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laaja markkinoinnin ja sen kehittamisen opas LAMK Sportsille.

Taman opinnaytetyon tuloksien avulla LAMK Sports pystyy kehittamaan markkinointi-
ansa nykyaikaisemmaksi ja hyddyntamaan uusia menetelmia kasvattaakseen tunnet-
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The aim of this thesis is to give LAMK Sports a clear picture of how the target group
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1 JOHDANTO

Kayttdjien monikanavainen palveleminen on jo pitkéan ollut murroksessa. Tulevaisuu-
dessa tdma muutos ei hidastu, vaan painvastoin kiihtyy. Palveluiden markkinoinnissa
tama merkitsee, ettd palvelun tuottajalla tulee olla yha laadukkaampia strategioita kaytta-
jiensa palvelemiseen laadukkaiden sisaltdjen, ajanmukaisen teknologian seka systemaat-

tisen kehittdmisen avulla. (Kasvujohtaminen.com 2018.)

Markkinointia kehitettdessa tulee toimia suunnitellusti, tavoitteellisesti ja suunnata tehdyt
asiat oikealle kohderyhmaélle. Hieno markkinointiviesti menee hukkaan, jos se ei tavoita
oikeita henkildita oikeaan aikaan. Nykyaikaisilla tyokaluilla markkinointia voidaan tehda

erittdin tehokkaasti. (Accountor Enterprise Solutions 2018.)

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on loytaa kehitettavia asioita LAMK Sportsin markki-
noinnista, vieda loydettyja asioita parempaan suuntaan seka tuoda mukaan uusia ideoita
mahdollisista markkinoinnin keinoista. Lisaksi tarkoituksena on luoda toimeksiantajalle
erillinen dokumentti tukemaan markkinoinnin suunnittelua ja toteutusta tulevaisuudessa-
kin.

LAMK Sports on Lahden ammattikorkeakoulun hyvinvointipalvelu, joka tarjoaa liikunta- ja
hyvinvointipalveluita kaikille korkeakouluopiskelijoille ja korkeakoulun henkilostélle. Lii-
kunta- ja hyvinvointipalvelut sisaltavat niin palloiluvuorot, ryhmaliikuntatunnit kuin kuntosa-

lipalvelutkin. (Lahden ammattikorkeakoulu 2018b.)

Opinnaytetytn aihe alkoi muodostumaan omien kiinnostusten eli urheilun ja markkinoinnin
perusteella seka tietysti toimeksiantajan tarpeiden mukaan. Paaongelmana oli, ettd LAMK
Sportsin markkinointia on tehty pitkdan kayttden samaa kaavaa, eika selkeda suunnitel-
maa ole ollut. Keskusteltuani toimeksiantajani kanssa alkoi muodostua selkeita tutkimus-
kysymyksia: millaisena kayttajat kokevat LAMK Sportsin markkinoinnin ja miten kehittaa
voittoa tavoittelemattoman hyvinvointipalvelun markkinointia? Taman tyon tavoitteena on
vastata naihin kysymyksiin ja toteuttaa toimeksiantajalle erillinen dokumentti, joka siséltaa

konkreettisia ohjeita markkinoinnin kehittamiseen.

Heti alusta asti oli selvaa, etta tulen hyédyntamaan perinteisen markkinoinnin oppeja ja
sekoittamaan siihen asiakkaiden nakdkulmaa, joten ndkodkulmana markkinoinnin kehitta-
minen tuntui hyvalta valinnalta. Tyon aihe "Hyvinvointipalvelun markkinoinnin kehittaminen
Case; LAMK Sports” alkoi muodostumaan hyvin nopeasti tyon aloittamisen jalkeen. Sel-
ke&n ja kilnnostavan opinnaytetydn laatimiseksi etenkin markkinointia taytyi rajata selke-

asti vain tydssa olennaisiin osiin.



Tama tyo on toiminnallinen opinnaytety0, jossa kaytannon toteutus ja sen raportoiminen
tutkimusviestinnan tavoin on nidottu yhteen (Vilkka & Airaksinen 2003). Tasséa opinnayte-
tydssa aineiston keraamiseen on kaytetty maarallista tutkimusmenetelmaa. Tarvittavan
tiedon keraamiseksi kaytettiin sahkoista asiakaskyselylomaketta, jonka kysymykset oli
mietitty tarkkaan palvelemaan opinnaytety6n tavoitetta. Taman aineiston pohjalta toteutan
erillisen dokumentin toimeksiantajalle, joka sisaltdd kyselystéa esiin tulleiden markkinoinnin
ongelmien kehittdmista seka ohjeita markkinoinnin tehokkaaseen yllapitoon ja omatoimi-

seen kehittamiseen.

