ammattikorkeakoulu ja Laurea ammattikorkeakoulu. (HELGA 2015.) Uuden liikuntapalve-
lun on méara aloittaa toimintansa kokonaisuudessaan syksylla 2017 (Koivuneva, K.,
18.9.2015).



2 Markkinoinnin maaritelma ja tavoitteet

Markkinoinnin maaritelmia on lukemattomia ja kasite on laajentunut merkittavasti vime
vuosina. Perinteisemmissa maaritelmissa markkinoinnilla tarkoitetaan niita kaupallisia
toimenpiteitd, joilla yritys pyrkii edistaméaén tuotteidensa tai palveluidensa myyntia kulutta-
jille. (Anttila & lltanen 2004, 12.)

Nykyaan markkinointi ndhdaan laajempana johtamistapana, jonka lahtékohtana ovat valit-
tujen asiakasryhmien tarpeet ja arvomaailmat. Markkinoinnilla pyritddn vaikuttamaan ky-
syntaan, tarjoamaan sopivia tuotteita ja luomaan lisdarvoa valituille asiakassegmenteille
hyédyntamalla markkinoinnin eri Kilpailukeinoja. (Anttila & lltanen 2004, 13.) Liséksi yhtei-
son merkitys markkinoinnissa on kasvanut vime vuosina ja yritykset ottavat markkinoinnin
suunnittelussa enemman huomioon toimenpiteidensé vaikutukset ymparoivaan yhteisoon.
Markkinointia ei siis endd nahda pelkastaéan yrityksen ja yksittdisen asiakkaan valisena
toimintana, vaan myds kulttuuri ja tavat vaikuttavat siihen. (Kotler, Kartajaya & Setiawan
2011, 33.)

Markkinoinnilla tAhdatdédn myos entista enemman vahvan yrityskuvan muodostumiseen.
Yrityksen missiota, visiota ja arvoja tuodaan esiin markkinoinnin keinoin, mika auttaa asi-
akkaita muodostamaan yksil6llisen ja rehellisen mielikuvan yrityksesta. Markkinoinnilla ei
tulisikaan enaa pyrkia vain myynnin kasvuun vaan myds vahvistamaan ja yllapitamaan
kuluttajien luottamusta yritykseen. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 61.) Jos yritys on-
nistuu ansaitsemaan kuluttajien luottamuksen, se palkitaan pitkdkestoisilla ja tuottoisilla

asiakassuhteilla.

2.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinojen esittamiseen on perinteisesti kaytetty 4P-mallia, jossa Kil-

pailukeinoina ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinta
(promotion). Kilpailukeinoista yhdistellaén kullekin yritykselle tai tuotteelle sopiva markki-
nointimix, jonka avulla kohderyhma saavutetaan ja saadaan ostamaan tuotteita tai palve-

luita mahdollisimman tehokkaasti. (Tulos 2015.)

Tuote on kilpailukeinoista keskeisimmé&ssé osassa, silla koko muu markkinointi rakentuu
sen ympdrille. Tuotteen tulee vastata kohderyhman tarpeita ja toiveita. Ydintuotteen lisdk-
si tuotekokonaisuuteen kuuluvat kaikki ne asiat, jotka tuovat lisdarvoa asiakkaalle. Tallai-

sia ovat esimerkiksi brandi, takuu, tukipalvelut ja lisdosat. Liitannaisosien merkitysta ei



tule vahatella, silla yritys saattaa saavuttaa merkittavaa kilpailuetua lisapalveluilla vaikka

ydintuote olisikin vastaavanlainen kuin kilpailijalla. (Perustietoa yrittajalle 2015).

Hinta on tuotteen ohella tarkea markkinoinnin kilpailukeino, silla hinnoittelu maarittaa sen,
kuinka paljon tuotetta myydaéan ja kuinka paljon tuotteesta saadaan voittoa yritykselle.
Tuotteen tai palvelun hinnoittelussa tulee olla tarkkana, silla hinta vaikuttaa esimerkiksi
potentiaaliseen asiakaskuntaan ja kuluttajien mielikuvaan. (Perustietoa yrittajalle 2015.)

Hinta vaikuttaa ratkaisevasti tuotteen arvostukseen ja siitéd syntyvaan mielikuvaan. Mikali
yritys haluaa antaa tuotteestaan laadukkaan mielikuvan kuluttajalle, tulee sen nakya myos
hinnassa. Jos hinta on liian edullinen, saattaa kuluttaja epdilla tuotteen laatua. Hinta on
myds tarkea osa kilpailua. Jos hinta on lilan korkea, kuluttajat siirtyvat ostamaan kilpailijan
vastaavaa tuotetta, mikali se on edullisempi kuin yrityksen tarjoama vaihtoehto. (Perustie-
toa yrittajalle 2015.)

Tarkeintd hinnan muodostamisessa kuitenkin on, ettd hinnan on oltava yrityksen tavoitte-
lemalle asiakassegmentille juuri oikea. Mikali kohderyhma pitéa tuotetta hieman keski-
maaraista kallimpana, saattaa se nostaa yrityksen imagoa ja arvostusta. Jos taas tuote
on kohderyhmalle liian edullinen, voi vaikutelma olla painvastainen. (Perustietoa yrittajalle
2015.)

Saatavuudella tarkoitetaan ostotilaisuuden aikaansaamista eli sité paikkaa, jossa kulutta-
ja ja tuote kohtaavat. Saatavuuteen liittyy myos oleellisesti se, ettd ostaminen ja asioimi-
nen yrityksen kanssa on tehty asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. (Perustietoa yrittajal-
le 2015.)

Saatavuuden piiriin kuuluvat muun muassa tuotteen jakelukanavat, jalleenmyyjat, varas-
tot, outletit, kuljetukset seka esillepano ja sijoittelu myymalassa (Dicole 2015). Lisaksi tar-
keda saatavuuden kannalta on se, etta yrityksesta on helppo |0ytaa tietoa ja siihen on
helppo ottaa yhteytta esimerkiksi puhelimitse tai séhkdpostin ja sosiaalisen median kautta
(Perustietoa yrittajalle 2015). Internet ja sosiaalinen media ovat parantaneet merkittavasti
tuotteiden saatavuutta mahdollistamalla verkkokaupan ja nopean asiakaspalvelun esimer-
kiksi yrityksen Facebook-sivulla. My6s erilaiset chat-palvelut, joissa asiakas voi kysya
neuvoa reaaliajassa, ovat lisd&ntyneet. (Dicole 2015.) Myds myymaloiden sijainti, aukiolo-
ajat ja asioinnin helppous ja nopeus ovat saatavuuden kilpailukeinoja. (Perustietoa yritta-
jalle 2015.)



Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan yrityksesté ulospain lahtevaa viestintdd. Tahan
viestintdkokonaisuuteen kuuluvat mainonta, myynnin edistdminen, suhdetoiminta ja myyn-
tityd. Yrityksen kannattaa panostaa yhtendiseen markkinointiviestintaén, silla se on teho-
kasta ja tunnistettavaa. Yhtendinen ilme ja sanoma kaikissa viestintavalineissé auttavat
potentiaalista asiakasta muistamaan yrityksen tai tietyn tuotteen. (Dicole 2015.) Markki-
nointiviestinnan avulla yritys pyrkii luomaan kysyntaa, vakuuttamaan ja muistuttamaan

kuluttajia olemassaolostaan ja tuotteistaan (Perustietoa yrittajalle 2015).

Sosiaalinen media on viime vuosina mullistanut markkinointiviestintaa ja onkin monelle
yritykselle tarkein valine viestid kuluttajalle. Yrityksen on helppo tiedottaa kampanjoistaan
ja tuotteistaan ja saada viesti levidmaan nopeasti sosiaalisessa mediassa. Onnistuneet
sosiaalisen median kampanjat saavat paljon nakyvyytta ja vaikuttavat sita kautta tuotteen
kysyntaén ja kuluttajien mielikuvaan yrityksesta. Lisaksi sosiaalisessa mediassa viestimi-
nen on yrityksille kustannustehokkaampaa kuin esimerkiksi perinteinen printtimainonta
(Dicole 2015.)

2.2 Laajennettu markkinointimix

Markkinoinnin kilpailukeinojen 4P-malli soveltuu parhaiten tuotteita myyville yrityksille.
Perinteinen markkinointimix ei kuitenkaan ottanut riittavasti huomioon palveluita tarjoavia
yrityksia, joten markkinointimixia piti laajentaa. Palveluyrityksien 7P-malliin kuuluvat 4P-
mallin kilpailukeinojen lisdksi myds ihmiset (people), palveluprosessi (process) ja palvelu-

ymparisto (physical environment). (Taloussanomat 2015.)

Ihmiset eli henkilostd ja asiakkaat mahdollistavat palvelun olemassaolon (Dicole 2015).
Yrityksen henkilostolla on suuri vaikutus palveluyrityksen menestymiseen, silla henkilds-
ton ammattitaito ja asiakaspalveluhenkisyys vaikuttavat asiakkaan mielikuvaan ja koke-
mukseen yrityksesta seka tuovat lisdarvoa tuotteelle tai palvelulle (Value Based Manage-
ment 2015).

Automatisoitujen nettipalveluiden, esimerkiksi verkkopankkien, yleistyttyd henkilékohtai-
sen palvelun maara on vahentynyt. Ihmiskontaktin maaraa verkkopalveluihin on kuitenkin

lisatty erilaisten palveluchattien ja sosiaalisen median avulla. (Dicole 2015.)

Palveluprosessissa tarkeimpia asioita ovat palvelun nopeus, tehokkuus ja helppous.
Mitd vaivattomampaa palvelu asiakkaille on, sitd tyytyvaisempié he ovat. Palveluprosessin
osatekijoitd ovat toimintojen kulku, toimintatavat, eri vaiheiden mé&éara ja asiakkaan osallis-
tuminen. (Dicole 2015.)



Palveluymparistoon kuuluvat kaikki nékyva todistusaineisto yrityksesta. Esimerkiksi yri-
tyksen verkkosivut, kayntikortit, tyontekijoiden pukeutuminen ja toimipaikkojen ulkonékd

ovat palveluympariston osatekijoita. (Dicole 2015.)

Digitalisoitumisen myota fyysiset palveluymparistot ovat joko laajentuneet tai jopa siirty-
neet kokonaan verkkoon. Yhtendinen ilme fyysisessa ja digitaalisessa ymparistéssa on
tarked, silla se luo asiakkaalle vahvaa ja luotettavaa mielikuvaa yrityksesta. (Dicole 2015.)

2.3 Markkinoinnin merkitys

Markkinointi on yritykselle nyky-yhteiskunnassa elintarke&d, silla pelkka hyva tuote tai
palvelu ei takaa yrityksen menestystd markkinoilla. Monissa tapauksissa erinomaiset tuot-
teet eivat ole menneet kaupaksi, kun taas keskinkertaisista tuotteista on saatu aikaan ku-
koistava bisnes oikeanlaisen markkinoinnin avulla. (Rope 2011,11.)

Markkinointi aiheutuu kilpailusta. Lahes kaikkien hyédykkeiden kohdalla tarjonnan maara
ohittaa reilusti kysynndn maaran, joten voittaminen markkinoinnissa saa kuluttajan huo-
maamaan ja ostamaan tuotteen. Oleellisinta markkinoinnissa ei kuitenkaan ole raha, vaan
kilpailu potentiaalisten asiakkaiden suosiosta. Markkinoijan tulee siis aikaansaada kohde-
ryhman tykkddminen ja arvostus, mitkd yhdessa herattavat ostohalun. Tykkdamisen ai-

kaansaaminen johtaa my6s pidempiin asiakassuhteisiin. (Rope 2011, 12-14.)

Markkinointi muuttui merkittavasti 1970-luvun 6ljykriisin myota. Talouden taantuma pakotti
markkinoinnin tehostamiseen, silla kysynta oli aiempaa alhaisempaa ja vain hyvin markki-
noidut yritykset menestyivat. Markkinointi muuttui taktisesta strategiseksi ja fokus siirtyi
tuotteesta asiakkaaseen. Markkinointitoimintoihin tuli mukaan asiakashallinta, johon kuu-
luvat segmentointi, kohdentaminen ja asemointi. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 42—
43.)

Merkittdvia muutoksia nykymarkkinointiin ovat tuoneet tietokoneet ja sosiaalinen media.
Vuorovaikutus ja tiedonvdlitys ovat tehostuneet yksildiden valilla, joten kuluttajat ovat tie-
toisempia niin tuotteista, tapahtumista kuin ilmidistakin. Naiden muutosten vuoksi markki-
noinnin taytyy vedota entistd enemman kuluttajien inhimillisiin tunteisiin. Tunnemarkki-
nointi, kokemuksellinen markkinointi ja brandipddoma ovat nykyaan tarkeita asiakaskes-

keisen markkinoinnin osa-alueita. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 43.)

Markkinointi elaa ja kehittyy koko ajan. Yritysten toimintaymparistdssa tapahtuvat muutok-

set, kuten lama, sosiaalisen median ja teknologian kehitys, ekologisuus ja globalisaatio,



muuttavat markkinointitapoja jatkuvasti. Vaikka markkinoinnin keinot muuttuvat, kuuluu
markkinointiin edelleen olennaisesti segmentointi, kohderyhmien analysointi, asemointi ja

brandin rakentaminen tuotteen ympaérille. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 46.)

2.4 Markkinoinnin tavoitteet ja paamaarat

Markkinoinnin tavoitteena on mahdollistaa yrityksen kasvu ja parjadminen markkinoilla.
Etenkin pienissa ja keskisuurissa yrityksissé markkinoinnin tulee olla tarkkaan suunnitel-
tua ja siina tulee kayttaa yritykselle ja tuotteelle parhaiten sopivia markkinoinnin keinoja.
Jos keinot ovat vaaréat, eivatka tavoita kohderyhmaa, kulut kasvavat helposti hy6tyja suu-
remmiksi. (Markkinointisuunnitelma.fi 2015 a.)

Jotta yrityksen kasvu olisi mahdollista, tulee markkinoinnin luoda kilpailuetua muihin alan
toimijoihin ndhden. Oikeanlainen markkinointi myds lisaa tuotteen houkuttelevuutta ja si-

ten my0ds parantaa sen myyntikatetta. Markkinoinnin tavoitteena on myds uusien asiakas-
suhteiden luominen seka olemassa olevien suhteiden yllapitdminen ja kehittaminen.

(Markkinointisuunnitelma.fi 2015 a.)

Yritykselle on tarkeda, etté kaikki viestinta on yhtendista ja linjassa yrityksen strategian
kanssa. Markkinointi huolehtii, etta viestinta on selke&a, yhtenaisté ja helposti yhdistetta-
vissa yritykseen. Markkinoinnilla pidetaén myds ylla yrityksen nakyvyytta ja vahvistetaan
imagoa, minka avulla saadaan kiinnitettya uusien, potentiaalisten asiakkaiden huomio.

(Markkinointisuunnitelma.fi 2015 a.)



3 Markkinointisuunnitelman laatiminen

Jotta yrityksen markkinointi olisi johdonmukaista ja tehokasta, tulee markkinoinnin suun-
nittelun olla jatkuvaa ja jarjestelmallista. Markkinoinnin tarkalla suunnitteluprosessilla
mahdollistetaan markkinoinnin tavoitteiden seuraaminen ja saavuttaminen. Markkinointi-
suunnitelman avulla markkinointitoimet kohdistetaan, jaetaan ja ajoitetaan oikein. (Anttila
& lltanen 2004, 345.)

Markkinointisuunnitelman laatiminen lahtee liikkkeelle lahtokohta-analyyseistd, joissa kuva-
taan yrityksen nykytila ja asema markkinoilla. Analyysien jalkeen suunnitelmassa kuva-
taan markkinoinnin ongelmat ja mahdollisuudet seka asetetaan markkinoinnille realistiset
ja selvat tavoitteet. Tavoitteiden tulisi olla sellaisia, joiden saavuttamista pystyisi konkreet-
tisesti seuraamaan. Tavoitteiden asettamisen jalkeen tulee yrityksen valita strategiat ja
toimintalinjat, joilla tavoitteet pystytddn saavuttamaan. Kun strategiat on valittu, on aika
suunnitella markkinointitoimenpiteet eri kilpailukeinoille seka niiden toteutus. Toteutusta
suunniteltaessa tulee toimenpiteille my6s maaritella budjetit ja aikataulut. Markkinointi-
suunnitelmaan kuuluu myés valvonta- ja palautejarjestelman laatiminen. Valvonnalla ja
palautejarjestelmalld yritys pystyy arvioimaan markkinointitoimenpiteiden onnistumista ja
kehittimaan toimintaansa entisestaan. (Anttila & litanen 2004, 347, 375.)

3.1 Lahtdékohta-analyysit

Jotta markkinointisuunnitelmasta saataisiin toimiva kokonaisuus, tulee yrityksen suorittaa
nykytilanneanalyysi. Nykytilanneanalyysissa arvioidaan yritykseen vaikuttavat sisaiset ja
ulkoiset tekijat, jotka maarittavat yrityksen nykyisen tilanteen ja mahdollisuudet menestya
markkinoilla. Nykytilanneanalyysia kutsutaan myts SWOT-analyysiksi. (Anttila & Illtanen
2004, 348.)

Positiiviset Negatiiviset
‘,

Sisdiset |  Vahvuudet Heikkoudet
asiat

[swoT |

ISWOT,
Ulkoiset | Mahdollisuudet Uhat
asiat

Kuvio 1. SWOT-kaavio (Suomen Riskienhallintayhdistys ry 2015).