Ensimmaisena tasséa opinnaytetyossa kaydaan lapi markkinoinnin strategista kehittamista,
millaisia markkinointi strategioita on, miten SWOT- analyysia voidaan hyddynt&a ja mita
markkinoinnin kehittdmisella tarkoitetaan.

Luvussa kolme kasittelen palvelun monikanavaista markkinointia, mika on palvelu ja miten
palveluita tulisi markkinoida, miten nonprofit-organisaatiota voidaan markkinoida seka ra-
jatusti tdhan aiheeseen liittyvista hyddyllisista markkinoinnin keinoista.

Tietoperustan jalkeen siirrytdan lukuun nelja ja samalla tyon toiminnalliseen osaan. Tassa
esitellaan toimeksiantajaa hieman tarkemmin. Kaydaan yksityiskohtaisesti lapi maaralli-
sessd kyselyssa kaytetty lomake seka analysoidaan vastauksia. Lisdksi perehdytdédn mui-
hin markkinoinnin kehittamisessa kaytettyihin menetelmiin. Lopussa esitellaan tydn tulok-

set ja kaydaan lapi johtopaatokset.



2 MARKKINOINNIN STRATEGINEN KEHITTAMINEN
2.1 Markkinointistrategia

Viimeisten 50 vuoden aikana on syntynyt valtaosa nykypéaivan strategisen johtamisen
opeista ja teorioista. Voidaankin sanoa, etta nykyisin likkeenjohdossa sovellettavat teoriat
ovat siis varsin uusia. Naiden strategiakasitteiden sekamelska on valtava, johtuuko se sit-
ten kasitteen nuoruudesta vai vanhuudesta, sitd ei voi tietdd. Karjistden voidaankin sanoa
strategian olevan johtamisessa kaytetyin termi, mutta samalla my0ds eniten vaarinkaytetty.
Kasitteena strategiaa voidaankin pitaé kaksiteraisena miekkana. Oikein kéaytettyna strate-
gia luo monipuolisen kehyksen liiketoiminnan, organisaatioiden ja henkildston johtamiseen
seka kehittamiseen. On kuitenkin olemassa riski siita, etta strategia voi saada millaisen
siséllon tahansa riippuen toteuttajansa kyvyista, tarkoitusperisté ja haluista. (Kamensky
2010, 13))

Lahtokohdaksi strategian tarkasteluun Kamesky (2010, 18.) kayttaa kolmea strategiamaa-

ritelmaa:

Strategiamaaritelma 1.
Strategia on yrityksen tietoinen keskeisten tavoiteiden ja toiminnan suuntaviivojen

valinta muuttuvassa maailmassa.

Strategiamaaritelma 2:

Strategian avulla yritys hallitsee ymparistda.

Strategiamaaritelma 3:
Strategian avulla yritys tietoisesti hallitsee ulkoisia ja siséisia tekijoita seka niiden va-
lisia vuorovaikutussuhteita siten, etta yritykselle asetetut kannattavuus-, jatkuvuus-

ja kehittdmistavoitteet pystytddn saavuttamaan

Vuokon (2004, 133.) mukaan markkinointistrategiassa selvitetaan, milla periaatteilla var-
mistetaan menestyminen kilpailussa ja mihin tulevaisuudessa panostetaan. Suunnittelun
pohjana on aina tavoitteiden asettaminen. liman selkeitd tavoitteita toimenpiteiden pohti-
misessa ei ole jarked. liman tavoitetta, yritys on kuin suunnistaja, jonka kartasta puuttuu
seuraava rasti tai maali. Tiedetd&dn missa olemme, ja olemme halukkaita likkumaan
eteenpain. Liikkkumisen kannalta mika tahansa suunta kay, koska tarkoituksena ei ole

paastd mihink&an tiettyyn paikkaan.

Kamenskyn (2010, 14.) mukaan vaaditaankin paljon k&sitteellista ajattelua strategian luo-

misessa ennen hyviin k&ytannon tuloksiin paasemista. Muu organisaatio helposti



nyokyttelee ymmartavansa, kun johto puhuu strategian merkityksesta, mutta todellisuu-
dessa strategian merkitysta ei valttamatta sisaisteta. Kamensky on lainannut tuntematonta
filosofia, joka on ilmaissut taman ymmarryksen paradoksin seuraavasti: "lhminen ymmar-
taa elamaa vain jalkikateen, mutta elamaa taytyy elaa eteenpain.” Tama on pystyttava hy-
vassa strategiatydskentelyssa rikkomaan ja saatava kaikki uskomaan uudenlaiseen tule-

vaisuuteen. (Kamensky 2010, 14.)

Suunnittelusta puhuttaessa, strategian ja strategisten paatdsten merkitysta korostetaan.
Yrityksen visio, missio, arvot ja toimintaperiaatteet ovat kaiken suunnittelun kivijalka.
Markkinointiin liittyvien paatosten tulee aina tukea yrityksen suuntaa kohti visiota. Markki-
noinnin tulee ilmentaa yrityksen periaatteita ja arvoja, joiden mukaan halutaan toimia ja

auttaa yrityksen mission tayttymisessa. (Vuokko 2004, 133.)

ASIAKKAIDEN
TARPEET

YRITYKSEN
OSAAMINEN/ 2 kilpailuetu "
RESURSSIT -

KILPAILU

Kuva 1 Liiketoiminnan kolmidraama (Kamensky 2010, 24.)

PK- yrityksissa varsinaista yritysstrategiaa ei valttamatté ole, mutta markkinointistrategia
on. Talloin markkinointistrategia on yrityksen ainut kirjoitettu strategia, mutta sen rooli yri-
tyksen johtamisessa ja paivittdisessé toiminnassa on suuri.. Stratregian tarkoitus on antaa
yrityksen johtamiselle ja paivittaiselle tekemiselle selkeét suuntaviivat, ja mahdollistaa yri-
tyksen pienten resurssien kohdistaminen sinne missé ne tuottavat parhaiten. Kun strate-
gia on laadittu oikein, yrityksen voi helposti tarkkailla miten sen on mahdollista tehd& pa-
remmin tulosta. Taman lisdksi myds myyntibudijetti sisallytetddn markkinointistrategiaan,
joka on usein yrityksen tarkeimpia budjetteja ja sita tarkkailemalla aloitetaan lahes kaikki

muu budjetointi. (Ammattijohtaja.fi 2018.)



2.2 SWOT-Analyysi

Albert Humphrey on kehittdnyt nelikenttdmenetelman, jonka tarkoituksena on oppimisen
tai ongelmien tunnistaminen, arviointi ja kehittaminen. SWOT-Analyysia kaytetaan usein

strategiaa laadittaessa. (Opetushallitus 2018.)

SWOT-Analyysissa kirjataan ylos tutkitun asian vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja
uhat. SWOT-analyysi on sisdista ja ulkoista ymparistta kuvaava nelikentta. Kaavion va-
semmalla puolella kuvataan mydnteiset ja oikealla negatiiviset asiat. Kaavion alapuolis-
kossa kuvataan organisaation ulkoisia ja ylapuoliskossa siséisia asioita. (Opetushallitus

2018.) Nelikentta on esitetty kuvassa 2.

Oikein kaytettynd SWOT-analyysi antaa yrittajalle mahdollisuuden tunnistaa uusia strate-
gioita, joiden avulla muutoksiin on helpompi reagoida seka kehittaa yritysta oikeaan suun-
taan. Analyysin ollessa valmis osa-alueet kaydaan lapi kohta kohdalta ja niihin etsitdén
erilaisia ratkaisuja, millainen toiminta tukee eri kenttien tavoitteita. Tarkein osa SWOT-
analyysia on naiden asioiden konkreettinen kayttdonotto arjessa. (Onnistuyrittajana.fi
2018))
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Kuva 2. SWOT-Analyysi pohja (Proakatemia.fi)
2.2.1 Sisainen ymparisto

Vahvuudet (Strenghts)

Yrityksen vahvuudet tulevat yrityksen sisaltd, ne liittyvat siihen mika tekee yrityksesta ai-
nutlaatuisen ja mitk& ovat oleellisimpia menestyksen avaimia. Téassa kohdassa on tér-
keinta olla objektiivinen, se mikd on omasta mielestéa vahvuus, ei ole valttdmatta tarkein
asia. Vahvuudet on tarkeda tunnistaa, jotta niita voidaan tulevaisuudessa kayttda parem-

min hyvaksi yrityksen seka kehittdd. (Onnituyrittajana.fi 2018.)
Heikkoudet (Weaknesses)

Heikkouksia maariteltdessa on mahdollisuus I6ytaa yrityksesta kehityksen kohteita. Loy-
taékseen tarkeimmat kehityksen kohteet on yrityksen toimintaa tutkittava objektiivisesti ja
syvidllisesti. Kun ndma heikkoudet tunnistetaan, on ne mahdollisuus kdantda vahvuuksiksi
tai paasta niistéa kokonaan eroon. Joka tapauksessa on tarkeda paasta miettimaan kei-
noja, joilla heikkouksien vaikutusta saadaan pienennettya.

SWOT-analyysin heikkous on sen jaykkyys. Analyysin auttaa hyvin olemassa olevan tie-
don tutkimisessa, joten on suuri mahdollisuus jumittua menneeseen seka nykyhetkeen.
(Onnistuyrittajana.fi 2018).