SWOT-kaaviossa esitetaan yrityksen sisaiset vahvuudet ja heikkoudet seka yritykseen
vaikuttavat ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. (Anttila & litanen 2004, 348.) Kuviossa 1. posi-
tilvisella puolella olevia asioita yrityksen tulisi vahvistaa ja hytdynt&&, kun taas kaavion
negatiivisella puolella olevia asioita tulisi pyrkid parantamaan, lieventamaén tai torjumaan.

(Suomen Riskienhallintayhdistys ry 2015.)

Ulkoisessa eli makroanalyysissa analysoidaan yrityksen toimintaymparistéa seka ulkoi-
sia uhkia ja mahdollisuuksia. Yrityksen toimintaympariston analyysissa tulee ottaa huomi-
oon taloudellinen, poliittinen, sosiaalinen ja teknologinen ympéristd seka niissa tapahtuvat
muutokset ja trendit. (Edu.fi 2015 a.)

Makroanalyysin lisaksi ulkoisiin analyyseihin kuuluvat myoés markkina- ja asiakasanalyysit
seka kilpailija-analyysi. Markkina-analyysissa on oleellista selvittaa yrityksen alueella ole-
van asiakasjoukon suuruus ja asiakaskohderyhmien jakauma. Asiakkaat voidaan jakaa
kohderyhmiin esimerkiksi ian, sukupuolen tai ammattiryhman perusteella. Markkina-
analyysissa tulee myos selvittda markkinoiden kyllaisyysaste, eli kuinka paljon markkinoil-

la on tarjontaa verrattuna kysyntaan. (Anttila & Illtanen 2004, 350.)

Asiakasanalyysissa tarkastellaan nykyista asiakaskuntaa. Ketka ovat yrityksen asiakkai-
ta? Mitka asiakasryhmat ovat yrityksen olemassaolon kannalta kaikkein tarkeimpia? Mita
asiakkaat arvostavat ja mitk& ovat heidan tarpeensa? Millainen on asiakassegmenttien
ostovoima? Tutkimalla nykyisté asiakaskuntaa yritys 16ytaa tarkeimmat ja tuottavimmat
asiakassegmentit, joihin kannattaa panostaa myos tulevaisuudessa. (Markkinointisuunni-
telma.fi 2015 b.)

Kilpailija-analyysissa selvitetédén yrityksen kilpailijoita samoilla markkinoilla. Kilpailijoiden
maara maarittda kilpailun luonteen. Jos alalla toimivia yrityksia on vain yksi ja sen tuotteet
ovat korvaamattomia, on sen toimintavapaus suuri (=monopoli). Jos kyseessa taas on
oligopoli, alalla toimivia yrityksia on vahan ja toimintavapautta on jonkin verran. Yleisin
kilpailun luonne on kuitenkin polypoli, jossa kilpailevia yrityksia on paljon ja tuotteet ovat
samankaltaisia. Talldin yrityksen toimintavapaus on vahainen ja markkinoinnin merkitys
korostuu. (Edu.fi 2015 b.)

Kilpailija-analyysissa selvitetdan yrityksen kilpailijat ja niiden markkina-asemat eri tuote- ja
markkinalohkoilla. Yrityksen tulee myo6s verrata omaa tuotettaan kilpailijan tuotteeseen
l0ytaékseen eroavaisuudet, eli missa asioissa kilpailijan tuote on heikompi ja missa vah-
vempi. Hyvin tarke&& on myos ottaa selvaa kilpailijoiden tunnettuudesta, asiakkaiden mie-

likuvista sekéa taloudellisista resursseista, jotta realistinen kuva oman yrityksen sijoittumi-



sesta markkinoilla kilpailijoihin néahden saadaan muodostettua. (Anttila & Iltanen 2004,
350-351.)

Sisaisten analyysien avulla yritys selvittda omia heikkouksiaan ja vahvuuksiaan. Sisaiset
tekijat ovat asioita, joihin yritys pystyy itse vaikuttamaan kuten henkildsto, sijainti, tuotteet
ja laatu. (Oulun Ammattikorkeakoulu 2015.)

Kun tehd&an yrityksen siséista analyysid, tulee yrityksen pohtia, mitk& ovat sen missio,
visio ja arvot. Namé kolme tekija& ohjaavat yrityksen strategisia paatoksia. Missiolla tar-
koitetaan yrityksen toiminta-ajatusta, eli miksi yritys on olemassa ja mita organisaatiossa
halutaan tehdé ja saavuttaa. Visio taas on yrityksen unelma, eli mihin se haluaa tulevai-
suudessa paasta. Visiolla vedotaan tydntekijoiden tunteisiin ja motivoidaan heita pyrki-
maan kohti yhteista paamaaraé. Arvot taas ovat niita asioita, joita yrityksessa pidetaan
tarkeina. Yrityksen keskeiset arvot tulisi kirjata ylos, jotta koko henkildstdé ymmartaisi yri-

tyksen arvomaailmaa ja osaisi toimia sen mukaisesti. (MaNi Consulting Oy 2015.)

Yritysanalyysissa keskeisia tekijoita ovat yrityksen voimavarat. Ne voidaan jaotella talou-
dellisiin, teknisiin ja henkisiin voimavaroihin. Taloudellisiin voimavaroihin kuuluvat yrityk-
sen oma ja vieras paaoma. Teknisiin voimavaroihin lasketaan taas tuotantovalineet seka
laitteet. Henkisilla voimavaroilla tarkoitetaan henkildstén kokemusta, osaamista ja moti-

vaatiota seka yrityksen imagoa. (Kuopion Ammatillinen Aikuiskoulutuskeskus 2015.)

Yrityksen tuotteeseen/palveluun liittyvat tekijat otetaan myés huomioon tehtdessa sisaista
analyysia. Ainakin seuraavia asioita tulisi tarkastella:
— Onko yrityksella riittavasti tuotteita? Vastaavatko tuotteet asiakkaiden odotuksia?
— Onko asiakaspalvelu laadukasta, nopeaa, tasmallista ja toimivaa?
— Ovatko tuotteet oikean hintaisia? Tuottavatko tuotteet riittdvasti katetta? Millainen
on tuotteen hinta suhteessa kilpailijoiden vastaaviin tuotteisiin?
— Millainen on tuotteen saatavuus? Ovatko yrityksen toimitilat riittavia ja toiminnalli-
sia?
— Ovatko yrityksen toimitilat oikeissa paikoissa suhteessa asiakkaisiin, yhteistyo-
kumppaneihin ja tydvoimaan?
(Anttila & lltanen 2004, 351-352.)

3.2 Markkinoiden segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan kokonaismarkkinoiden jakamista toisistaan erottuviin, pie-

nempiin osiin. Segmentoinnin ideana on ottaa huomioon erilaisten asiakkaiden erilaiset
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tarpeet ja pyrkia palvelemaan jokaista asiakassegmenttia sille parhaiten sopivalla tavalla.
Segmentoinnin avulla markkinointia voidaan paremmin kohdistaa halutuille ryhmille. Kun
yrityksen viesti vélittyy oikealla tavalla oikealle segmentille, todenn&koisyys ostotapahtu-
man syntyyn nousee. (E-conomic 2015.)

Segmentoinnissa oman alan asiakkaat ryhmitella&n keskenaéan samalla tavalla toimiviin ja
samat arvot omaaviin ryhmiin eli segmentteihin. Jaottelu helpottaa yritysta tunnistamaan
erilaiset kuluttajat ja palvelemaan kutakin segmenttia oikein. (Rope 2011, 45.) Segmentti-
en tulee erottua toisistaan selvasti ja yrityksen tulee pyrkia siihen, ettei yksi asiakas kuulu
useampaan segmenttiin. Riittdvan erilaiset segmentit mahdollistavat tuloksien vertailun ja

segmenttien kehittdmisen. (E-conomic 2015.)

Segmentointia tehddan seka kovien ettd pehmeiden muuttujien perusteella. Kovia muuttu-
jia ovat esimerkiksi vaestorakenteelliset tekijat kuten ik&, sukupuoli, uskonto, koulutus ja
maantieteellinen sijainti. (E-conomic 2015.) Tuloksellista segmentointia ei voida saavuttaa
ryhmittelemalla asiakkaita ainoastaan kovien muuttujien perusteella, silla ei voida olettaa,
ettd esimerkiksi kaikki samalla paikkakunnalla asuvat, samanikaiset ja samankaltaisessa
ammatissa olevat naiset omaisivat saman arvomaailman ja samanlaiset kulutustottumuk-
set (Rope 2011, 45). Jotta segmentoinnista saataisiin toimivampaa, tulee yrityksen miettia
myods pehmeiden muuttujien vaikutusta ostokayttaytymiseen. Tallaisia ovat esimerkiksi

persoonallisuus, arvot ja elamantyyli. (E-conomic 2015.)

Ei ole olemassa yhté oikeaa segmentointitapaa, vaan jokaisella toimialalla segmentointi
tulee tehd& tapauskohtaisesti. Esimerkiksi vaatekaupan ja elintarvikekaupan segmentointi
eroavat toistaan valtavasti. Tarkedd segmentoinnissa onkin l6ytaa ne tekijat, jotka ovat
omalle toimialalle keskeisia, selke&sti ostopaatdsta ohjaavia kriteereita. (Rope 2011, 46.)
Klassinen tapa toteuttaa segmentointia on lahted etsimaan ostamisen eroavaisuuksiin
vaikuttavia tekijoitd suoraan markkinoinnista. Esimerkiksi yrityksen tuotteiden/palveluiden

hinnoista saadaan alustava kuva mahdollisista asiakassegmenteista. (Rope 2011, 46.)

Jos yritykselle on mahdollista hyédyntaa erilaisia kayttétarpeita segmenttien maarittelys-
sa, kannattaa se ehdottomasti tehda. Tallaisessa tapauksessa segmentointiprosessi ete-
nee kuviossa 2 esitetylla tavalla. Jokaiselle kayttotarvepohjaiselle tuoteaihiolle mééarite-
tdan sopivat segmentit ja kuvataan naiden keskeiset ominaisuudet. (Rope 2011, 46.) Esi-

merkiksi pikajuoksukenkien ja vapaa-ajan lenkkareiden kohderyhmat ovat hyvin erilaisia.
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1. Maarita kayttotarpeet eri tuoteaihioille (esim. pikajuoksukengat, vapaa-ajan kengat,
kuntosalikengat, maastojuoksukengat jne.).

N/

2. Tarkastele erikseen jokaisen tuotteen tyypillista kayttajaa.

N/

3. Mieti 16ytyyko ydinkohderyhman lisaksi litannaiskohderyhmia esimerkiksi ian ja
elamanvaiheen perusteella.

N/

4. Maarita tarkeimmat erikoiskohderyhmat ja niiden ostopotentiaali seka kuvaa
kiinnostavien segmenttien erikoisominaisuudet.

N/

5. Maarita, millaisia tarpeita, odotuksia ja toiveita kullakin segmentilld on tuoteratkaisulle.

Kuvio 2. Kayttdtarvepohjainen segmentointiprosessi (Rope 2011, 47).

Yrityksen tulee my6s miettid, mitk& tuoteominaisuudet ovat kullekin valitulle segmentille
tarkeitd. Tarkeiden ominaisuuksien liséksi tuotteeseen kannattaa valita kohderyhmaa

miellyttavia "lisaherkkuja”, joilla saadaan kyseinen segmentti ostamaan. (Rope 2011, 46.)

Nykypaivan hyperkilpailussa parjatakseen, on yrityksen tarkeaa kehitella tuotteitaan ja
palveluitaan juuri segmenteilleen sopiviksi. Tuotteen asiaominaisuudet antavat vain perus-
tan sille, mitéd segmenttikohtaisia tarve- ja viehatysominaisuuksia tuotteeseen tulisi lisata,

jotta tuote olisi haluttava kohderyhman keskuudessa. (Rope 2011, 47.)

Segmentoinnissa tulee ottaa huomioon myds asiakassuhteet. Talla tarkoitetaan sita, etta
markkinointi pitaa suunnitella asiakassuhdeluokittain segmenteittain. Jokaisessa segmen-
tissa on eri vaiheissa olevia asiakkuuksia; osa on yritykselle uusia ja osa vanhoja kanta-
asiakkaita. Markkinointisisallon tulisikin olla erilaista eri segmenteissé ja asiakassuhteen
eri vaiheissa. (Rope 2011, 48.)

3.3 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinointisuunnitelmaan tulee laatia tarkkoja tavoitteita, silla tavoitteet antavat suunnan
kaikelle yrityksen toiminnalle ja yhdensuuntaistavat yrityksen eri osa-alueiden toimintaa.
Tavoitteilla on myds keskeinen asema paatoksia tehtaessa ja ne helpottavat saavutettujen
tuloksien arvioimista. Liséksi realistiset tavoitteet lisdavat tyon mielekkyytta ja tydntekijoi-
den motivaatiota. (Anttila & litanen 2004, 362.) Markkinoinnille tulisi asettaa sekéa lyhyen,

ettd pitk&n tahtéaimen tavoitteita (Markkinointisuunnitelma.fi 2015 c.). Markkinoinnin tavoit-
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teet voidaan jakaa kolmeen paaryhmaan; myyntitavoitteet, valitavoitteet ja puitetavoitteet
(Anttila & lltanen 2004, 364).

Myyntitavoitteet ovat usein keskeisimpia markkinoinnin tavoitteita. Myyntitavoitteisiin
kuuluvat; kokonaismyynti, myynnin kasvu, markkinaosuus, tuotteet ja palvelut. Myynnin
aikaansaaminen on kuitenkin monien markkinointitoimien yhteisvaikutusta, joten pelkkien

myyntitavoitteiden asettaminen ei riit. (Anttila & Iltanen 2004, 364.)

Yrityksen myyntitavoitteet voidaan esittédé kahdella tavalla; joko absoluuttisina tai suhteel-
lisina. Absoluuttisella tavoitteella tarkoitetaan rahamaéaraista tai kappalemaaraista tavoitet-
ta. Suhteellisella tavoitteella taas tarkoitetaan tavoiteltavaa markkinaosuutta. Pelkka ra-
hamaarainen myyntitavoite ei kuitenkaan ole pitkalla aikavalilla riittava, silla se ei ota
huomioon markkinoiden muutoksia eiké inflaatiota ja hintatason heilahteluja. (Anttila &
lltanen 2004, 365.)

Jotta myyntitavoitteisiin padsya voitaisiin paremmin seurata, pilkotaan niitd monin tavoin.
Tyypillisia tapoja seurata myyntia on jakaa se ajallisesti (viikoittainen, kuukausittainen),
myyja- tai yksikkdkohtaisesti, aluekohtaisesti tai tuoteryhmakohtaisesti. Talla tavalla yritys
saa tarkempaa tietoa esimerkiksi myynnin kausittaisesta vaihtelusta ja siitd, mitka tuotteet
myyvat parhaiten missakin. (Anttila & lltanen 2004, 365—-366.)

Valitavoitteet auttavat yritystd padsemaan asetettuihin myyntitavoitteisiin. Valitavoitteisiin
voivat kuulua esimerkiksi tuotteiden saatavuustavoitteet ja henkiléston koulutustavoitteet.
Tarkein valitavoite etenkin uudelle yritykselle on kuitenkin yrityksen tunnettuuden ja ima-
gon parantaminen. (Anttila & llitanen 2004, 364—365.)

Tunnettuuden ja imagon parantamistavoitteiden saavuttamisen edellytyksena on yrityksen
viestintd. Imagotavoite maarittaa yrityksen viestintasisallon, viestintavalineet ja kaytettavat
kanavat. Jotta yrityksen tunnettuus kohderyhmadssa ja sen ulkopuolella paranisi, tulee sen

viestia tehokkaasti oikeissa kanavissa. (Yritystulkki 2015 a.)

Markkinoinnin puitetavoitteet maéarittavat rajat, joiden sisalla markkinointia pystytaan
toteuttamaan. Puite- eli kannattavuustavoitteilla varmistetaan, ettd yrityksen markkinointi
on tehokasta ja taloudellisesti kannattavaa. Puitetavoitteisiin kuuluvat esimerkiksi kate,
tuottavuus ja liilkevaihto. (Anttila & Iltanen 2004, 365.)
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Puitetavoitteet voivat toimia rajoittavina tekijoina esimerkiksi valitavoitteisiin pyrkiessa.
Puitteiden maarittamisen tarkeys on korostunut, silla monet yritykset ovat karsineet kan-

nattavuusongelmista. (Anttila & lltanen 2004, 366.)

3.4 Markkinoinnin strategiavalinnat

Markkinoinnin tavoitteet kertovat, mité yritys haluaa saavuttaa, kun taas markkinointistra-
tegian tehtavana on maaritta&, miten tavoitteet saavutetaan (Kotler & Lane Keller 2009,
34). Markkinoinnin strategiat voidaan jakaa kilpailustrategiaan, kasvustrategiaan ja kan-
nattavuusstrategiaan (Edu.fi 2015 c). Yrityksen maéritettya kilpailustrategiansa, tulee sen
valita strategian toteuttamiseksi joko kasvustrategia tai kannattavuusstrategia (Yritystulkki
2015 b). Michael Porterin kehittamat kolme kilpailun strategiavaihtoehtoa; kustannusjohta-
juusstrategia, erilaistamisstrategia ja keskittymisstrategia, maarittavat sen, millaisen ase-
man yritys haluaa saavuttaa kilpailijoihinsa nahden. (Kotler & Lane Keller 2009, 34.)

Kustannusjohtajuusstrategian ideana on saavuttaa kilpailijoitaan alemmat kustannukset
seka tuotannossa etta jakelussa. Talloin yritys voi myds hinnoitella tuotteensa kilpailijoi-
taan alhaisimmilla hinnoilla ja voittaa lisdd markkinaosuutta. (Kotler & Lane Keller 2009,
34.) Jotta yritys pystyy saavuttamaan alhaiset kustannukset, tulee silla olla suhteellisen
suuri markkinaosuus tai esimerkiksi raaka-aineiden helppo saatavuus (Anttila & lltanen

2004, 371).