2.2.2 Ulkoinen ymparisto

Mahdollisuudet (Opportunities)

SWOT-analyysissa haasteellisinta on ulkopuolisten mahdollisuuksien tunnistaminen,
mutta se on myds palkitsevaa. Hankittuun tietoon ja taitoon perustuvaa ennustamista kan-
nattaa rohkeasti hyodyntaa tassa ajatusleikissd. Omaa toimialaan perehtyminen on erityi-
sen tarkeaa, kun kartoitetaan mahdollisuuksia. Mahdollisuuksia analysoitaessa kannattaa
vanhat ajatukset heittda pois ja tuoda tilalle hieman luovaa ajattelua seka tutkimista. Posi-
tiivisia mahdollisuuksia kannattaa rohkeasti hyodyntaa uudessa strategiassa. Kun mah-
dollisuuksia kartoitetaan kannattaa muistaa, etta toiminnan ketteryys ja valmius vastata

asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin on kaikista arvokkainta. (Onnistuyrittajana.fi 2018.)
Uhat (Threats)

Ulkoinen tekija, johon omalla toiminnallaan ei voi vaikuttaa on uhka. Uhka voi olla globaali
muutos tai jokin toimintaymparistoon liittyva tekija.
Analyysia tehdessé on vaarana, ettei tunnisteta oleellisia asioita ympariston vaikutuksista

tai omasta yrityksestdan eika asioita katsota riittdvan tulevaisuus orientoituneesti.
2.3 Markkinoinnin kehittaminen

Taman paivan markkinoinnin ratkaisuista annetaan usein hyvin vaikea ja monimutkainen
kuva. Taméa kuva on kuitenkin vaara, vaikka moni sortuukin valilla tdhan ajatteluun. On tie-
tysti selvaa, etta systemaattinen ostopolkujen rakentaminen on kannattavampaa kuin
pienten, tarkkaan valittujen osa-alueiden vaaliminen. Huolimatta tasta toimenpiteiden pai-
nopiste on silti yksittaisissa tempuissa, kuten mainonnassa systemaattisen asiakasdatan
keraamisen, jalostamisen ja hyddyntamisen sijaan. (Fulmore.fi 2017.)

Yrityksen markkinoinnin tulee olla jatkuvasti kehittyvaa ja yrityksen markkinointi on aina
kokonaisuutena omanlainen. Toimivasta markkinointiprosessista voidaan 16ytaéa kuitenkin

vaiheita, jotka toimivat lahes minké tahansa yrityksen markkinoinnissa:

1. Yrityksen brandin selkeyttdminen seka tehtyjen valintojen huomattavimpien hyoty-

jen tunnistaminen.
2. Toiminnalle merkittAvimpien kayttdjien tunnistaminen.
3. Teknologian hyddyntaminen kohdennettujen myyntiprosessien luomisessa.
4. Asiakkaiden tavoittaminen oikeiden kanavien kautta.

5. Aseta asiakas toiminnan keskioon.



6. Toiminnan vaikuttavuuden mittaaminen jarjestelmallisesti.
7. Toiminnan kehittdminen keskittymalla tuottaviksi todettuihin toimintoihin.
(Fulmore.fi 2017.)

Markkinointia kehitettdessa tulee toimia suunnitellusti, tavoitteellisesti ja suunnata tehdyt
asiat oikealle kohderyhmalle. Hieno markkinointiviesti menee hukkaan, jos se ei tavoita
oikeita henkil6ita oikeaan aikaan. Nykyaikaisilla tyokaluilla markkinointia voidaan tehda

erittdin tehokkaasti. (Accountor Enterprise Solutions 2018.)
- Markkinoinnin kohdentamisella saadaan oikea viesti oikealle vastaanottajalle
- Markkinoinnin kampanjasuunnittelulla tehdaan tavoitteellisia kampanjoita

- Markkinoinnin automaatio mahdollistaa erilaisten asiakashoitomallien toteuttami-

sen

Huonosti kohdennettuna markkinointi on usein tehotonta ja voi heikentaa yrityksen mai-
netta. Tasta syysta markkinointia suunniteltaessa tulee huomioida sen kohdentamistar-
peet ja huolehdittava riittavasta tiedonsaannista. Markkinointia kehittdessa suunnitelmalli-
suus on tarkedna osana. Aktiivinen markkinointikampanjoiden toteuttaminen suunnitellusti
kampanjakalenterin mukaan. Jokaiselle kampanijalle tulisi asettaa selkeéat ja helposti mitat-

tavat tavoitteet. (Accountor Enterprise Solutions 2018.)



3 PALVELUN MONIKANAVAINEN MARKKINOINTI

3.1 Palvelut

Palvelua pidetdan mutkikkaana ilmiona. Kéasitteenéa palvelu on monia eri asioita henkil6-

kohtaisesta palvelusta palveluun tuotteena ja tarjontana. Palvelun voi tuottaa lahes mista
tahansa tuotteesta tai koneesta, jos ratkaisu pyritddn mukauttamaan asiakkaan tarpeiden
mukaiseksi. Fyysinen tavara ei ole palvelua mutta sen toimittaminen asiakkaalle raataloi-

tyna ja hyvin suunniteltuna on. (Grénroos 2009, 77.)

Hallinnolliset palvelut, kuten reklamaatioiden kasittely tai laskutus ovat palveluita, joita yri-
tys tarjoaa asiakkaille. Ne ovat niin kutsuttuja nakymattémia palveluita passiivisen kasitte-
lytapansa vuoksi, ja ne tehdaan yleensa niin, etta ne mielletdan usein ongelmiksi eika pal-
veluiksi. Nakymattémat palvelut tuovat huomattavia kilpailuetumahdollisuuksia yrityksille,

jotka oppivat hyddyntdméaan niitd oikein palvellessaan asiakkaita. (Gronroos 2009, 77.)

Asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla on usein selke& vuorovaikutus palvelussa. Vuorovai-
kutus ei kuitenkaan aina ole henkilokohtaista. Kun huoltomies huoltaa kuntosalilaitteita,
kun asiakas ei ole paikalla, huollossa esiintyvat fyysiset resurssit ja toimintajarjestelmat
eivat ole suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. (Gronroos 2009, 77.)

Palvelun laadun lahtékohtana on asiakkaan odotukset. Asiakkaan odotukset palvelusta
voivat olla usein hyvinkin vaatimattomia. Esimerkiksi asiakkaan viedessa pyoran huoltoon
ainoa odotus palvelun laadusta on se, etta py6ra toimii huollon jalkeen moitteettomasti.
Palvelun hinnalla on vaikutus, asiakkaalla on korkeammat odotukset, jos palvelu on kal-
limpaa. My0s ystava, joka kehuu saaneensa yritykselté loistavaa palvelua tai mainos,
joka korostaa palvelun korkeaa laatua, lisdd asiakkaan odotuksia. Mitd enemman asiakas
on luonut odotuksia, sitéd suurempi on pettymys, jos niitd ei saavuteta.

Asiakas kokee palvelun laadun erinomaiseksi, kun hanen odotuksensa ylitetaan. Kun
asiakas ei joudu pettymaan palvelun tasoon han kokee palveluntason olleen hyvaa. (Pak-
kanen, Korkeaméki & Kiiras 2013, 47.)

Asiakas kokee palvelun yleensa subjektiivisesti. Palveluita kuvailtaessa asiakkaat kaytta-

” 9 ” o»

vat usein sanoja "kokemus”, ” luottamus”, "tunne” ja "turvallisuus”. Palveluiden luonnehti-
minen n&in on hyvin abstraktia. TAma johtuu tietysti siitd, ettd palvelut ovat abstrakteja.
Palveluissa on kuitenkin usein myds hyvin konkreettisia osia, kuten hotellin vuode ja mu-
kavuudet, ravintolan tarjpama ruoka ja korjaamon kayttamat varaosat. Palvelun ydin on
kuitenkin ilmion aineettomuus. Koska palvelu on hyvin abstrakti, on sen arvioiminen asiak-
kaalle usein vaikeaa. Miten esimerkiksi maaritella selkeasti jonkun tunteen tai luottamuk-

sen arvo. Tasta syysta palvelun konkretisoimista fyysisilla keinoilla, kuten muovikorteilla
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(pankkitoiminnassa) suositellaan usein kirjallisuudessa. On kuitenkin muistettava, ettei ai-
neettomuus ole ainoastaan palveluille ominainen piirre. Asiakas kokee hyvin subjektiivi-
sesti monia fyysisia tuotteita, kuten urheiluauton tai ylellisen matkapuhelimen, jotka ovat

yhta lailla aineettomia. (Gronroos 2009, 81)

Myds palvelun laatu on asiakkaalle subjektiivinen kokemus. Eri asiakas tyyppien tarpeet
huomioimalla ja apua tarjoamalla jopa teknisesti heikompi tai suppeampi ratkaisu voi me-
nestya heikomman palvelun huipputekniikkaa vastaan. Kun kyseessé on kaksi samankal-

taista palvelua, on kuluttajan kokemus ratkaisevin tekija. (Vapamedia.fi 2018)

Palveluiden tarkein piirre on niiden selkea prosessiluonne. Jotta yritys l6ytaa asiakkaan
ongelmiin selkedn ratkaisun, palveluiden tulee olla useista toiminnoista koostuvia selkeita
prosesseja, joissa kaytetadn erilaisia resursseja usein suorassa vuorovaikutuksessa asi-
akkaan kanssa. Useat muista palveluiden ominaispiirteista johtuvatkin niiden prosessi-

luonteesta. (Gronroos 2009, 79.)