Erilaistamis- eli differointistrategialla tarkoitetaan sité, etta yrityksen tuote koetaan markki-
noilla ainutlaatuiseksi. Yritys voi toteuttaa differointia monella tavalla, kuten erilaistamalla
tuotekuvaa, muotoilua, teknologiaa tai asiakaspalvelua. Parhaassa tapauksessa yritys
erilaistaa tuotteensa usean eri ominaisuuden suhteen ja tekee siité nain ollen viela ainut-
laatuisemman. Differointistrategiaan liittyy usein omaperaisyytta ja korkeammat hinnat,

mitk& eivat yleensa johda suureen markkinaosuuteen. (Anttila & lltanen 2004, 371.)

Keskittymisstrategiaa eli fokusointia noudatettaessa yritys keskittyy vain yhteen tai muu-

tamaan pieneen markkinasegmenttiin ja oppii tuntemaan valitut segmentit hyvin tarkkaan
(Kotler & Lane Keller 2009, 34). Kun yritys keskittyy vain pieneen segmenttiin, pystyy se

palvelemaan tata ryhmaa tehokkaammin kuin Kilpailijat, jotka palvelevat useampia ja laa-
jempia segmentteja. Yritys voi keskittyd my6s vain yhteen tai muutamaan tuotteeseen ja
kehittda niista parhaita mahdollisia. Fokusoinnilla yritys voi saavuttaa yhden tuotteen eri-
laistumisen vuoksi asiakkaiden paremman tarpeiden tyydytyksen tai pieneen segmenttiin

keskittyessaan alhaiset kustannukset. Parhaassa tapauksessa fokusoinnilla voidaan saa-
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vuttaa seka asiakkaiden havaitsema ainutlaatuisuus seka alhaiset kustannukset. (Anttila &
lltanen 2004, 371.)

Kasvustrategiassa yritys valitsee, haluaako se sailyttéd& vanhat asiakkaansa vai pyrkiiko
se keskittym&an uusien asiakkaiden hankintaan. Kasvustrategian vaihtoehdot ja niihin
liittyvat riskit on listattu kuviossa 3. (Yritystulkki 2015 b.)
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Kuvio 3. Kasvustrategian vaihtoehdot (Yritystulkki 2015 b.)

Kuten kuviosta 3 on nahtavissa, vaativat uusien asiakasryhmien haaliminen ja uusien
tuotteiden kehittely paljon taloudellista panostusta ja asiantuntemusta. Mitd enemman
luodaan uutta tai siirrytdan uusille markkinoille, sita enemman myos riskit kasvavat. (Yri-
tystulkki 2015 b.)

Kannattavuusstrategia perustuu yrityksen kannattavuuteen. Jotta yritys voi kasvaa, tulee
sen olla kannattava. Pelkalla toiminnan kasvattamisella ei lisata kannattavuutta, vaan jotta
kasvu onnistuu, tulee yrityksen suorittaa jatkuvaa kannattavuuskarsintaa. Esimerkiksi
kannattamattomat tuoteryhmat tai asiakasryhmat tulee karsia pois. Yritys voi toteuttaa
kannattavuusstrategiaa viidella eri toimintatavalla, jotka ovat nykyisen toiminnan tehosta-
minen, tuotteiden karsiminen, asiakkaiden karsiminen, edellisten yhdistelma ja myynnin
tehostaminen. (Yritystulkki 2015 b.)

Nykyisen toiminnan tehostamisella tarkoitetaan toimintakulujen supistamista. Naihin kului-

hin lasketaan muun muassa tuotantokustannukset ja henkildstékulut. Tata toimintatapaa
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ei voi kayttaa jatkuvasti, silla se heikentaa yrityksen kilpailukykya ja tuottavuutta. Toimin-

takulujen supistamista tulisikin tehda vain hatatilanteessa. (Yritystulkki 2015 b.)

Jos yritykseltd 16ytyy portfoliostaan tuotteita, joilla on muita tuotteita pienempi kate tai
huono menekki, tulee ne karsia pois joko lopettamalla tuotanto tai myymalla se ulkopuoli-
sille. Onnistuneesti toteutettuna tuotteiden karsiminen parantaa yrityksen kilpailukykya
nopeasti ja tehostaa tuotekehitysta. Tuotteita karsitaan silloin, kun varaston kiertonopeus
on huono ja vaihto-omaisuuden osuus liikevaihdosta on suuri. (Yritystulkki 2015 b.)

Asiakkaiden karsimisessa kannattamattomat asiakkaat karsitaan pois. Karsinnan jalkeen

jaljelle jaavien asiakassuhteiden hoito tehostuu ja niiden kannattavuus paranee. Asiakkai
den karsimista tulee kuitenkin harkita tarkoin, silla menetettyja asiakkuuksia on vaikea
saada takaisin. (Yritystulkki 2015 b.)

Yleisin tapa toteuttaa kannattavuusstrategiaa Suomessa on kaikkien edella mainittujen
yhdistelma. Talléin yrityksen kokonaiskannattavuutta seurataan tietyin valiajoin erilaisilla
kannattavuuslaskelmilla, joissa huomioidaan yrityksen toimintakulut, tuotteet ja asiakkaat.
Talla tavalla pidetaan ylla yrityksen jatkuvaa kannattavuutta, silla sielta karsitaan, missa
milloinkin on karsittavaa. (Yritystulkki 2015 b.)

Myynnin tehostamisessa ei haluta karsia mistdan kuluista, vaan saada myynti parane-
maan. Myynnin tehostamisella pyritaan kiinteité kuluja lisaaméttd saamaan lisdé tuottoa.
Tama toimintatapa usein motivoi tyontekijoita ja tehostaa organisaatiota. Tuloksena on
usein parantunut myynti ja markkinaosuus. Myynnin tehostamisesta aiheutuvat muutokset
ovat usein hitaita, mutta pitkékestoisia. (Yritystulkki 2015 b.)

3.5 Markkinointisuunnitelman toteutus, aikataulut ja budjetti

Kun yritys on méaaritellyt markkinoinnin tavoitteensa ja strategiansa, on aika siirtya kay-
t&nnon toteutuksen suunnitteluun. Toteutuksen suunnitteluprosessissa paatetaan, kuka
tekee, mité tekee ja milloin se tehdaan. Markkinoinnista tehddan usein vuosisuunnitelma,
jossa edella mainittuihin kysymyksiin tulee vastata tarkasti. Suunnitelman tulisi olla hel-
posti ymmarrettavissa, yksityiskohtainen, realistinen ja helppo kaytannon tydkalu, jossa
kaikki vastuualueet ja aikataulut ovat selvasti néhtavilla. Tulevaisuutta voi kuitenkin olla
hankalaa suunnitella, joten markkinointisuunnitelmassa tulisi olla myds joustavuutta. Jous-
tavuus takaa sen, ettd mikali jotain toimenpidetta ei pystyta toteuttamaan, on mahdollista

kehittaa tilalle jokin korvaava toimenpide. (Anttila & lltanen 2004, 374.)
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Markkinointisuunnitelma tehdaén yleensa yhdelle vuodelle kerrallaan. Tama suunnitelma
toimii perustana viikoittaiselle ja kuukausittaiselle toiminnalle. Vuosisuunnitelman tulee
sisaltaa kaikki markkinointisuunnitelman osa-alueet (kuvio 4) ja se koostuu monista eri-
tasoisista suunnitelmista kuten kampanja-, mainos- ja myyntisuunnitelmista. Vuosisuunni-
telma kokoaa erilliset suunnitelmat yhteen niin, etté kaikille osapuolille on selva&, milloin

tehdaan mitakin ja mika on kenenkin vastuualue. (Anttila & lltanen 2004, 374-375.)

Yrityksen markkinointisuunnitelma

Yrityksen asema markkinoilla ennen ja nyt
Markkinoinnin mahdollisuudet ja ongelmat

Maarittdd markkinoinnille realistiset tavoitteet
Maarittaa strategiat, joilla tavoitteet saavutetaan
Maarittaa markkinointitoimenpiteet eri kilpailukeinoille
Vastuualueet

Budijetit ja aikataulut

Seurantajarjestelma

Kuvio 4. Markkinoinnin vuosisuunnitelman sisalté (Anttila & lltanen 2004, 375).

Jos yritys paattaa toteuttaa markkinoinnissaan kampanjoita, tulee ne suunnitella tarkkaan
ja merkita osaksi vuosisuunnitelmaa. Kampanjasuunnitelma on kuin vuosisuunnitelma
pienoiskoossa ja myds sille pitdd asettaa omat tavoitteet, suunnitella toimenpiteet ja vas-
tuunjako sekd maarittaa budjetti ja kehittaa valvontajarjestelma. Kampanjoiden budjetti on
osa markkinoinnin vuosisuunnitelman budjettia. (Anttila & lltanen 2004, 375-376.)

Jotta markkinoinnista saadaan tehokasta ja kannattavaa, tulee toimenpiteille laatia mark-
kinointibudjetti. Budjetti on suunnitelmien taloudellinen puoli, josta selviad markkinoinnista
saatavat tuotot ja kustannukset. Budjetin avulla on myés mahdollista tarkkailla markki-
noinnille asetettujen taloudellisten tavoitteiden saavuttamista. Budijetti laaditaan usein
vuodeksi kerrallaan ja se on osana markkinoinnin vuosisuunnitelmaa. (Anttila & Iltanen
2004, 376.)

Eri yritysten markkinointibudjetit voivat koostua erilaisista osatekijoista, silla markkinointi-
budjettiin kirjataan ne asiat, mistd markkinoinnin katsotaan olevan kyseisessa yrityksessa
vastuussa. Yhteistd markkinointibudjeteille on kuitenkin myyntibudjetti, jossa esitetdén
myynnille asetetut tavoitteet. Myyntibudjetissa arvioidaan markkinoinnista saatavat tuotot
ja loput budjetin osat ovatkin markkinoinnista aiheutuvia kustannuksia, esimerkiksi kam-
panjat, mainosmateriaalit ja tuotekehitykseen menevat kulut. (Anttila & Iltanen 2004, 377—
378.)
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Myyntibudjetti, eli kuinka paljon yritys myy tuotettaan tai palveluaan, maarittdd koko toi-
minnan tason yrityksessa. Siksi onkin tarkeaa, ettd myyntibudijetista saadaan mahdolli-
simman realistinen. Budijetti laaditaan myynnin ennakoinnin ja suunniteltujen markkinointi-
toimien perusteella niin, etté siitd kayvat ilmi menekkitavoitteet seka rahamaaraisina etta
yksikkdmaaraisina. Myyntibudjetti jaetaan usein osiin tuotteittain, tuoteryhmittain, myynti-
alueittain tai asiakkaittain. Jos kyseessa on pieni yritys, jolla on vain yksi tuote, yksi myyn-
tialue eik& suuria asiakkaita, ei tallaista jaottelua tarvitse suorittaa. (Anttila & Iltanen 2004,
378.)

Monet yritykset kayttavat markkinointibudjettia laatiessaan mekanistista menetelmaa. Ta-
ma tarkoittaa kaytanndssa sita, ettd markkinointitoimiin k&ytetaan jokin tietty prosentti lii-
kevaihdosta. (Hannu Mikkonen 2015.) Nyrkkisaantona on, etta liikkevaihdosta 3-7 prosent-

tia tulisi kayttad markkinointiin (Spym 2015).

Kun yritys suunnittelee markkinointibudjettia, tulee sen varsinaisten markkinointikustan-
nusten liséksi ottaa huomioon myos aikabudijetti. Monet perinteiset mainonnan ja markki-
noinnin keinot, kuten televisio ja radio ovat suhteellisen helppoja kayttaa. Yrityksen tarvit-
see vain luoda materiaali, esimerkiksi mainosteksti tai video, ja antaa sitten median soit-
taa sitd. Uudemmat kanavat, kuten sosiaalinen media, ovat halpoja tai jopa ilmaisia. Sosi-
aalisen median tyokalut vaativat kuitenkin huomattavasti enemman tydaikaa ja paneutu-

mista, miké tulee ottaa huomioon budjettia laatiessa. (Spym 2015.)

Pienell&kin markkinointibudjetilla voidaan saada aikaan hyvia tuloksia, kunhan toimenpi-
teet ovat hyvin suunniteltuja ja kohdistettuja tarpeeksi pienelle kohderyhmaélle. Pienen
yrityksen kannattaa panostaa sellaiseen markkinointiin, jolla saadaan aikaan myyntituotto-
ja. Myynti tuo yritykseen lisda rahaa ja sita kautta myos lisdd mahdollisuuksia markkinoin-
tiin. Markkinointitytkaluina kannattaa kayttaa edullisia tai ilmaisia valineitd, kuten sosiaa-
lista mediaa. Markkinoinnin sosiaalisessa mediassa tulee olla saanndllista ja jarjestelmal-

lista, jotta se olisi tehokasta. (Spym 2015.)

3.6 Markkinoinnin valvonta

Markkinointisuunnitelman toteutumista ja tavoitteiden saavuttamista tulee seurata saan-
nollisesti. Esimerkiksi vuosineljanneksen valein on hyva arvioida, miss& on onnistuttu ja
missa on vield parantamisen varaa. (Markkinointisuunnitelma.fi 2015 d.) Valvonnan tarkoi-
tuksena on saattaa markkinoinnin todelliset tulokset ja asetetut tavoitetulokset vastaa-
maan toisiaan. (Anttila & lltanen 2004, 379).
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Markkinoinnin valvonnan osa-alueita ovat tarvittavien tietojen maarittely ja kerays, tavoite-
tulosten ja toteutuneiden tulosten keskindinen vertailu, tulosten merkittavien poikkeamien
maarittdminen ja poikkeamien syiden arvioiminen. Kun poikkeamien syyt ovat selvill&, on
markkinointia helpompi tehostaa seuraavalle suunnittelujaksolle. (Anttila & lltanen 2004,
379.)

Jotta yrityksen valvontajarjestelmasté olisi oikeasti hyotya, pitédé valvonta-alueet ja -pisteet
maaritella tarkasti. Valvontapisteilla tarkoitetaan valvonnan konkreettisia kohtia eri valvon-
ta-alueilla, kuten myynnin kustannusten suhdetta myynnin tuottoihin. Valvontakohteiden
tulee olla sellaisia, jotka ovat helposti mitattavissa. Valvontapisteisté saadaan arvot, joita
verrataan tavoitteisiin ja havaitaan mahdolliset poikkeavuudet. Markkinoinnin valvontapis-
teet johdetaan useimmiten markkinoinnin tavoitteista, markkinoinnin toimenpiteista ja nai-
den tekijdiden keskinaisista suhteista. (Anttila & lltanen 2004, 379.)

Kaikki markkinoinnin toiminnot, kuten mainonta ja kampanjat, muodostavat yhdessa
markkinoinnin panossektorin. Panossektorilla tarkoitetaan kustannuksia aiheuttavaa puol-
ta markkinoinnista. Markkinoinnin kokonaiskannattavuutta valvotaan vertaamalla markki-
noinnin panoksia markkinoinnilla saavutettuihin tuloksiin. Yrityksen kannattaa valvoa
markkinoinnin kannattavuutta kaikilla osa-alueilla, silla tehokkaimmat keinot ovat usein
niin kalliita, etta niiden kustannukset ovat korkeampia kuin lisdantyneesta myynnista saa-
dut tuotot. Tehokkaalla valvonnalla varmistetaan, ettd markkinointiin suunnatut voimavarat
tuottavat konkreettista hyotya yritykselle, eivatka vain aiheuta kustannuksia. (Anttila &
lltanen 2004, 379.)

Valvonnan avulla markkinoinnin kustannukset pienenevat, mutta myds aikataulussa py-
syminen helpottuu. Kun kaikkien toimenpiteiden toteutumisaikataulu, kustannukset ja saa-
vutukset kirjataan ylgs, on seuraavalle vuodelle helpompi suunnitella toimenpiteita. Val-
vonnan avulla yritys voi karsia toimimattomat tai kustannusbudjetin ylittdneet toimintamallit
pois ja keksia tilalle jotakin uutta. Yrityksen onkin hyva jo suunnitteluvaiheessa miettia
korvaavia toimenpiteitd, mikali jokin kampanja tai muu markkinointitoimenpide havaitaan

valvonnassa toimimattomaksi. (Markkinointisuunnitelma.fi 2015 d.)
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4 Markkinointisuunnitelma liikuntapalvelulle

Opetus- ja kulttuuriministerio myonsi rahoituksen ammattikorkeakoulujen liikuntahankkeel-
le vuonna 2015 ja ndilld nakymin uusi liikuntapalvelu aloittaa toimintansa kokonaisuudes-
saan syksylla 2017. Hankkeen tavoitteena on tarjota kattavia liikuntapalveluja, esimerkiksi
ryhmaliikuntaa ja erilaisia liikuntakursseja Metropolian, Haaga-Helian ja Laurean opiskeli-
joille opiskelijaystavalliseen hintaan. Tama markkinointisuunnitelma on laadittu hankkeen

ensimmaiselle toimintavuodelle eli lukukaudelle 2017-2018.

4.1 Ulkoiset analyysit osana lahtékohta-analyysia

Lahtdkohta-analyysissa maaritetaan yrityksen ulkoiset ja sisaiset tekijat, jotka vaikuttavat
yrityksen mahdollisuuksiin menestya. Kun liikuntapalvelun sisadinen ja ulkoinen analyysi on
tehty, kerataan saadut tulokset SWOT-kaavioon. SWOT-kaavion negatiivisella puolella
olevia tekijoita pyritdén torjumaan tai lieventamaan, kun taas positiivisella puolella olevia

vahvistamaan ja hyddyntdmaan.