3.2 Palveluiden markkinointi

Palvelu pitéda luonnostaan sisalldan suhteita. Tama ei tarkoita sita, etteivatko jotkut palve-
luntarjoajat voisi kehittad omaa markkinointistrategiaansa kaupalliseen suuntaan. Joka ta-
pauksessa palvelussa on aina mahdollisuus asiakassuhteen kehittdmiseen. Suhteet pal-
veluntuottajan, kuluttajan ja palvelun kayttajan valilla ovat normaalisti jatkuvia. Nain ollen
palvelun ja suhteen analysointi on aloitettava hyvan palvelun vaikutuksesta asiakastyyty-

vaisyyteen ja uskollisuuteen. (Gronroos, 2015, 159.)

Markkinointi voi perustua taysin palvelun imagon hyddyntamiseen. Imago tulee luoda pal-
velun tuottajan identiteetin pohjalta. Identiteetilla tarkoitetaan organisaation kuvaa itses-
taan seka omista ominaisuuksistaan. Taméan identiteetin paalle voidaan luoda selkea visio
tai kasite tulevasta. (Valtonen 2008, 45-46.)

Hyvaa palvelua tulee pohtia myds strategisesta nakdkulmasta. Monessa tapauksessa se
tarkoittaa, etta palvelu on erinomaista Kilpailijoihin verrattuna ja tayttaa asiakkaiden toiveet
seka odotukset. Jos asia on nain, hyva palvelu tarkoittaa, ettd palvelu on asiakkaan mie-
lesta aidosti hyvaa. Kuitenkin joissain tapauksissa se saattaa tarkoittaa matalampaa pal-
velun tasoa, koska asiakaskohderyhma etsii matalampaa palvelun tasoa, mahdollisesti
heidan alhaisemmat hinnat sopivat paremmin asiakkaiden alhaisempaan budjettiin. Tassa
tapauksessa matalampi palveluntaso on télle asiakasryhmalle hyvaa palvelua. Kun palve-
lun taso kohtaa asiakkaan odotukset, asiakas tekee automaattisen paatoksen, etta palve-
lun taso on hyvaa. (Gronroos 2015, 159.)

Uskomus siitd, ettd korkea laatu tarkoittaa korkeaa hintaa ei perustu faktoihin. Normaalisti
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asia on toisin pain. Usein paljon tarkeampi asia ymmartaa on se, ettd laadun puute mak-
saa. Philip Crosby keksi lauseen “laatu on ilmaista”. Han perusteli lausuntoaan huomiolla
siitd, etta yritykset kayttavat jopa 20% myyntivoitoistaan tehden vaaria asioita ja sitten nii-

den korjaamiseen. (Gronroos 2015, 159.)

Markkinoinnin ja laadunvalvonnan toteuttaminen perinteisin keinoin on vaikeaa, koska pal-
velut eivat ole fyysisia asioita vaan monista eri toiminnoista koostuvia prosesseja, joita
tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Ennen kuin palvelua on myyty ja kulutettu ei ole
mitd&n ennalta tuotettua laatua jota valvoa. Tilanne kuitenkin vaihtelee sen mukaan, mil-
laisesta palvelusta on kyse. Kampaaja palvelussa asiakas on lasna ja vastaanottaa palve-
lun lahes kokonaisuudessaan. Tuotteita toimitettaessa vain osa tuotantoprosessista on
sellaista, jonka asiakas kokee ja kuluttaa. Prosessista suurin osa on nakymatonta. Naissa
molemmissa tapauksissa tulee kuitenkin muistaa, etta asiakas huomioi nimenomaa pro-
sessin nakyvaa osaa. Muista osista han kokee vain lopputuloksen, mutta nakyvat han ko-
kee ja arvioi pienimpia yksityiskohtia myéten. Palvelun samanaikaisen tuottamisen ja ku-
luttamisen aikana on tapahduttava mydés laadunvalvontaa ja markkinointia. Yrityksen tur-
vautuessa perinteisiin markkinoinnin ja laadunvalvonnan keinoihin juuri se osa toimenpi-
teistd, jossa asiakas on lasna jad helposti valvomatta ja tuottaa asiakkaalle kielteisia

markkinointikokemuksia. (Gronroos 2009, 80.)