Yrityksen ulkoisiin analyyseihin kuuluvat makroanalyysi, markkina-analyysi, asiakasana-
lyysi ja kilpailija-analyysi. Nailla analyyseilla kartoitetaan yritykseen vaikuttavia menestys-
ja uhkatekijoita.

Makroanalyysissa analysoidaan liikkuntapalvelun toimintaymparistoa ja siina tapahtuvia

muutoksia ja trendeja. Tallaisia ovat:

Taloudellinen ymparisto
— Hallituksen suunnittelemat saastoleikkaukset opiskelijoilta
— Talouden taantuma ja huono tyollisyystilanne
— Suositaan edullisia likuntamuotoja

Poliittinen ympéristo
— Mahdolliset leikkaukset opintotuesta
— Rabhoitus liikuntahankkeelle opetus- ja kulttuuriministeriolta

Sosiaalinen ymparist6
— Fitness-innostuksen lisddntyminen ja urheilullisen vartalon ihannointi
— Tietoisuus terveellisista elamantavoista lisdantynyt
— Treeniohjelmia ja —blogeja saatavilla paljon verkossa
— Ammattikorkeakoulututkintojen maaréa tasaisessa nousussa (Tilastokeskus 2014.)
— Naiset suorittavat tutkintoja enemman kuin miehet (Tilastokeskus 2014.)

Teknologinen ympéristo
— Alylaitteiden kuten aktiivisuusranneiden kayton lisaantyminen
— Kuntokeskuksien varausjarjestelmat verkossa
— Sosiaalisen median kehitys
— Verkkokaupan yleistyminen
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Markkina-analyysissé selvitetddn yrityksen kohdemarkkinoita. Liikuntapalvelun kohdalla
markkinoiksi on helppo luokitella kaikki Metropolian, Haaga-Helian ja Laurean p&éakau-
punkiseudun opiskelijat sekd koulujen henkildkunta.

Metropoliassa oli vuonna 2014 yli 16 000 opiskelijaa ja yli 1000 tyontekijaa (Metropolia
2015.) Haaga-Helian vastaavat luvut taas olivat noin 10 500 opiskelijaa ja noin 650 tyon-
tekijad (Haaga-Helia 2015). Haaga-Helian kohdalla on kuitenkin huomioitava, etté yksi
toimipiste sijaitsee Porvoossa ja yksi Vierumaella. Laureassa opiskelijoita on noin 7500 ja
henkildkuntaa noin 500. Laurealla on kuitenkin varsinaisen padkaupunkiseudun lisaksi
kampuksia myos Keravalla, Lohjalla, Hyvink&alla ja Porvoossa. Naiden kampusten opis-
kelijat eivat siis kuulu uuden liikuntapalvelun varsinaisiin markkinoihin. (Laurea 2015.)
Uuden liikuntapalvelun markkinoiden koko on néin ollen noin 36 000 henkil6a. Todellisuu-
dessa koko on kuitenkin pienempi, silla paakaupunkiseudun ulkopuolella asuvat opiskeli-

jat ja henkilékunta tuskin tulevat kayttamaan liikkuntapalvelua.

Paakaupunkiseudun ammattikorkeakouluilla ei ole aikaisemmin ollut yhteista liikuntapal-
velua, joten markkinoiden kyllaisyysaste on matala. Metropolian opiskelijakunta METKAlla
on ollut padkaupunkiseudun ammattikorkeakoulujen kattavin liikuntapalvelu ja heidan lii-
kuntapassejaan on myyty myds muissa ammattikorkeakouluissa. Palvelun tunnettuus
muissa kouluissa on kuitenkin ollut vahaista ja liikuntaa on jarjestetty 1&hinn& Metropolian
tiloissa. Yliopistopuolella taas vastaavaa liikkuntapalvelua jarjestaa UniSport.

Asiakasanalyysia on liikuntapalvelulle haastavaa suorittaa, silla palvelu aloittaa nailla
nakymin toimintansa koko laajuudessaan vasta syksylla 2017 ja silla ei siten mydskaan
ole nykyisté asiakaskuntaa. Nykyiseksi asiakunnaksi voidaan téassa tapauksessa laskea
METKAnN nykyisen liikuntapassin haltijat, joista valtaosa on naispuoleisia Metropolian
opiskelijoita. METKAnN liikuntatarjonta, kuten ohjatut tunnit, on houkutellut selvasti enem-
man naisia ja tdhan halutaan uudessa liikuntapalvelussa muutos tarjoamalla entista
enemman myo6s miehia innostavia vaihtoehtoja. Vaikka uuden liikuntapalvelun ideana on
tarjota entista tasavertaisempia liikkuntapalveluja kaikille ammatinkorkeakoulujen opiskeli-
joille ja henkilokunnalle, voidaan naisopiskelijoita pitda kuitenkin edelleen tarkeimpana
kohderyhmana4, silla heitd on ammattikorkeakouluissa monilla aloilla huomattavasti

enemman kuin miehié ja he ovat olleet liikuntapassin aktiivisimpia kayttgjia.
Koska liikuntapalvelu on suunnattu opiskelijoille, on selvad, ettei asiakkaiden ostovoima
ole kovin korkea. Opiskelijoille tarkeinta on, etté palvelu on edullinen ja helppo kayttaa.

Jotta palvelu olisi tasavertaista ja helppoa, olisi tirkeda saada liikuntatarjontaa mahdolli-
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simman monelle kampukselle eri puolille pddkaupunkiseutua. Opiskelijat odottavat liikun-
tapalvelulta edullisen hinnan lisdksi kuitenkin myos laatua ja monipuolisuutta lajitarjon-

taan.

Kilpailija-analyysisséa selviaa, ettei markkinoilla ei ole toista yritysta, joka jarjestaisi lii-
kuntaa juuri ammattikorkeakoulujen opiskelijoille. Tulevan liikkuntapalvelun kilpailun luonne
on siten jotakin oligopolin ja polypolin valiltd. Vaikka taysin vastaavaa yritysta ei ole, voi-
daan liikuntapalvelun kilpailijoina pitda kaikkia kuntokeskuksia ja kuntosaleja. Etenkin
edullisimmat kuntosalit, kuten Fitness 24/7, Too6lon kisahalli ja Liikuntamylly tarjoavat pal-
veluitaan hyvinkin opiskelijaystavalliseen hintaan. Epésuoraa kilpailua liikuntapalvelulle
ovat toisaalta kaikki aktiviteetit, joihin opiskelijat kayttavat vapaa-aikaansa ja rahojaan.
Tallaisia aktiviteetteja ovat esimerkiksi koulun bileet, approt ja ravintolassa kaynnit. Yli-
opistopuolella toimiva UniSport taas ei kilpaile suoraan uuden liikuntapalvelun kanssa,
silla UniSport keskittyy yliopisto-opiskelijoihin ja uusi liikuntapalvelu taas ammattikorkea-

kouluihin.

Kuviossa 5 on esitetty uuden liikuntapalvelun tarkeimpien kilpailijoiden hyvia ja huonoja
puolia. Fitness 24/7 ja Liikuntamylly kilpailevat uuden liikuntapalvelun kanssa edullisilla
hinnoillaan, kun taas esimerkiksi SATS Elixian etuihin kuuluvat sen tunnettuus, mielikuva

korkeasta laadusta ja laaja valikoima ryhmaliikuntaa.

Fitness 24/7 Liikuntamylly SATS Elixia

+  Kuukausimaksu + Kertamaksu opis- + Laaja valikoima
19,90 € kelijalta 1,50 €, ryhmaliikuntaa

+  Paivakortti (6.00- kuukausikortti + Paljon kuntokes-
16.00) 9,90 €/kk 12,00 € kuksia

+ 11 kuntosalia + Kuntosalin liséksi + Personal trainer ja
paakaupunkiseu- yleisurheilualue ja ravintopalveluita
dulla muita harjoitus- + Hierontaa ja fysiote-

+ Tunnettuus li- alueita rapiaa
saantynyt + Saunatilat +  Siistit tilat

+ Treenata voi mi- - Ei muita toimi- + Lastenhoitopalvelu
hin aikaan vain paikkoja + -10 % opiskelijalle

- Ryhmaliikuntaa - Osa harjoitusalu- - Halvimmillaan 71
vain Kapylan kun- eista valilla varat- €/kk
tokeskuksessa tuja - Liittymismaksu 59 €

- Osa saleista ajoit- - Kuntosalilla voi ol- - Jasenyyden paat-
tain ruuhkaisia la ruuhkaa taminen hankalaa

- Eisaunatiloja (Helsingin kaupunki (SATS Elixia 2015.)

(Fitness 24/7 2015.) 2015.)

Kuvio 5. Tarkeimpien kilpailijoiden ominaisuudet
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Ammattikorkeakoulujen liikuntapalvelu tulee luonnollisesti tarjoamaan liilkuntaa vain luku-
vuoden aikana, kun koulujen tilat ovat auki. Tama tarkoittaa kaytannossa sitd, etta kesalla
tarjontaa ei ole tai se on hyvin vahaista. Jos opiskelija haluaa liikuntatarjontaa kesallakin,
tulee h&n todennékoisesti valitsemaan jonkin muun vaihtoehdon. Monille kuitenkin kesa
on muutenkin sellaista aikaa, ettei kuntosalilla tai ryhmaliikuntatunneilla oleminen kiinnos-

ta, joten heille kesatauko on eduksi.

Kilpailijoista etenkin suurilla kuntokeskuksilla, kuten SATS Elixialla ja suosiotaan nostatta-
neella Fitness 24/7:11&, on hyva tunnettuustaso ja laaja asiakaskunta. Monilla kuluttajilla on
kuntokeskuksista jo vahvat mielikuvat ja omat ndkemyksensé palvelun laadusta ja tarjon-
nasta. Liikuntapalvelu taas tulee olemaan opiskelijoille uusi tuttavuus, jonka tarjonnasta,
hinnasta ja laadusta ei tiedeta viela mitdén. Liikuntapalvelun haasteena onkin saada
opiskelijat tietoisiksi uudesta toiminnasta mahdollisimman nopeasti ja vakuuttaa heidat
myds palvelun laadusta. Monet opiskelijoista ovat olleet jAsenina jossakin kuntokeskuk-

sessa jo pitkan aikaa, joten heidat voi olla vaikea saada vaihtamaan.

Kun kuluttaja valitsee kuntokeskustaan, yksi tarkea kriteeri on lahimman toimipaikan si-
jainti. Suurin osa haluaa, ettd paikka on lahella kotia, tydpaikkaa tai koulua. SATS Elixialla
on paljon keskuksia ja Fitness 24/7:nin kuntosalien méara on kasvanut nopeasti. Jotta
uusi liikuntapalvelu pystyisi kilpailemaan palveluiden saatavuudella, tulisi ryhmaliikuntaa
jarjestaa kattavasti mahdollisimman monella kampuksella. Harva opiskelija jaksaa pitkan
koulupaivéan jalkeen matkustaa toiselle puolelle kaupunkia jumppatunnin tdhden.

Myds liilkuntapalvelun varsinainen tuote eroaa kilpailijoistaan jonkin verran. Koska koulu-
jen kuntosalit ovat opiskelijoiden vapaassa kaytdssa liikkuntatuntien ulkopuolella, on liikun-
tapalvelun paatuotteena ryhmaliikuntatunnit. Liséksi liikuntapassin hankkijat voivat varata
likuntasaleja omaan kayttéonsa esimerkiksi séhlyn pelaamista varten. Liikuntapalvelun
valikoimaan tulee kuulumaan myds erilaisia kursseja, joihin osallistuminen on liikuntapas-
sin omaawville joko ilmaista tai edullisempaa kuin niille, joilla liikuntapassia ei ole. Liikunta-
palvelun kanssa kilpailevan Fitness 24/7:in tarjontaan kuuluu péaéasiassa vain kuntosalit.
Ryhmaliikuntatunteja jarjestetaan toistaiseksi ainoastaan Képylan toimipisteessa, joten
tuote on liikuntapalveluun verrattuna hyvin erilainen. SATS Elixian tuote taas on hyvin
kokonaisvaltainen. Heidan ryhmaliikuntavalikoimansa on yksi maan kattavimmista ja kun-
tosalit ovat laadukkaita. Kuntokeskuksissa on lisksi saatavilla monenlaisia erikoispalve-
luita, kuten hierontaa ja lastenhoitoa. SATS Elixian hinta on kuitenkin liikuntapalvelua niin
paljon korkeampi, ettei monella opiskelijalla ole varaa maksaa niin paljon kuntosalijase-

nyydesta.
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Uuden liikuntapalvelun etuna moniin kilpailijoihin nahden on myds se, etta liikuntapassi
ostetaan yleensa lukukaudeksi tai —vuodeksi kerrallaan, eika siihen tarvitse sitoutua sen
pidemmaksi aikaa. Maksu suoritetaan kertamaksuna, eik&a opiskelijan tarvitse huolehtia
kuukausimaksuista. Monissa kuntokeskuksissa taas jasenyyden paattaminen on tehty
tarkoituksella hankalaksi, mika voi karkottaa potentiaalisia asiakkaita. Toisaalta osa opis-
kelijoista voisi haluta vaihtaa kuntokeskuksen jasenyytensa uuteen liikkuntapalveluun, mut-
ta kokee sen liian vaivalloiseksi ja jatkaa vanhaa jasenyyttaan.

4.2 Sisaiset analyysit

Sisdisissa analyyseissa selvitetdan liikuntapalvelun missio, visio ja arvot, silla ne ohjaavat
yrityksen toimintaa. Liséksi analysoidaan liikuntapalvelun siséiset voimavarat, kuten hen-
kilosto, tuotteet, laatu, palvelu ja taloudelliset resurssit. Uuden liikuntapalvelun missiona
on tarjota tasavertaista, innostavaa ja kattavaa liikkuntapalvelua kaikille paakaupunkiseu-
dun ammattikorkeakouluopiskelijoille. Liikuntapalvelulla halutaan edistaa liikunnallista ja
terveellista elaméantapaa ja saada sukupuolien vdliset erot likunnallisessa aktiivisuudessa

tasoittumaan. (Helga 2015.)

Liikuntapalvelun visiona on, etta kaikki paakaupunkiseudun ammattikorkeakoulujen opis-
kelijat tuntevat liikuntapalvelun ja sen tarjonnan. Visiona on myds, etta liikuntapalvelu on-
nistuu tuottamaan ryhmaliikuntatunteja ja muita palveluja, joista my6s miehet saadaan
innostumaan. Liikuntahankkeen tavoitteena on saavuttaa vahintaan yli 15 % kayttbaste
ensimmaisena toimintavuotena, mika tarkoittaa yli 4500 opiskelijaa ja henkildkunnan ja-
senta. Pidemmalla tahtaimelld visiona on, etta jopa 30 % koulujen opiskelijoista ja henki-
I6kunnasta kayttaisivat palvelua. (Koivuneva, K. 18.9.2015). Jos opiskelijat saadaan liik-
kumaan tulevaisuudessa enemman, myds heidan yleinen hyvinvointinsa ja menestys

opinnoissa paranevat.

Liikuntahankkeen tarkeimpia arvoja ovat opiskelijoiden hyvinvointi ja jaksaminen. Lisaksi
tasa-arvo, liikunnan ilo ja yhteiséllisyys ovat asioita, jotka ovat uudelle likuntaorganisaa-
tiolle tarkeitd, toimintaa ohjaavia arvoja. Liikuntapalvelu haluaa olla helposti lahestyttava

organisaatio, johon kaikki tuntevat olevansa tervetulleita.

Yritysanalyysissa tarkastellaan likuntapalvelun voimavaroja. Liikuntahankkeen taloudel-
liset voimavarat ovat aluksi rajalliset. Hankkeen taloudelliset resurssit perustuvat Opetus-
ja kulttuuriministerion myontamaan 30 000 euron suuruiseen apurahaan ja Metropolian,
Haaga-Helian ja Laurean rahoitukseen (Koivuneva, K. 18.9.2015). Kun liikuntapasseja

saadaan myytya, niin myds taloudelliset voimavarat kasvavat. Liikuntapalvelu on kuitenkin

24



voittoa tavoittelematon yritys, joten tuotot kaytetaan palvelun kehittamiseen ja myéhem-

min mahdollisesti myds hintojen laskemiseen.

Henkisiin voimavaroihin kuuluvat henkildsto ja liikuntapalvelun imago. Koska liikuntapalve-
lua ei varsinaisesti ole viela olemassa, ei silla ole vakituista henkilokuntaakaan. Hankkeen
koordinaattorilla on kuitenkin useamman vuoden kokemus METKAn liikuntapalvelussa
tyoskentelystéa seka kiinnostusta liikuntaan ja hyvinvointiin. Liikuntapalvelun toteuttami-
sessa tullaan kayttamaan myos mahdollisimman paljon hyddyksi koulujen opiskelijoita.
Esimerkiksi fysioterapiaopiskelijoilla voidaan toteuttaa hierontaa ja mittauksia. Haaga-
Helian likunnanohjaajaopiskelijoita taas voidaan hyddyntaa ryhmaliikuntatuntien ohjauk-
sessa ja personal training -palveluissa. Tarkoituksena olisi, etta opiskelijat saisivat tytko-
kemusta, opintopisteita ja jopa rahallista korvausta tekeméastaan tydsta. Opiskelijoiden
lisaksi liikuntapalvelu tarvitsee myds vakituista henkilékuntaa. Organisaatioon palkataan
ainakin toiminnanjohtaja, liikuntasuunnittelija, asiakaspalveluvastaava ja tiedotus- ja
markkinointivastaava. (Koivuneva, K. 18.9.2015.) Jotta uudesta palvelusta saataisiin
mahdollisimman toimiva, tulisi kyseisten henkildiden omata kokemusta alalta seka innos-
tusta ja motivaatiota liikuntaa kohtaan. Niin kuin henkildstoakin, my6s imagoa on mahdo-
tonta analysoida, kun palvelu ei viela ole aloittanut toimintaansa. Tunnettuusaste on saa-
tava korkeaksi ja myos palvelun laadun tulee olla ammattimaista ja selkeaa, jotta hyva ja

luotettava imago voidaan saavuttaa.