Palveluyrityksen markkinoinnin sisalt6 ja laajuus ovat monimutkaisempia kuin teollisuus-
yrityksen. Palveluyritykselle ennakkoon tuotetun ja asiakkaiden arvostamia ominaisuuksia
sisaltavan tuotteen kasite on liian suppea. Koska fyysisen tuotteen ohella asiakassuhde
pitaa sisalladn myos erilaisia palveluprosesseja, on perinteinen kasite liian suppea myos
yritysmarkkinoinnissa. Palveluprosessin alkuvaiheessa asiakkaan odotukset ja tarpeet
ovat usein hamaran peitossa. Yritys ei mytdskaan tieda, mita resursseja palvelunprosessi
vaatii tai missd méaarin ja minkalaisina yhdistelmina niita kaytetaan. Yrityksen tulee siis

mukauttaa resurssejaan ja niiden kayttoétapoja eri tilanteissa. (Grénroos 2009, 91)

Kuva 3 havainnollistaa palveluiden markkinointikolmiota.
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YRITYS
Kokopaivaiset markkinoijat ja myyjat

Lupausten antaminen
Ulkoinen markkinointi

Lupausten mahdollistaminen
Jatkuva tuotekehitys
Sisdinen markkinointi

Henkil6sto Markkinat
Tekniikka

Osaaminen Lupausten pitaminen

Asiakkaan aika Vuorovaikutteinen markkinointi

Asiakas Osa-aikaiset markkinoijat seka

asiakaslahtoiset tekniikat ja jarjestelmat

Kuva 3 Palvelun markkinointikolmio (Grénroos 2009, 91)
3.3 Markkinointi nonprofit-organisaatiossa

Nonprofit-sektori on yhteiskunnallinen sektori, jonka tarkeimpia piirteita ovat voittoa tavoit-
telematon talous ja organisaatioiden tai ryhmien sosiaaliset seké koulutukselliset tavoit-
teet. Nonprofit-sektorin toimijoita ovat paa asiassa jarjestot, osuuskunnat seka saatiot. Ta-
loudellinen puoli eroaa kaupallisesta siing, ettd toimijat eivat tavoittele voittoa. (Machuca
2017.)

Kaikki organisaatiot ovat ainutlaatuisia. Nonprofit-organisaatioilla on erilaisia ominaisuuk-

sia, jotka vaikuttavat markkinointiin:
1. Ei-taloudelliset tavoitteet ovat etusijalla.
2. Vaihdantasuhde on erilainen.
3. Kysynta saattaa ylittaa tarjonnan hyvinkin runsaasti.
4. Tuotteiden sijasta kohderyhmalle tarjotaan usein palveluita ja ajattelumalleja.

5. Toiminnan ja saavutusten arviointiperusteet ovat erilaisia kuin muissa organisaa-

tioissa.
6. Mission ja asiakaskunnan toiveiden valilla on jannitteité.
7. Vapaaehtoistydn merkitys on suuri.

(Vuokko 2004, 25.)
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Se, milla tavalla nama ominaisuudet korostuvat, riippuu siitda, millaisesta nonprofit-organi-
saatiosta on kyse. Luettelo antaakin kuvan siita, mik& nonprofit-organisaatioille on eri-
tyista. (Vuokko 2004, 25.)

Nonprofit-organisaatioita on seka julkisella etté yksityisella sektorilla, vaikka néiden erotta-
minen voi olla vaikeaa joissain tapauksissa. Esimerkiksi sairaala, joka hoitaa julkisen ter-
veydenhuollon asiakkaita seka yksityisasiakkaita, toimii molemmilla sektoreilla. Kaikki
nonprofit-organisaatiot toimivat eri tyyppisilla markkinoilla ja kohtaavat erilaisia haasteita,
mutta niilla on muutamia piirteitd, jotka erottavat ne tavallisesta organisaatiosta. (Bras-
sington & Petit 2013, 579)

Markkinoinnista puhuttaessa asiaan liitetaan yleensa yrityksen kannattavuus ja voiton
tuottaminen. Kysynnan lisdéntyessa asiakassuhteet vahvistuvat tai tuotteen hinta on kil-
pailijoita parempi, yrityksen tulojen tulisi lisdantya ja kannattavuuden parantua. Tulojen
kasvattamista lyhyella tai pitkalla aikavalilla voidaan siis pitdd markkinoinnin tarkoituk-
sena. (Vuokko 2004, 13.)

Yleisesti puhuttaessa, samat markkinoinnin perusasiat patevat yhta lailla nonprofit-organi-
saatioon kuin mihin tahansa taysin kaupalliseenkin organisaatioon. Markkinointi nonprofit
ymparistossa kehittyy koko ajan ja kaupallisella puolella kaytettavia tekniikoita siirretaan,
testataan ja kehitetddn toimimaan paremmin Nonprofit ymparistossa. Markkinointi ajatte-

lua lisdtddn myds Nonprofit kentélle. (Brassington & Petit 2013, 585)