Uuden liikuntapalvelun paatuotteena on liikuntapassi. Koska monia miespuolisia opiskeli-
joita eivat ryhmaliikuntatunnit kiinnosta, on ajatuksena ollut luoda my6s suppeampi liikun-
tapassi, joka oikeuttaisi esimerkiksi likuntasalien varaamiseen ja alennuksiin kursseista ja
muista lisapalveluista. (Koivuneva, K. 18.9.2015.) Ainakin toiminnan alussa tamé tuoteva-
likoima on varmasti riittava. Kun toimintaa on ollut jonkin aikaa, voidaan palvelua kehittaa

esimerkiksi opiskelijoilla teetetyn palautekyselyn avulla.

Lopullista hintaa uudelle liikuntapassille ei ole viela paatetty, mutta lahtékohtana voidaan
pitdd METKAnN nykyisen liikuntapassin hintaa. Liikuntapassi maksaa opiskelijakunnan ja-
senille 45 euroa koko lukuvuodeksi tai 35 euroa syys- tai kevatlukukaudeksi. Passin voi
ostaa myds opiskelijakuntaan kuulumaton henkild, mutta talldin hinta on 84 euroa luku-
vuodelta tai 64 euroa yhdeltd lukukaudelta. (METKA 2015.) Uuden liikuntapalvelun passin
hinta tulee nailla nakymin olemaan kolme euroa korkeampi ja jAsenhinnat koskevat silloin
myds Helgan ja Laureamkon jasenid. Jos liikkuntapalvelulle luodaan myds suppeampi lii-
kuntapassi, eli niin sanottu pallopelipassi, tulee sen hinnan olla huomattavasti alhaisempi.
Organisaatiossa voidaan miettia myos sité, voiko liikuntapassin ostaa useammaksi vuo-

deksi kerrallaan. Téssé tapauksessa opiskelija voisi ostaa liikuntapassin koko opiskelu-
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ajaksi edullisempaan hintaan. Kilpailijoihin verrattuna liikuntapalvelun hinnat ovat joka
tapauksessa todella edulliset ja esimerkiksi yliopistopuolella toimivalla UniSportilla opiske-
ljoiden 12 kuukauden kausikortin hinta vaihtelee 116 eurosta 155 euroon (UniSport
2015).

METKAnN likkuntapassien kohdalla saatavuus on ollut huonohko. Niitd on saanut ainoas-
taan Metropolian Bulevardin toimipisteella sijaitsevalta asiakaspalvelupisteelta tai MET-
KAn kampuskiertueilta. Uuden liikuntapalvelun my6ta likuntapassien saatavuuden on
parannuttava merkittavasti. Liikuntapasseja tulee olla saatavilla kaikilla opiskelijakunnilla
ja mahdollisimman monilla kampuksilla. Saatavuutta ja luotettavuutta parantaisi myos
oma asiakaspalvelupiste jokaisessa mukana olevassa ammattikorkeakoulussa. Liikunta-
passin hankkimisesta taytyy tehda opiskelijalle mahdollisimman helppoa ja vaivatonta,

jotta toivottu kayttdaste saavutettaisiin.

4.3 Liikuntapalvelun SWOT-analyysi

Jotta liikkuntapalvelun vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista saataisiin
kattava kuva, tulee sisdisten ja ulkoisten analyysien tulokset kerata SWOT-taulukkoon
(Liite 1). SWOT-taulukko toimii siis yhteenvetona sisdisisté ja ulkoisista analyyseista. Ku-
vion vasemmalla puolella ovat liikuntapalveluun vaikuttavat sisaiset ja ulkoiset positiiviset
tekijat, kun taas oikealle on listattutekijt, jotka luovat haasteita. Liikuntaorganisaation
tulee pyrkia vahvistamaan ja hyddyntdmaan positiivisia tekijoita ja lieventdméaan, kehitta-

maan ja torjumaan heikkouksia ja uhkia.

Uuden liikuntaorganisaation vahvuuksista téarkein on, etta koko toiminnan ohjaavana ar-
vona on opiskelijoiden hyvinvointi. Toiminta on siis hyvin asiakaslahtoista ja lisaksi voittoa
tavoittelematonta. Voiton tavoittelemattomuus mahdollistaa edulliset hinnat, joten kaikilla
opiskelijoilla on mahdollisuus kayttaa palvelua. Koska mukana olevissa ammattikorkea-
kouluissa opiskellaan monia hyvinvointiin liittyvia aloja, on liikuntapalvelulla my6s mahdol-

lisuus kayttaa alojen opiskelijoita palveluiden tuottamiseen ja kehittamiseen.

Organisaation sisaisista tekijoista isoimpana heikkoutena voidaan pitaé aloittavan liikun-
tapalvelun alhaista tunnettuutta. Jos opiskelijat eivat ole tietoisia palvelusta, eivat he sita
osaa myoskaan kayttaa. Tassa tilanteessa palvelun kayttdaste jaisi paljon toivottua mata-
lammaksi. My6s liikuntapalvelun taloudelliset resurssit ovat ainakin alussa rajalliset. Toi-
minta toteutetaan Opetus- ja kulttuuriministerion myodntamalla apurahalla sekd Metropoli-
an, Haaga-Helian ja Laurean rahoituksella. Koska tuottoa ei viela ole, ei esimerkiksi mark-

kinointiin ole kaytettavissa rajattomia maaria resursseja. Markkinointi on kuitenkin avain-
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asemassa palvelun tunnettuuden lisdédmisessa, joten siina taytyy kayttaa luovuutta ja

edullisia keinoja kuten sosiaalista mediaa.

Ulkoisista tekijoista keskeisimpia mahdollisuuksia uuden liikkuntapalvelun menestykselle
luo yleinen ilmapiiri likunnan harrastamista kohtaan ja tulevan palvelun kiistaton edulli-
suus kilpailijoihinsa ndhden. Liikunnallisuus ja urheilullisen vartalon tavoitteleminen ovat
olleet muodissa jo useamman vuoden ajan ja uusia likuntamuotoja ja kuntokeskuksia
nousee markkinoille jatkuvasti. Vaikka kilpailevia kuntokeskuksia on paljon, ei vastaavan
laajuista palvelua ole ollut tarjolla nimenomaan ammattikorkeakoulujen opiskelijoille.
Markkinat ovat padkaupunkiseudulla suuret, silla potentiaalisia kayttajia uudelle palvelulle
on noin 30 000.

Vaikka liikuntapalvelulla on paljon mahdollisuuksia, on silla myds uhkatekijoita. Yksi
isoimmista uhkista on se, ettei uusi liikuntapalvelu saa tarpeeksi kayttajia. Monilla opiskeli-
joilla on jo vakituinen liikuntapaikka, josta heité voi olla vaikea saada irti. Etenkin miespuo-
liset opiskelijat saattavat suhtautua skeptisesti koulun tarjoamaan liikuntapalveluun ja oh-
jattuihin liikuntatunteihin. Vaikka liikuntapalvelu on todella edullinen, on silti muistettava,
ettd kohderyhman ostovoima on heikko. Opiskelijalla on usein kaytdssa hyvin rajallinen
maara rahaa ja han saattaa pitdd muita aktiviteetteja kuten koulun bileita tarkeampana
kuin liikunnan harrastamista. Liséksi ilmaisia treeniohjelmia ja -vinkkeja on paljon saatavil-

la muun muassa erilaisissa blogeissa, verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa.

4.4 Markkinoiden segmentointi

Uuden liikuntapalvelun markkinoina ovat kaikki paadkaupunkiseudun ammattikorkeakoulu-
opiskelijat ja koulujen henkilostd. Vaikka palvelun kohderyhméana ovat kaikki ammattikor-
keakouluopiskelijat padkaupunkiseudulla, tulee markkinoita kuitenkin jakaa pienempiin
segmentteihin. Opiskelijat eivat ole homogeeninen joukko, joten my6s heidan ostokayttay-

tymisessaan ja odotuksissaan on eroavaisuuksia, jotka tulee ottaa huomioon.

Kovista muuttujista liikuntapalvelun segmentoinnin kannalta tarkeimpia ovat ika ja suku-
puoli. Nuoremmat opiskelijat seuraavat usein enemman sosiaalista mediaa ja liikuntatren-
deja ja heilla voi olla enemman kokeilunhalua kuin vanhemmilla. Vanhemmilla opiskelijoil-
la ja henkilostolla taas saattaa olla jo lapsia, joten heille tarkeaa on palvelun vaivattomuus
ja peruspalvelut. Sukupuoli on toinen merkittava tekija niin sanottua kovaa segmentointia
tehdessa, silla miesten liikkuntamieltymykset eroavat paljon naisten mieltymyksista. Naiset
arvostavat monipuolisia, ohjattuja ryhmaliikuntatunteja, kun taas miehet pelaavat mie-

luummin jalkapalloa tai tennisté ystaviensa kanssa (Salminen 2015, 11.)
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Segmentointia tehtdessa tarvitaan kovien muuttujien rinnalle myds pehmeita muuttujia.
Liikuntapalvelun tapauksessa huomioon otettavia pehmeitd muuttujia ovat ainakin ela-
mantyyli ja persoonallisuus. Elamantyyli vaikuttaa siihen, mita likuntapalvelun potentiaali-
set kayttajat palvelulta odottavat. Esimerkiksi hyvinvoinnista ja kovasta harjoittelusta kiin-
nostuneet opiskelijat haluavat liikuntapalvelulta erilaisia asioita kuin ne, jotka kaipaavat
vahan liikkuntaa kovien opiskelijabileiden ja -tapahtumien vastapainoksi. Myds opiskelijoi-
den persoonallisuus vaikuttaa suuresti heidén liikuntatottumuksiinsa ja lajivalintoihin. Eri-
tyisen sosiaaliset luonteet voivat haluta kanssakaymistéa myds liikuntaharrastuksissaan,
kun taas jotkut harrastavat mieluummin omassa rauhassaan. Liikuntapalvelua suunnitel-
taessa tulee myos ottaa huomioon, ettd ihmiset jakautuvat usein ilta- ja aamuihmisiin.

Vaikka suurin osa opiskelijoista todennakdisesti harrastaa liikuntaa mieluummin koulupéai-

van jalkeen, osa haluaa saada paivan treeninsa suoritettua heti aamusta. Esimerkiksi

ryhmaliikuntaa suunniteltaessa olisi hyva saada valikoimaa my®s aamuiksi, etteivat aa-

muihmiset karsiudu pois palvelun tulevista kayttajista.

Koska liikuntapalvelulla on vain yksi paatuote eli liikuntapassi, ei tuotteiden kayttotarve-

pohjaisessa segmentointiprosessissa ole jarkea. Taulukossa 1 on esitetty likuntapalvelun

tarkeimmat segmentit, niiden ominaisuudet seké eri segmenttien liikuntapalveluun kohdis-

tuvat tarpeet, odotukset ja toiveet.

Asiakas- Himotreenaaja Liikunnallinen Laiska Vanhempi Perusmies

tyyppi perustyyppi liikkumaan opiskelija

Ominai- Aktiivinen liikkuja, Tykkaa liikunnasta, Muut aktiviteetit Haluaa harras- | Ajattelee ryhmé-
joka tietéa paljon etenkin ryhmaliikun- | kuten koulun taa liikuntaa, likunnan olevan

suudet . . h . - . . -
urheilusta ja hyvin- tatunneista. Haluaa bileet vieneet mutta kotona vain naisia
voinnista. kokeilla uusia juttu- kaiken vapaa- lapsia ja paivat | varten. Tykkaa

ja. Harrastaa liikun- ajan. Rapakun- ovat kiireisia. kayda salilla ja

taa noin kolme nossa, mutta pelata pallo- ja

kertaa viikossa. haluaisi ryhdistay- mailapeleja.
tya.

Tarpeet Haluaa treenata usein | Monipuolista ryhmé&- | Helppoa liikuntaa, | Liikuntaa tarjol- | Kuntosalilla
ja kovaa. Véalineiden likuntaa ja trendila- johon osallistumi- la omalla kam- kaikki perusvali-
ja ohjauksen oltava jeja. nen on vaivatonta. | puksella jous- neet. Liikun-
laadukkaita. taviin kel- tasaleissa pallo-

lonaikoihin. pelivélineet
saatavilla ja
hyvassa kun-
nossa.

Toiveet Monipuoliset kuntosa- | Kivoja ja osaavia Toiveissa edulli- Monipuolista Haluaisi ostaa
lit ja haastavaa ryh- ohjaajia ja kiinnos- nen hinta, joka ei ryhmaliikuntaa passin pelkkaan
maliikuntaa kuten tavia liikkuntakursse- | vaadi sitoutumista. | Zumbasta kuntosaliin ja
crossfitia ja body- ja, esimerkiksi Liikuntaa tarjolla joogaan ja palloiluvuoroihin
pumpia juoksukoulu omalla kampuk- pilatekseen.

sella.

Sopivat Personal training- Hieronta ja likunnan | Personal trainer Hieronta Palloilupassi,

lis3 palvelu, hieronta, lisékurssit voisi motivoida urheiluturnauk-

isépalvelut

kehon mittaukset

Taulukko 1. Liikuntapalvelun segmentit
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Liikuntapalvelun suurin ja siten myds tarkein segmentti tulee olemaan ”likunnallinen pe-
rustyyppi”, silla heilld on jo valmiiksi motivaatiota liikkua ja heidan toiveisiinsa on suhteelli-
sen helppoa vastata. Jos palvelua saadaan aktiivisesti markkinoitua myoés ”laiskoille liikku-
jille”, voidaan siinakin segmentissa saavuttaa hyvia tuloksia, silla tuote on erittain edulli-
nen ja kaikki kuitenkin tietavat liikunnan terveytta edistavista vaikutuksista. Myds "van-
hemmat opiskelijat”, jotka tosin voivat yhta hyvin olla henkiloston jasenia, ovat siind mie-
lessa helppo kohderyhma, silla heidan tarpeensa ja toiveensa ovat helposti tyydytettavis-
sa. Segmenttind he eivat kuitenkaan ole kaikista téarkein, silla heita on maarallisesti va-
hemman kuin muita. Vaikeimpia segmentteja ovat "himotreenaajat” ja "perusmiehet”, kos-
ka "himotreenaajilla” usein on jo omat vakiokuntokeskuksensa ja "perusmiehet” taas pita-

vat ohjattua liikuntaa naisten juttuna.

Liikuntapalvelun tarjontaa suunniteltaessa tulee ottaa huomioon kaikkien segmenttien
toiveet ja tarpeet, jotta kayttdjakunnasta saataisiin mahdollisimman laaja. Vaikka suunnit-
telun paapaino on liikuntapassin peruspalveluissa, kuten ryhmaliikuntatarjonnassa, kan-
nattaa myds lisapalveluihin panostaa. Lisapalvelut ovat juuri se tekijd, jonka avulla pysty-
taan vetoamaan tehokkaasti eri segmentteihin. Esimerkiksi edullisia personal training
-palveluja ja liikuntakursseja tehokkaasti markkinoimalla voidaan houkutella kayttajia
my0Os hankalammista segmenteista. Mikali pelkka palloilupassi olisi liikuntapalvelussa

mahdollinen, kannattaa sitdkin mainostaa, jotta palveluun saataisiin enemman miehia.

45 Markkinoinnin tavoitteet

Jotta uusi liikuntapalvelu saisi heti toiminnan aloitettuaan paljon uusia kayttajia, tulee
markkinoinnin tavoitteet laatia tarkasti. Oikeanlainen markkinointi tavoittaa kohderyhman
ja kasvattaa palvelun houkuttelevuutta, mika luo uusia asiakassuhteita. Markkinoinnin
budjetti on palvelulla aluksi rajallinen, joten oikeiden markkinointikeinojen loytaminen ja
realististen tavoitteiden asettaminen on tarkeda. Kun asetetut tavoitteet ovat selkeitd, on

saavutettuja tuloksia helpompi arvioida ja I0ytaa tulevaisuuden kehittdmiskohteet.

Myyntitavoitteet kannattaa liikuntapalvelun tapauksessa maarittaa absoluuttisena myyn-
titavoitteena, eli kappalemaaraisena tavoitteena, silla kokonaismarkkinaosuutta kilpailijoi-
hin ndhden on hyvin vaikeaa mitata. Liikuntapalvelulla on paékaupunkiseudulla noin

30 000 potentiaalista kayttgjaa. Virallinen tavoite liikuntahankkeen suunnitelmassa on
saavuttaa vahintaan yli 15 % kayttdaste, eli myyda noin 4500 liikuntapassia. Tulevaisuu-

dessa tavoitteena on saavuttaa noin 30 % kayttbaste. (Koivuneva, K. 18.9.2015.)
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Jos markkinointitoimet onnistuvat ja palvelun tunnettuus kohderyhman keskuudessa saa-
daan korkealle asteelle, realistinen myyntitavoite ensimmaiselle toimintavuodelle 2017—
2018 olisi saavuttaa 18 % kayttoaste, eli myyda 5400 liikuntapassia. Rahamaaraisena
tavoitteena tdma tarkoittaisi noin 260 000 euron myyntia, mikali kaikki passin ostajat os-
taisivat passin koko lukuvuodeksi ja olisivat opiskelijakuntien jasenia. Jos pelkan palloilu-
passin lanseeraaminen onnistuu, voi korkeammankin kayttdasteen saavuttaminen olla

mabhdollista.

Myyntitavoitteisiin paésya voidaan parhaiten seurata tarkastelemalla myyntia kuukausit-
tain. Liikuntapalvelun kohdalla parhaat myynnit tulevat varmasti olemaan syyskuussa ja
tammikuussa, jolloin uudet opiskelijat aloittavat ja vanhat palaavat lomiltaan. Kun myyntia
seurataan jatkuvasti, voidaan hiljaisemmille kuukausille kehittad& esimerkiksi erilaisia kam-
panjoita, joilla myyntid saataisiin nostettua. Jos ja kun liikuntapalvelun piiriin tulee kuulu-
maan mydos lisapalveluita, kuten erillisia kursseja, hierontaa ja personal trainer -palveluita,
tulee myo6s naiden myyntid seurata. Kun myyntia seurataan tuotteittain, saadaan parempi
kuva siita, mika myy missékin toimipisteessa ja mihin aikaan vuodesta. Myynnin seuraa-
misen avulla palvelun tarjontaa voidaan kehittéé ja esimerkiksi kannattamattomia kursseja

voidaan karsia pois.

Vélitavoitteiden maarittaminen auttaa liikuntapalvelua padsemaan myyntitavoitteisiinsa.
Valitavoitteista tarkeimpia ovat palvelun saatavuus-, tunnettuus- ja imagotavoitteet. Kun
uusi liikuntapalvelu aloittaa toimintansa, tulisi saatavuus saada heti mahdollisimman kor-
kealle jarjestamalla vakituisia myyntipisteitd mahdollisimman monelle kampukselle ja
myyntikiertueita niille toimipisteille, joilla ei vakituista myyntipistetta ole. Liikuntapalvelu
voisi tehda yhteisty6ta kampuksien opiskelijayhdistysten kanssa, jotta pienimmillakin

kampuksilla olisi taho, jolta likuntapasseja voisi ostaa.

Uudelle liikuntapalvelulle kenties kaikkein tarkein markkinoinnin tavoite on tunnettuusas-
teen parantaminen. Koska palvelu on taysin uusi, ei silla alussa ole olemassa olevia asi-
akkaita, eikd kukaan tieda siitd mitaan. Aktiivisella viestinnalld, mainonnalla ja yhteistyolla
esimerkiksi tutorien kanssa tieto palvelusta voidaan kuitenkin saada nopeasti leviamaan.
Ensimmaisen toimintavuoden markkinointitoimenpiteet keskittyvétkin vahvasti tunnettuu-
den nostamiseen ja positiivisen imagon luomiseen. Jo ensimmaisen lukuvuoden tunnet-
tuustavoitteeksi voidaan asettaa, ettd 90 % opiskelijoista ja henkildkunnasta olisi tietoisia
palvelun olemassaolosta ja tarjonnasta. Taysin sataa prosenttia ei heti voida ottaa tavoit-
teeksi, silld kouluilla on aina jonkin verran poissaolevia opiskelijoita esimerkiksi ulkomailla

vaihdossa ja ty6harjoitteluissa.
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Puite- eli kannattavuustavoitteet eivat ole liikuntapalvelulle niin térkeita, silla kyseessa
on voittoa tavoittelematon yritys. Taloudelliset resurssit ovat kuitenkin etenkin alussa rajal-
liset, joten markkinointiin taytyy kayttaa mahdollisimman edullisia ja tehokkaita keinoja.
Myds markkinointikanavia tulee miettia tarkkaan, silla organisaatiolla ei ole varaa kampan-
joihin, jotka eivat tavoitakaan kohderyhmaa.

Vaikka varsinaista voittoa ei tavoitellakaan, tulee markkinointipanosten maéaraa seurata
suhteessa myytyihin liikuntapasseihin. Jos esimerkiksi kampuskiertueet eivat tuota toivot-
tua myynnillista tulosta, pitaa organisaation miettid, kannattaako niita jatkaa vai keksia
jokin muu keino saada passeja myytya. Markkinointibudjetin ollessa rajallinen, rahat pitaa
sijoittaa sellaisiin toimenpiteisiin, joilla saavutetaan toivottua tulosta eli kayttajamaaran

nousua ja imagon paranemista.

4.6 Markkinoinnin strategiavalinnat

Markkinoinnin peruskilpailustrategioita on hieman hankalaa soveltaa liikuntapalveluun,
silla palvelu on voittoa tavoittelematon ja toimii pitkélti Opetus- ja kulttuuriministerion ja
Metropolian, Haaga-Helian ja Laurean rahoituksen avulla. Parhaiten palvelulle kilpailustra-
tegiaksi soveltuu kuitenkin kustannusjohtajuusstrategia, silla tuotteet hinnoitellaan huo-
mattavasti kilpailijoita edullisemmin ja hinta onkin uuden palvelun merkittavin Kilpailuetu
muihin kuntokeskuksiin ja likuntapalveluihin ndhden. Koska palvelu on yhteistydssa kou-
lujen kanssa, sdastaa liikkuntaorganisaatio monissa kustannuksissa, kuten liikuntasalien
vuokrissa. My0s eri alojen opiskelijoiden ja tutoreiden hyddyntaminen liikuntahankkeessa

ja sen markkinoinnissa on erittin kustannustehokasta.

Liikuntapalvelun kohdalla paras valinta markkinoinnin strategiaksi on kannattavuusstrate-
gia. Vaikka organisaatio ei tavoittele voittoa, ei se mygskaan voi toimia ja kasvaa kannat-
tamattomana. Jotta toimintaa saadaan kasvatettua, tulee eri osa-alueiden kannattavuutta
seurata ja suorittaa jatkuvaa kannattavuuskarsintaa. Paras tapa toteuttaa kannattavuus-
karsintaa olisi kokonaiskannattavuuden seuraaminen. Tassa menetelmassa seurataan
yrityksen toimintakuluja, tuotteita ja asiakkaita. Liikuntapalvelun osalta asiakkuuksien kan-
nattavuuden seuraaminen ei kuitenkaan ole niin tarkeaa, silla palvelun tarkoituksena on
tarjota tasavertaista liikuntaa kaikille ammattikorkeakouluopiskelijoille ja henkildstolle.
Koska tarkoituksena on, ettd palvelu on tarjolla kaikille, ei mitdan asiakasryhmia voida
kokonaan karsia pois. Tuotteiden kannalta taas kannattavuuden seuraaminen on todella
tarkedda. Esimerkiksi ryhmaliikuntatuntien kavijoita on hyva seurata, jotta tarjontaa voidaan
kehittaa karsimalla sellaisia tunteja, joilla ei ole kavij6itd. Kannattamattomat ryhmaliikunta-

tunnit ja liikuntakurssit voidaan sitten korvata kiinnostavilla uutuuslajeilla tai kestosuosi-
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keilla. Myos yrityksen toimintakuluista on tdssa menetelméassa karsittava, jos jokin toimin-

tasektori kuluttaa paljon yrityksen varoja eiké saa tarpeeksi tulosta aikaiseksi.

Jos kuluista ei ole varaa tai niista ei haluta karsia, voidaan kannattavuusstrategiaksi ottaa
myynnin tehostaminen. Tassé tapauksessa halutaan motivoida myyjia esimerkiksi kam-
puskiertueilla myymé&an paremmin ja lahestymaan potentiaalisia asiakkaita ronkeammin.
Liikuntapassien myynnille voidaan esimerkiksi asettaa konkreettiset tavoitteet, joiden ylit-
tymisesta palkitaan. lloinen ja helposti lahestyttava myyja myy liikuntapasseja huomatta-
vasti enemman kuin myyntitiskin takana mykkané seisova henkild. Myyjien kehittaminen
voi olla hidasta, mutta pidemman paalle kannattavaa. Myynnin tehostamisen voi myds

ottaa lisastrategiaksi kulujen valvomisen ja karsimisen rinnalle.

4.7 Markkinointisuunnitelman toteutus

Kun markkinoinnin tavoitteet ja strategiat on maaritelty, on aika siirtya kaytannon toteutuk-
seen. Tassa luvussa kdydaan lapi suunnitellut markkinointitoimenpiteet ja -kampanjat
markkinoinnin kilpailukeinoittain seka niiden aikataulut ja budjetit. Markkinoinnin toteutus-
suunnitelman on tarkoitus toimia kaytannon tydkaluna, josta on helppo tarkkailla milloin
tapahtuu mitakin ja mika on kenenkin vastuualue. Suurin osa taman markkinoinnin vuosi-
suunnitelman toimenpiteista on keskittynyt organisaation markkinointiviestintaan ja erilai-

siin kampanjoihin uuden palvelun tunnettuuden lisdamiseksi.

4.7.1 Tuote ja hinta

Liikuntapalvelun paatuotteena on siis likuntapassi, joka oikeuttaa osallistumisen ryhmalii-
kuntatunneille, liikuntasalivuorojen varaamiseen ja alennuksiin erilaisista liikuntakursseista
ja muista lisdpalveluista. Tuote on Kilpailukeinoista kaikkein keskeisin, silla koko toiminta
rakentuu sen ymparille. Jotta tuotetta saadaan myytya, tulee sen vastata kohderyhmien
tarpeisiin ja toiveisiin mahdollisimman hyvin. Perusliikuntapassin rinnalle olisikin siksi hyva
saada myds “palloilupassi”, joka oikeuttaisi salivarauksiin ja alennuksiin kursseista ja
mahdollisista lisapalveluista. Palloilupassi tarjoaisi edullisemman vaihtoehdon niille, joita
ryhmaliikunta ei kiinnosta. My0s lisapalvelut tuovat lisdarvoa asiakkaille, joten niité tulee
kehittdd kysyntaa vastaaviksi. Ainakin edulliset hieronta- ja personal trainer —palvelut toi-

misivat selvina kilpailuetuina verrattuna kuntokeskusten kalliisiin palveluihin.

Liikuntapassin hinnaksi koko lukuvuodelle on kaavailtu 48 euroa (opiskelijakuntien jase-
net) ja pelkélle syys- tai kevatlukukaudelle 38 euroa. Yliopistopuolella toimivan UniSportin
hintoihin verrattuna hinta on todella matala. Vaikka uusi liikuntaorganisaatio ei tavoittele-

kaan voittoa ja palvelun kohderyhma on paaosin vahavaraista, voisi hintaa silti nostaa
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muutamalla eurolla esimerkiksi 50 euroon. Hinnankorotus olisi hyvin maltillinen ja mahdol-
listaisi lisda varoja markkinointiin ja toiminnan kehittdmiseen. Toistaiseksi suunnitelmissa

on ollut, etta palvelun voisi ostaa maksimissaan vuodeksi kerrallaan. Jos liikuntapassi olisi
kuitenkin mahdollista ostaa esimerkiksi kahdeksi tai kolmeksi lukuvuodeksi kerralla edulli-
sempaan hintaan, saataisiin asiakkaita sitoutumaan palveluun pidemmaksi aikaa. Pitk&ai-
kaisten liikuntapassien hinnassa tulisi kuitenkin olla merkittéva ero, jotta opiskelijat kokisi-

vat sen hankkimisen jarkevaksi.

4.7.2 Saatavuus

Liikuntapalvelun mahdollisten omien toimistojen/palvelupisteiden lisdksi liikuntapasseja
voitaisiin myyda esimerkiksi syksyisin ja kevaisin jarjestettavilla kampuskiertueilla ja opis-
kelijakuntien ja -yhdistysten palvelupisteilla. Liikuntapalvelun kohdalla verkkokauppa voisi
olla hankala toteuttaa, silla korttien postitse lahettdminen aiheuttaisi lisaty6ta ja niiden
perille paatyminen olisi epdvarmempaa. Koska liikuntapassia ei saa tilattua kotiin verkos-

ta, tulee myyntipisteita olla riittavasti ja niiden aukioloaikojen tarpeeksi kattavia.

Myyntipaikkojen liséksi saatavuudessa on otettava huomioon myo6s asiakaspalvelun help-
pous ja nopeus. Liikuntapalvelulle tulisi kehittéda toimivat verkkosivut, josta kaikki tarvittava
tieto olisi helposti [6ydettavissa. Lisaksi liikuntapalvelun verkko- ja Facebook-sivuilla olisi
myds hyva olla viestipalvelu, jonka avulla asiakas voi kysya neuvoa. Mikali viestipalvelu
otetaan kayttoon, tulee viesteihin myds vastata nopeasti, silld toiminnon ideana on tarjota
tehokasta asiakaspalvelua. Jos asiakas joutuu odottamaan vastausta kysymykseensa

useamman paivan, saattaa han kokea sen huonoksi asiakaspalveluksi.

4.7.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan piiriin kuuluvat mainonta, myynnin edistaminen, suhdetoiminta ja
myyntity6. Uuden liikuntapalvelun kannalta téarkeimpié néista ovat mainonta ja myynnin
edistaminen, silla palvelun kaynnistyttyd on tarkead, etta tieto uudesta palvelusta leviaa
nopeasti ja palvelulle saadaan kayttajia. Onnistunut markkinointiviestinta luo palvelulle

kysyntaa ja vakuuttaa potentiaaliset asiakkaat palvelun laadusta.

Liikuntapalvelun kannattaa toteuttaa mainontaa pddasiassa sosiaalisessa mediassa sen
kustannustehokkuuden vuoksi. Tarkein sosiaalisen median kanava liikuntapalvelulle on
todennakdisesti Facebook sen monipuolisuuden vuoksi. Facebookissa liikuntapalvelu voi
tiedottaa kaikesta ajankohtaisesta, esimerkiksi uusista ryhmaliikuntatunneista, liilkunta-
kursseista ja poikkeusaikatauluista. Facebookissa yrityksen on my6s helppo vastata asi-

akkaiden kysymyksiin ja luoda linkkeja liikuntapalvelun omille verkkosivuille. Jotta Face-
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book-sivusta ei kuitenkaan tulisi liian asiallinen, on sinne hyva julkaista myos kepedmpaa
sisaltéa kuten kuvia ja videoita, silla ne keraavat useimmiten eniten klikkauksia ja tykka-
yksid. Myos kaikista Kilpailuista ja kampanjoista on hyva tiedottaa Facebook-sivulla aktiivi-
sesti. Facebookin etuna on myos se, etté siella voi luoda tapahtumia. Tapahtumasivut
leviavat Facebookissa helposti, kun inmiset nékevat kaverinsa osallistuvan tapahtumaan.
Tapahtumia kannattaa siis luoda aina kun mahdollista, silla ne tuovat usein paljon naky-
vyytta yritykselle. Jotta liikuntapalvelun Facebook-sivut olisivat onnistuneet, tulee siella
paivittad ahkerasti. Lukuvuoden aikana olisi hyva paivittaa joka péiva jotakin, jotta sivut
pysyisivat aktiivisina ja keraisivat uusia tykkaajia. Liian aktiivisella paivittamisell& on taas
painvastainen vaikutus; sivun seuraajat saattavat arsyyntya ja poistua Facebook-sivun

tykkaajista.

Facebook tarjoaa yrityksille myés mahdollisuuden maksettuun mainontaan, mika tarkoit-
taa siis kaytanndssa sita, etta yrityksen sivut ilmestyvat kayttajien "news feediin” ja yrityk-
sen paivitykset saavat enemman nakyvyytta. Facebook-mainonnan hyvid puolia on, etta
saat helposti kohdennettua mainonnan tietylle kohderyhmalle esimerkiksi asuinpaikan ja
koulutuksen mukaan. Facebookissa mainostaminen on myds kohtuullisen edullista ja yri-
tys saa itse paattaa maksaako mainonnasta joko saavutettujen klikkausten tai mainoksen
nahneiden ihmisten maaran mukaan. Uudelle palvelulle, joka haluaa saavuttaa ennen
kaikkea nakyvyytta, suositellaan Cost per mille —hintaa, jolloin yritys maksaa tietyn hinnan
jokaista 1 000 mainoksen nahnyttd kohden. Varsinainen hinta maaraytyy toimialan ja
kilpailun mukaan. Facebook-mainonnassa tarkeintéa on, ettd mainos on lyhyt, ytimekas ja
sisaltdd kuvan. Onnistunut kuvavalinta on tarked, silla kuvat heréattavat huomiota paljon
enemman kuin pelkka teksti. (Kuulu.fi 2015 a.) Jos liikuntapalvelu paatyy kayttdmaan Fa-
cebook-mainontaa, tulee kampanjan ajankohta miettia tarkoin ja kampanja-aika ei saa olla
liian pitka, silla ihmiset kyllastyvat Facebook-mainoksiin nopeasti. Paras ajankohta esi-
merkiksi kahden viikon kampanjalle voisi olla syyskuussa 2017, kun liikkuntapalvelun toi-
minta kaynnistyy ja opiskelijat ovat juuri palanneet kesalomiltaan.

Sosiaalinen media kehittyy jatkuvasti, joten likuntapalvelun tulee olla perilla uusista mah-
dollisuuksista ja miettia, missa kanavissa kannattaa mainostaa. Syksylla 2017, kun palve-
lu aloittaa virallisesti toimintansa, voi sosiaalisen median kentta olla aivan erilainen kuin
nyt. Lilkkuntapalvelun tulee priorisoida sosiaalisen median kanavat, silla kaikissa kanavissa
ei kannata olla mukana, ellei sinne ole aikaa tehda paivityksia aktiivisesti. Tarkeinta on
olla mukana niissd kanavissa, missa palvelun potentiaaliset kayttajatkin ovat. Vaikka Fa-
cebookin suosio nuorten "ykkdsmediana” onkin laskenut, on lahes kaikilla kuitenkin ole-
massa oma Facebook-profiili. Koska lahes kaikilla on Facebook-tili, voidaan Facebookia

pitdd edelleen tarkeimpéné sosiaalisena mediana liikuntapalvelulle. Toinen tarkeé& sosiaa-
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lisen median kanava liikuntapalvelulle olisi Instagram, silla sen suosio etenkin nuorten
keskuudessa on valtava. Instagram ei kuitenkaan ole ihanteellinen kanava tiedottamiselle,
silla paivitykset tehd&éan kuvien muodossa. Instagram sopii kuitenkin hyvin esimerkiksi
kampanjoiden mainontaan ja erilaisten kuvakilpailuiden jarjestamiseen. Liikuntapalvelun
Instagram-tililla tulisi julkaista rennompaa siséltéa kuin Facebookissa, esimerkiksi tilanne-
kuvia liikuntaorganisaation arjesta. My0s liikuntapalvelun Instagramia olisi hyva paivittaa
joka paiva, jotta tili pysyisi aktiivisena ja kiinnostavana. Instagramissa huomiota tulee kiin-
nittdd myos "hashtageihin”, silla oikein kaytettyind niiden avulla voidaan saada enemman

nakyvyytta ja uusia seuraajia.

Facebookin ja Instagramin liséksi liikuntapalvelu voi harkita muiden sosiaalisen median
kanavien kayttdonottoa, mikali intoa ja aikaa niiden paivittamiseen riittdd. Perinteisemmis-
ta sosiaalisista medioista liikuntapalvelu voisi hyodyntaa Twitteria, silla siella liikuntapalve-
lu voisi ottaa kantaa esimerkiksi ajankohtaisiin likuntaa koskeviin aiheisiin ja myos tiedot-
taa omista palveluistaan. Twitter ei kuitenkaan ole ideaalinen potentiaalisten kayttajien
tavoittamisessa, silla suurella osalla opiskelijoista ei ole Twitter-tilia. Verkostoitumisen ja

yhteistydkumppaneiden kannalta Twitter on kuitenkin hyva sosiaalisen median tydvaline.

Twitterin lisdksi myds lahiaikoina suuren suosion nuorten keskuudessa saavuttanut Snap-
chat voisi tarjota mahdollisuuksia liikuntapalvelulle. Snapchatin avulla kuluttajat padsevat
laAhemmas yritysta, eivatka koe sita kasvottomana brandina vaan pikemminkin ystavana.
Snapchatissa julkaistut kuvat ja videot voivat olla rentoa hassuttelua, esimerkiksi toimiston
arjen iloja ja suruja. Snapchatissa ideana on, etté julkaistut kuvat ja videot ovat nahtavilla
vain 24 tuntia, joten mikali julkaistu sisaltd on kiinnostavaa, seuraajat haluavat tarkistaa

yrityksen tilin paivittain. (Kuulu.fi 2015 b.)

Sosiaalinen media on nykyaan tarkea viestintavaline, mutta likuntapalvelu tarvitsee myos
perinteisempid mainonnan keinoja tavoittaakseen kaikki opiskelijat ja koulujen henkil6-
kunnan. Printtimainontaa voisi toteuttaa ainakin julisteiden muodossa ja niita voisi kiinnit-
taa kaikkien Haaga-Helian, Metropolian ja Laurean toimipisteiden ilmoitustauluille ja muille
nakyville paikoille. Liikuntapalvelu voisi painattaa myds jonkinlaisia esitteita tarjonnastaan
ja hinnoistaan, jotka voitaisiin jakaa kaikille uusille opiskelijoille samassa kirjekuoressa
muiden tarkeiden tiedotteiden ja esitteiden kanssa. Lisaksi liikuntapalvelun esitteita olisi
hyva olla tarjolla kaikilla jalleenmyyjilla kuten opiskelijakunnilla ja -yhdistyksilla. Liikunta-
palvelu voisi myds luoda valmiin bannerin, jonka kaikki opiskelijakunnat ja koulut voisivat

laittaa pydrimaan nettisivuilleen.
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Jos liikuntapalvelun markkinointibudjetissa on varaa, voidaan myds muita perinteisimpia
mainonnan keinoja harkita. Esimerkiksi radiomainonta voi olla tehokas keino tavoittaa
kohderyhmaan kuuluvia kuluttajia. Radiomainosta suunniteltaessa tulee kuitenkin radio-
asema valita tarkkaan, silla asemien kohderyhmat vaihtelevat suuresti. Liséksi itse radio-
mainoksen on oltava ytimekas, informatiivinen ja innostava. Radiomainoksen suunnitte-
lussa liikkuntapalvelu voisi mahdollisesti hyddynt&da alan opiskelijoita esimerkiksi jarjesta-
malla radiomainoskilpailun tai tarjoamalla radiomainoksen suunnittelua jonkin kurssin pro-
jektiksi. Radiomainostaminen on huomattavasti kallimpaa kuin esimerkiksi mainostami-
nen Facebookissa, joten se tulee suunnitella tarkasti aina ihanteellisinta ajankohtaa myo6-
ten. Jos mainos on huono tai sita esitetd&n huonona ajankohtana, ei silla saavuteta toivot-

tua tulosta eli saada uusia kayttajia likuntapalvelulle.

Esimerkiksi radioasema NRJ:ll& on paljon nuoria kuulijoita, yli 45 % kuuntelijoista on 9-24
—vuotiaita ja yli 33 % 25-44 —vuotiaita. NRJ:lla 30 sekunnin mainosspotti maksaa 220—
251 euroa + ALV. (Radiomedia 2015 a.) My6s radioasema The Voice voisi olla hyva vaih-
toehto liikuntapalvelun mainostamiselle. The Voicen kuulijakunta on hieman NRJ:ta van-
hempaa, yli 41 % kuulijoista kuuluu ikdryhmééan 25-44 —vuotiaat. The Voicella mainosta-
minen on my6s hieman NRJ:t& halvempaa; 30 sekunnin mainosspotti maksaa 116-163
euroa + ALV. (Radiomedia 2015 b.) Sopivaa radiomediaa valittaessa kannattaa liikunta-
organisaation tutkia uusin Finnpanelin teettamé Kansallinen Radiotutkimus, silla tutkimuk-
sesta saa tuoretta tietoa kohderyhman radion kuuntelusta. Tutkimustuloksia seuraamalla
on helpompi paatella, missa liikuntapalvelun kannattaa mainostaa syksylla 2017.

Mainonnan liséksi toinen likkuntahankkeen kannalta oleellinen markkinointiviestinnan osa-
alue on myynnin edistdminen. Myynnin edistamista voidaan toteuttaa erilaisten kampan-
joiden, promootioiden ja kilpailujen avulla. Toimenpiteiden tarkoituksena on itse myynnin
edistamisen lisaksi nostaa palvelun tunnettuustasoa ja saada palvelulle lisdé seuraajia

sosiaalisessa mediassa.

Myynnin edistamisen kannalta liikuntapalvelun olisi hyva toteuttaa kampuskiertue ainakin
kahdesti vuodessa; koulujen alettua syksylla ja kevaalla. Kampuskiertueen ideana on, etta
kaikilla toimipisteilla kaytaisiin esittelemassa uutta liikuntapalvelua seka myymassa liikkun-
tapasseja opiskelijoille. Opiskelijoiden huomion saamiseksi mukana olisi hyvé olla myos
jokin innostava elementti. Tallaisia elementteja voisivat olla esimerkiksi arvonnat tai ilmai-
set viikon voimassaolevat liikuntapassit. Arvonnassa palkintona voisi olla yksi vuoden lii-
kuntapassi jokaista kiertueen toimipistetta kohden. limaisia viikon kokeilupasseja voisi
jakaa ainakin syksyn ensimmaiselld kiertueella, kun palvelu on kaikille opiskelijoille viela

vieras. Jotta opiskelijat huomaavat kampuskiertueen olevan tulossa koululleen, tulee sita
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mainostaa aktiivisesti liikuntapalvelun sosiaalisissa medioissa ja nettisivuilla hyvissa ajoin.
Myds arvontojen voittajat olisi hyva julkaista seka nettisivulla ettéd sosiaalisessa mediassa,

jotta opiskelijat nakisivat, etta joku aina oikeasti voittaa.

Kampuksilla paivystamisen lisaksi liikuntapalvelu voisi olla mukana erilaisissa opiskelija-
tapahtumissa, kuten fuksiaisissa ja approilla. Naissa tilaisuuksissa tarkoituksena ei kui-
tenkaan olisi liikuntapassien myynti, vaan nakyvyyden saaminen ja iloisen, opiskelijaysta-
vallisen imagon luominen. Liikuntapalvelu voisi pitda fuksiaisissa omaa tapahtumapistetta
eli rastia, jossa opiskelijaryhmien tulee suorittaa jokin leikkimielinen ja liikunnallinen teht&-
va. Sopivia tehtdvia voisivat olla esimerkiksi erilaiset hauskat viestit tai pyramidin muodos-
taminen. Approilla taas likuntapalvelu voisi jakaa esimerkiksi haalarimerkkeja ja esitteita

opiskelijoille.

Tunnettuustason nostamiseksi likkuntapalvelu voisi my6s jarjestaa ensimmaisen vuoden
aikana useampia kilpailuja sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuillaan. Koska liikuntapal-
velulla ei ole viela varsinaista nimed, voisi ensimmainen kilpailu olla nimen keksiminen.
Opiskelijat voisivat ehdottaa mielestaan sopivia nimia seka liikkuntapalvelun verkkosivuilla
etta sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi Facebookissa. Saaduista nimiehdotuksista lii-
kuntaorganisaatio voisi sitten valita parhaan joko itse tai jarjestamalla aénestyksen sosi-
aalisen median kanavissa. Parhaan nimen keksinyt opiskelija voidaan palkita esimerkiksi
likuntapassilla, vapaavalintaisella likuntakurssilla tai ilmaisella personal trainer
-tapaamisella. Jos nimesta jarjestetaan aéanestys, voidaan myos aanestaneiden kesken
arpoa liikkuntapasseja. Voittanut nimi ja arvonnan voittajat julkaistaan liikuntapalvelun so-

siaalisen median kanavissa ja verkkosivuilla.

Kilpailut ja kuvat saavat usein paljon suosiota sosiaalisessa mediassa, joten likkuntapalve-
lun olisi hyva jarjestaé nimikilpailun liséksi muutama kuvakilpailu vuodessa. Kuvien tee-
maksi voidaan valita jokin ajankohtainen, liikunnallinen teema tai jos liikuntapassin ulko-
muoto pysyy samana kuin METKAN tdmanhetkisessa liikuntapassissa (Kuva 1), voi kuva-
kilpailun teema olla "lloinen liikkuja”. Ideana olisi silloin kuvata itsensa liikuntapassin hy-

myhuulten kanssa.
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Kuva 1. METKAn liikuntapassi. (METKA 2015.)

Kuvakilpailut toteutetaan Instagramissa, silla kaikki kilpailuun osallistuvat kuvat 16ytyvat
katevasti niitd varten luodun hashtagin alta. Facebookissa voidaan kuitenkin mainostaa
kilpailua ja esitella kilpailuun osallistuvia kuvia. Kilpailujen voittajat voidaan valita joko tyk-
kaysten maaran perusteella tai henkilokunnan puolesta. Voittajat tulee julkaista seka
verkkosivuilla, Facebookissa seka Instagramissa. Jotta kilpailuun saataisiin paljon kuvia,
tulee kilpailua mainostaa kaikissa kanavissa aktiivisesti ja kilpailuajan on oltava tarpeeksi
pitk&. Kilpailuissa palkintojen on mygs oltava riittavan hyvia, jotta opiskelijat uskaltavat
osallistua. Esimerkiksi liikuntapassit, personal trainer —palvelut ja hierontalahjakortit itselle
ja kaverille voisivat olla hyvia palkintoja, jotka olisivat myds helppoja toteuttaa. Kun kilpailu
on ohi, on kuvasatoa hyva esitelld Facebookissa, silla kuvakansiot levidvét usein laajalti ja
tuovat siten paljon nakyvyytta yritykselle.

Kilpailujen lisaksi liikuntapalvelulla voisi olla vuodessa ainakin yksi tarjouskampanja, jota
mainostettaisiin aktiivisesti kaikissa kanavissa. Otollisin aika tarjouskampanjalle olisi ke-
vaalla, esimerkiksi maaliskuun lopulla, kun opiskelijat ajattelevat, etta kevaan liikuntapas-
sin hankkiminen ei ole enda kannattavaa. Kampanja-aika voisi olla esimerkiksi kaksi viik-
koa ja kevaan liikuntapassin saisi tuolloin puoleen hintaan. Toinen kampanja, mita liilkun-
tapalvelu voisi harkita, on kokeiluviikko. Talléin palvelusta kiinnostuneet paasisivat tes-
taamaan ryhmaliikuntatunteja ilmaiseksi. Etenkin palvelun kaynnistyttya osaa opiskelijois-
ta voi mietityttda palvelun laatu, joten kokeiluviikko olisi hyva tilaisuus vakuuttaa eparoijat
palvelun laadusta ja saada heidat ostamaan liikuntapassi. Kokeiluviikko voitaisiin jarjestaa
esimerkiksi lokakuun alussa, kun opiskelijat ovat palanneet arkeen ja mahdollisesti uudes-

taan helmikuussa, mikali sille koetaan tarvetta.

4.8 Aikataulut ja markkinointibudjetti

Kun kaikki markkinoinnin toimenpiteet on suunniteltu, tulee niille asettaa aikataulut. Aika-
taulujen laatiminen helpottaa tapahtumien seuraamista ja pitda kaikki organisaation tyon-

tekijat ajan tasalla. Markkinoinnin vuosikalenteri, johon on listattu kaikki suunnitellut toi-
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menpiteet ja niiden ajankohdat 16ytyy liitteesta 2. Kalenteriin on merkitty suuntaa antavas-
ti kaikki taman suunnitelman ehdotetut markkinointitoimet ja -kampanjat. Kalenterissa ei
kuitenkaan ole viela nimetty toimenpiteiden vastuuhenkilgita, silla organisaation henkilo-
kunta ei ole viela selvilla. Kun henkilokunta on varmistunut, tulee toimenpiteille maaritella
vastuuhenkil@t, jotta kaikki tulee suunniteltua ja tehtya ajallaan. Kalenteriin ei ole myos-
k&an merkitty jokapaivaista sosiaalisessa mediassa paivittamista ja verkkosivuilla tiedot-
tamista. Kalenterista puuttuvat myds fuksiaisten ja muiden opiskelijatapahtumien ajan-
kohdat, silla ne eivét ole viela tiedossa. Liikuntaorganisaation tulee siis tdydentaa kalente-

ria sita mukaan, kun tietoa on saatavilla.

Alustavan laskelman mukaan liikkuntapalvelun markkinointiin on varattu ensimmaiselle
vuodelle noin 3000 euroa. Tassa laskelmassa ei kuitenkaan ole mukana markkinoinnista
vastaavien henkildiden palkkoja. Julisteiden ja esitteiden teettamiseen on varattu 1350
euroa ja kuvapankkimateriaaliin 600 euroa. Naiden kustannuserien jalkeen kaikkeen
muuhun markkinointiin jaisi varoja noin tuhat euroa. (Koivuneva, K. 18.9.2015.) Ensim-
maisena vuonna markkinointiin kannattaisi panostaa hieman suuremmalla summalla, jotta
tunnettuustaso saadaan korkealle. Kun opiskelijat tuntevat palvelun, saadaan palvelulle

myds enemman kayttajia.

Markkinointibudijetin laatimisen ensimmainen vaihe on realistisen myyntibudjetin laatimi-
nen. Myyntibudjetissa myynti ennakoidaan ja siiné kayvat ilmi seka rahamaaraiset etta
yksikkbmaaraiset myyntitavoitteet.

Tuote ~ /Hinta * Kappalemdara ™ Summa hd
Liikuntapassi (lukuvuosi) 50 4000 200000
Liikuntapassi (syksy/kevit) 40 1100 44000
Palloilupassi 25 300 7500
Yhteensa (€) 251500,

Taulukko 2. Ensimmaisen toimintavuoden myyntibudjetti

Taulukon 2 myyntibudjetti on laskettu sen mukaan, ettd ensimmaisena vuonna palvelulle
saavutettaisiin 18 prosentin kayttbaste. Kayttbastetavoite on aika varovainen, joten todel-
lisuudessa myds noin 20 prosentin kayttdaste on taysin mahdollinen jo ensimmaisena
vuonna. Budjetissa ei ole otettu huomioon mahdollisista lisapalveluista, esimerkiksi hie-

ronnasta ja personal trainingista, saatavia tuloja.
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Liikuntapassien kokonaismyynti muodostaa liikuntapalvelun liikevaihdon, eli timan las-
kelman mukaan se olisi 251 000 euroa. Jos markkinointibudjetin muodostamisessa halu-
taan kayttad mekanistista menetelmaa ja kayttda kolme prosenttia liikevaihdosta markki-
nointiin, tarkoittaisi se 7 545 euron markkinointibudjettia. Liitteessé 3 on laadittu kaksi
vaihtoehtoista markkinointibudjettia, toinen alkuperéisen budjetin ja toinen liikevaihdosta
lasketun budjetin mukaan. Jalkimmaiseen budjettiin on jatetty kuitenkin jatetty joustovaraa
noin 1500 euroa. Budjetteihin merkityt kustannukset ovat vain arvioita. Sosiaalisen medi-
an paivittamiseen menevaa tydaikaa ei ole otettu huomioon kummassakaan budjetissa,
silla sen voidaan ajatella kuuluvan markkinointivastaavan ty6kuvaan. Kampuskiertueiden
kuluihin kuuluvat mahdolliset bensakulut, parkkimaksut ja muut yllattavat, pienet kulut.
Budjetissa 2 on mukana myo6s radiomainos, haalarimerkit approja ja muita tapahtumia
varten seké painetut kokeilupassit. Lisdksi budijetissa 2 on varattu enemman varoja Face-

book-mainontaan ja eri kilpailujen palkintoihin.

4.9 Markkinoinnin valvontajarjestelméa

Markkinoinnin valvonnan avulla seurataan suunniteltujen toimenpiteiden toteutumista ja
markkinoinnille asetettujen tavoitteiden saavuttamista. Jotta markkinoinnin valvonta olisi
tehokasta, tulee tietoa kerata jatkuvasti. Jos saavutetuissa tuloksissa ja tavoitetuloksissa
on poikkeamia, selvitetddn poikkeamien syyt ja siten valtetddn tekemasta samoja virheita
uudestaan. Markkinoinnin valvontajarjestelman avulla yritys saa selville tehokkaimmat
markkinointitoimenpiteet ja —kampanjat sekd saa karsittua pois kannattamattomat markki-
nointikeinot. Pitkalla aikavalilla hyvin suoritettu valvonta pienentaa markkinoinnin kustan-

nuksia ja tekee markkinoinnista entista tehokkaampaa.

Liikuntapalvelulle tarkeimpia valvonnan mittareita ovat myynti ja tunnettuustaso. Etenkin
myynti on hyvin konkreettinen mittari, silla toimivien markkinointitoimenpiteiden tulisi aihe-
uttaa myynnin kasvua. Kampuskiertueiden myyntia tulisi seurata tarkasti toimipisteittain,
silla kiertueet vaativat paljon aikaa ja rahaa. Jos liikuntapasseja ei joillain kampuksilla
saada myytya syksyn eika kevaan kiertueilla tarpeeksi ja kustannukset ylittavat saatavat
hyodyt, voi liikuntaorganisaatio miettid kampuskiertueen pienentamista tulevaisuudessa
vain kannattaville kampuksille. Ennen kuin kiertuetta supistetaan, tulee kuitenkin miettia,
oliko huonolle myynnille muita perusteita kuten koeviikko tai intensiiviviikko. Myyntitulokset
kultakin kampukselta tulee my6s suhteuttaa kampuksen kokoon, silla on luonnollista, etta
pienella kampuksella myynti on heikompaa kuin isoimmilla toimipisteilla. Liikuntapalvelun
ensimmaisena toimintavuotena on kuitenkin suositeltavaa tehda kaksi kokonaisvaltaista
kampuskierrosta jo ndkyvyyden saamisen vuoksi. Liikuntapassien myynnin liséksi liikun-

taorganisaation kannattaa ottaa my6s ohjattujen tuntien ja liikuntakurssien kavijamaarat
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valvonnan piiriin, silla kavijamaarat osoittavat, millainen liikunta kayttajia kiinnostaa. Kavi-
jamaarien valvonnan avulla liikuntatarjontaa saadaan kehitettya entistéa paremmaksi, kun
tiedeta&n, minkalaisia lajeja kannattaa lisata ja mitké taas kannattaa karsia pois valikoi-

masta.

Markkinoinnin panossektorin eli mainonnan ja markkinointikampanjoiden kannattavuutta
mitataan vertaamalla niista saatuja hyotyja niiden aiheuttamiin kustannuksiin. Jos esimer-
kiksi liikuntapalvelu paattaa luoda Facebook- tai radiomainoskampanjan, verrataan niiden
kustannuksia saatujen klikkausten ja tykkaysten maaraan sosiaalisessa mediassa kysei-
sella ajanjaksolla. Myds liikuntapassien myyntié tulee seurata kampanjoiden aikana, jotta
nahdaan, saatiinko mainonnalla aikaan selked& myynnin kasvua. Jos liikkuntapalvelu to-
teuttaa kevaalla ehdotetun tarjouskampanjan, jonka aikana liikuntapasseja myydaan
alennetuin hinnoin, tulee myoés taman kampanjan aikaista myyntia seurata tarkoin. Mikali
likuntapassien myynti ei kampanja-aikana nouse merkittavasti ahkerasta mainostamises-
ta huolimatta, voidaan miettia, kannattaako seuraavana toimintavuotena kampanjan ajan-

kohtaa muuttaa tai jattdd koko kampanja pois.

Suuri osa liikuntapalvelun paivittéisesta markkinoinnista tulee tapahtumaan sen omilla
sosiaalisen median kanavilla. Vaikka ndma toimet eivat tydajan ja kilpailujen palkintojen
lisaksi aiheuta kustannuksia, tulee saavutettuja tuloksia kuitenkin seurata. Esimerkiksi
viikoittain on hyva luoda raportti, josta selviaa kuinka paljon tykkayksia, klikkauksia ja ja-
koja mikékin paivitys on saanut missakin kanavassa. Naité asioita seuraamalla ndhdaan,
millaiset paivitykset saavat eniten tykkayksia ja onko esimerkiksi vilkonpaivalla tai kel-
lonajalla vaikutusta julkaisun suosioon. Myds eri kanavien seuraajien maaraa tulee pitaa
aktiivisesti silmallg, jotta ndhdaan missa kanavissa on eniten seuraajia ja missa seuraaji-
en maaran kasvu on voimakkainta. Sosiaalista mediaa seuraamalla yritys saa kasityksen
siitd, missa oma kohderyhma on aktiivisinta ja missé kannattaa mainostaa mitakin. Kun
likuntapalvelu jarjestaéa sosiaalisen median kilpailuja, tulee myds niiden osallistujamaaraa
seurata tarkoin, silla jos opiskelijoita ei saada innostumaan kilpailuista, on kilpailun mai-

nostamisessa, teemassa tai palkinnoissa kehittdmisen varaa.

Yksi liikuntapalvelun tarkeimmista ensimmaisen toimintavuoden tavoitteista on saada pal-
velun tunnettuustaso korkealle. Imagoa ja tunnettuutta on hankala konkreettisesti mitata,
mutta esimerkiksi sosiaalisen median seuraajien maaran kasvu tarkoittaa usein myos tun-
nettuuden nousua. Yksi keino mitata tunnettuustavoitteiden saavuttamista olisi kuitenkin
jonkinlainen palautekysely. Palautekysely lahetettdisiin ensimmaisen toimintavuoden ke-
vaalla kaikille Metropolian, Laurean ja Haaga-Helian opiskelijoille s&hkdpostitse ja vastan-

neiden kesken arvottaisiin esimerkiksi seuraavan vuoden liikkuntapasseja. Kyselyn tulisi
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olla lyhyt ja ytimekas, jotta opiskelijat eivéat kokisi siihen vastaamista suurena vaivana.
Kyselyn tarkoituksena olisi selvittaa, tuntevatko opiskelijat uuden liikkuntapalvelun tarjon-
nan ja mitéa asioita palvelun tulisi heidan mielestéén kehittdd. Kyselyn tuloksia tarkastel-
lessa taytyy kuitenkin ottaa huomioon, ettd saatu palaute edustaa vain osaa opiskelijoista,
silla todennakoista on, ettd vastausprosentti jad aika pieneksi. Jotta vastauksia saataisiin
enemman, olisi kyselylle hyva luoda linkki, jota pystyttaisiin jakamaan myds verkkosivuilla
ja sosiaalisessa mediassa. Vaikka saadut vastaukset eivat kerrokaan absoluuttista totuut-
ta, voidaan saatua palautetta pitda kuitenkin suuntaa antavana ja toimintaa kehittaa sen
mukaisesti. Myos tulevaisuudessa palautekysely kannattaa suorittaa kerran vuodessa
likuntapalvelun laadun valvomiseksi.
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5 Pohdinta

Tassa vuoden 2017-2018 markkinointisuunnitelmassa keskitytdan vahvasti tuomaan uusi
likuntapalvelu tutuksi kaikille padkaupunkiseudun ammattikorkeakouluopiskelijoille. T&r-
kein tavoite ensimmaiselle toimintavuodelle olisikin, ettd lahes kaikki opiskelijat tietaisivat
palvelun olemassa olosta ja sen tarjonnasta. Kun tavoiteltu tunnettuustaso on saavutettu,
myds palvelun kayttdaste tulee nousemaan tulevina toimintavuosina. Pidemman aikavalin
tavoitteena on saada liikuntapalvelun kayttbaste nousemaan noin 30 % opiskelijoista ja

henkilokunnasta.

Suunnitelman markkinointitoimenpiteet ovat keskittyneet pitkélti sosiaalisen median kana-
vissa péaivittAmiseen ja mainostamiseen niiden kustannustehokkuuden vuoksi. Sosiaalisen
median kanavat ovat paaosin ilmaisia, mutta ainakin maksettua Facebook-mainontaa voi-
si hybdyntaa ainakin aluksi, silld pienell& panostuksella voidaan saada paljon nakyvyytta
oikeassa kohderyhméssa. Sosiaalisessa mediassa on erittdin térke&déa pysya ajan tasalla,
silla kanavat ja niiden suosio vaihtelevat jatkuvasti. Kun liikuntapalvelu aloittaa toimintan-
sa syksylla 2017, on hyvinkin mahdollista, etta taman suunnitelman sosiaalisen median
kanavat ovat vanhentuneet ja uusia on tullut tilalle. Liikuntaorganisaation tuleekin seurata
tarkasti kanavien kehitysté ja menn& mukaan niihin kanaviin, missa kohderyhma viettaa
aikaansa.

Jotta liikkuntapalvelulle saataisiin mahdollisimman paljon kayttajia, tulisi liikuntapassien
saatavuuden olla hyva. Passin hankkimisen tulisi olla opiskelijalle helppoa, joten myynti-
pisteita tulisi olla mahdollisimman monella Metropolian, Haaga-Helian ja Laurean kam-
puksella. Jos myyntipisteita on liilan vahan tai niiden aukioloajat ovat hankalat, saattaa
opiskelija kokea passin hankkimisen vaivalloiseksi. Saatavuuden ja nékyvyyden paranta-
miseksi liikuntapalvelu voi toteuttaa kampuskiertueen, jonka aikana se kiertaa kaikki kou-
lujen toimipisteet ja tarjoaa mahdollisuuden liikuntapassin ostoon myés pienimmilla kam-
puksilla. Lasndolo kampuksilla ja opiskelijatapahtumissa kuten fuksiaisissa parantaa myos

palvelun opiskelijaystavallistd imagoa ja nostaa tunnettuustasoa.

Markkinointisuunnitelma on luotu niin, etta suurin osa toimenpiteista on toteutettavissa
pienellakin budjetilla ja suunnitelman tavoitteet ovat realistisia. Markkinointia varten on
luotu kaksi vaihtoehtoista budijettia, joista voidaan valita sen mukaan, kuinka paljon varoja
markkinointitoimenpiteisiin voidaan kayttaa. Tarkoitukseni oli tehd& markkinointisuunni-
telma, joka on mahdollisimman kaytannénlaheinen ja jota on helppo seurata. Kaikki suun-
nitelman toimenpiteet on aikataulutettu liitteessa 2. Aikataulua voi tietenkin tilanteen mu-

kaan muokata ja siihen voi lisata yksityiskohtia sitd mukaan, kun niitd saadaan selville.
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Liikuntapalvelu voisi kalenterin pohjalta tehdé viikkokohtaisen taulukon, johon kirjattaisiin
kaikki suunnitellut mainokset ja sosiaalisen median paivitykset. Taulukon perusteella olisi
helppo seurata, onko liikuntapalvelu tarpeeksi aktiivinen kaikissa valitsemissaan kanavis-
sa. Liikuntapalvelulle olisi tarke&a laatia markkinointisuunnitelmat myas tuleville vuosille,
silla suunnittelu tekee markkinoinnista tehokkaampaa ja vahentaa kustannuksia. Tassa
opinnaytetydssa luotu ensimmaisen toimintavuoden markkinointisuunnitelma voisi myods

jatkossa toimia pohjana seuraavien vuosien suunnitelmille.

Kun liikuntapalvelun ensimmainen vuosi on ohi, voidaan markkinoinnin toimivuutta tarkas-
tella esimerkiksi sosiaalisen median seuraajien, tykkaysten ja klikkausten maaran kautta.
Myo6s myyntitavoitteiden tayttyminen kertoo siita, ettd markkinointi on toiminut ja opiskelijat
ovat tutustuneet nopeasti uuden palvelun tarjontaan. Palvelun jatkuvan kehittymisen var-
mistamiseksi liikuntapalvelun kannattaa kuitenkin myos luoda jonkinlainen vuosittainen
palautekysely, jonka avulla saadaan arvokasta tietoa siitéa, missa liikkuntapalvelu on onnis-
tunut, mita opiskelijat toivoisivat palvelulta lisda ja missa olisi parantamisen varaa. Kyse-
lyn voisi toteuttaa sahkopostitse, sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla tai menna kam-
puksille paikan paalle kyselemaan mielipiteitda. Kampuksilla jarjestettava kysely vaatii tie-
tenkin enemman aikaa, mutta vastauksia voidaan saada myos sellaisilta opiskelijoilta,

jotka muuten jattaisivat vastaamatta.

Oma opinnaytetydprosessini eteni aluksi hyvin hitaasti, silla en vain milla&n saanut tyota
aloitettua. Kun sitten lopulta aloin kirjoittamaan, syntyi tekstia aika vaivattomasti. Varsinai-
nen kirjoitusprosessi kesti vajaat kolme kuukautta kiireellisen aikatauluni vuoksi. Halusin
mietti konkreettisia toimenpide-ehdotuksia, joita toimeksiantaja voisi hyddyntaé oikeasti.
Teoriaosuuden kirjoittamisen koin erityisen ty6laaksi, silla lahteiden etsiminen, referoimi-
nen ja yhdistely oli ajoittain uuvuttavaa. Kaytannén osuuden, eli liikuntapalvelun markki-
nointisuunnitelman, kirjoittaminen taas oli mielestani mielenkiintoista ja palkitsevaa. Tein
opinnaytetyoni entiseen tydharjoittelupaikkaani ja se motivoi minua tekemaan mahdolli-
simman hyvaa tyota. Jos en olisi tuntenut toimeksiantajaani, lopputuloksella ei olisi valt-

tamatta ollut minulle niin suurta valia.

Opinnaytetydprosessi opetti minulle karsivallisyytta ja suunnittelun tarkeytta. Kun kirjoitet-
tavaa oli niin paljon, tajusin, ettd minun oli aikataulutettava tekemisiani, jotta opinnaytetyo
tulisi valmiiksi. Ryhmatdissa ja muissa pienemmissé raporteissa olin aina kirjoittanut oman
osuuteni muutamassa paivassa, joten tama tyd opetti minulle pitkdjanteisyyttd. Olimme
myds aikaisemmin tehneet markkinointisuunnitelman eraan kurssin ryhmatyona, mutta
emme tassa laajuudessa. Opinnaytetydni kautta opin paljon uutta markkinoinnin suunnit-

telusta, kun jouduin tutustumaan enemman teoriaan ja lahteisiin. Opinnaytetyoni markki-
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nointisuunnitelma ei varmastikaan ole taydellinen, mutta olen tyytyvainen omaan tydsken-

telyyni ja lopputulokseen.
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Liitteet

Liite 1. SWOT-taulukko

Vahvuudet

+ Palvelun edullisuus

+ Hankkeen vetajalla pitka
kokemus liikuntapalvelun
vetamisesta

+ Mahdollisuus hyédyntaa
eri alojen opiskelijoita pal-
velujen tuottamisessa

+ Monipuoliset palvelut

+ Voittoa tavoittelematon
organisaatio

+ Ohjaavana arvona opiske-
lijoiden hyvinvointi

+ Rahoitus opetus- ja kult-

tuuriministeriolta ja muka-
na olevilta ammattikor-
keakouluilta

Mahdollisuudet

+

+
+

Edulliset likuntamuodot
suosiossa

Urheilullisuus muodissa
Ammattikorkeakouluopis-
kelijoita paljon paakau-
punkiseudulla
Ammattikorkeakouluken-
talla ei vastaavaa palvelua
markkinoilla

Kilpailijoiden tuotteet mer-
kittavasti kallimpia
Tietoisuus liikunnan tar-
keydesta ja hyvinvoinnista
nousussa

Heikkoudet

Uhat

50

Alussa tunnettuus ja ima-
go alhaisella tasolla
Tuleva henkil6sto ei viela
selvilla

Saatavuus ollut ennen
heikolla tasolla

Rajalliset taloudelliset re-
surssit

Pienen budjetin markki-
nointikeinot

Kohderyhman heikko os-
tovoima

Miesopiskelijat hankalam-
pi saada innostumaan
Paljon kilpailevia kunto-
keskuksia

Kilpailijoiden tunnettuus
korkea

Kuntokeskusten asiakkai-
ta vaikea saada vaihta-
maan

Treeniohjemia saatavilla
ilmaiseksi verkossa



Liite 2. Markkinoinnin vuosikalenteri
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Liite 3. Markkinoinnin budjetit

Markkinointibudjetti 1.

Markkinoinnin kulu ;‘Hinta-arvio ;‘

Julisteet 450,00
Esitteet 900,00
Kuvapankkimateriaali 600,00
Roll-up:it standeille 2 kpl 200,00
Kilpailupalkinnot 300,00
Kampuskiertueiden kulut 400,00
Facebook-mainonta 100,00
Yhteensa 2950,00

Markkinointibudjetti 2.

Markkinoinnin kulu ~ |Hinta-arvio ;!
Julisteet 450,00
Esitteet 1200,00
Kuvapankkimateriaali 600,00
Roll-up:it standeille 2 kpl 200,00
Kokeilupassit 500,00
Kilpailupalkinnot 500,00
Kampuskiertueiden kulut 600,00
Facebook-mainonta 300,00
Radiomainos 1000,00
Haalarimerkit 600,00
Yhteensa 5950,00
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