Onko siis kaupallisen ja Nonprofit organisaation markkinoinnissa todellisuudessa mitaan
eroa. Tasta aiheesta on keskusteltu vuosien aikana paljon ja onkin kaynnissa vaittely siita
ovatko mitk&én erot niin aitoja kuin ne saattavat aluksi vaikuttaa. Kaupallisella sektorilla,
markkinointitoiminnon ajatellaan koostuvan tuotteiden kehittdmisesta ja palveluista, jotka
myydaan asiakkaalle. Tama tuottaa yritykselle voittoa, joka voidaan kayttda ostamaan
seuraavat materiaalit uuden tuotteen tuotantoa varten ja niin edelleen. Lyhyesti on vain
yksi asia, joka yrityksen markkinointitoimintojen tulee huomioida ja se on yrityksen asia-
kas. Nonprofit-organisaatiossa naita asioita on kaksi, koska organisaatiota rahoittavat ta-
hot eivat ole yleensa yrityksen palveluiden kayttajia. Tasta syysta organisaation tulee huo-

mioida molemmat yhteydet, asiakas seka rahoittaja. (Baker & Hart 2008, 530-531.)

Nonprofit-organisaation markkinoinnin prosessi sisaltda nelja vaihetta, joita suurin osa
nonprofit-organisaatioiden markkinointijohtajista kayttda. Puhutaan niin sanotusta AIDA
mallista, AIDA tulee sanoista attention, interest, decision ja action eli huomio, mielenkiinto,
paatds ja toiminta. Naiden soveltaminen Nonprofit toiminnassa on yleisinta sosiaalisessa
mediassa, mutta niita pitaa tulkita hieman eri tavalla, kuin kaupallisessa markkinoinnissa.
(Miles 2014, 94-95.)
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Attention

Interest

Desire

Action

Kuva 4 Esimerkki AIDA Mallista. (docplayer.fi)
3.4 Markkinoinnin eri keinot

Markkinoinnilla tarkoitetaan erilaisia toimenpiteitd, joita kayttdmalla organisaatio pyrkii
edistamaan palveluidensa myyntia. Palveluiden houkuttelevuus, saatavuus ja hinnoittelu
liittyvat suoraan markkinointiin. Lisdksi palveluhenkildston osaaminen, palvelun toimivuus

ja palvelutoiminnan fyysiset puitteet liittyvat markkinointiin (Verkkovaria.fi 2018).

Tassé kappaleessa kerron laajemmin hyodyllisistéa keinoista markkinoida.
3.4.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media avaa yritykselle markkinoinnissa paljon erilaisia mahdollisuuksia ja
vaihtoehtoja. Ennen naiden vaihtoehtojen tarkempaa tutkimista tulisi miettia, mita sosiaali-
sessa mediassa halutaan tehdd. Taman paatoksen jalkeen voidaan suunnitella ja raken-
taa reitti kohti tuota paamaaraa (Suomen Digimarkkinointi 2019).
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Markkinointikeinoja mietittédesséa kaikista oleellisinta on kaytettavien markkinointikeinojen
mitattavuus. Kuinka hyvin viestinnan tuomia tuloksia pystytaan mittaamaan ja mitka ovat

tahan sopivat keinot? (Suomen Digimarkkinointi 2019).

Sosiaalista mediaa voi hyodyntaa ihmisten ohjaamiseen yrityksen verkkosivuille ja sitéa
kautta tutustumaan yrityksen palveluihin. Julkaisemalla sosiaalisessa mediassa linkkeja
yrityksen tarjonnasta tai esimerkiksi blogi teksteista on ihmisia helppo ohjata yrityksen
verkkosivuille (Kupli 2019).

Yrityksen on tarkeaa nayttaa sosiaalisessa mediassa persoonallisuutta. Se onkin helppo
tapa kertoa yrityksen kulttuurista seka toimintatavoista ja ndin paastaa seuraajat kulissien
taakse tutustumaan yrityksen arkiseen toimintaan ja tekijoihin. Mielenkiintoiset ja persoo-
nalliset sisallot tekevat yrityksesta inmisille kiinnostavamman ja innoittavat inmisia seuraa-
maan yrityksen kulkua.

Persoonallisen sisallon lisdksi sosiaalinen media on erinomainen paikka vahvistaa yrityk-
sen brandia. Sosiaalista mediaa voi paivittdd monta kertaa viikossa erilaisilla kiinnostavilla

sisalléilla ja nain pitaa yrityksen brandin pinnalla ja viestinnan nakyvilla (Kupli 2019).

Sosiaalinen media on markkinointikeinona nopea ja reaaliaikainen. Vaikka se vaatii paljon
seurantaa ja aktiivisuutta, se mahdollistaa etenkin reagoinnin asiakkaiden palautteisiin no-
peasti. Toisaalta se mahdollistaa my6s osallistumisen yleiseen keskusteluun ja yrityksen

seka sen arvojen esille tuomisen (Kupli 2019).

Sosiaalinen media ei ole vain kevytté viestintda varten. Se on loistava paikka rakentaa yri-
tykselle vahva asiantuntijuuden asema omalla alallaan. Yrityksen kannattaakin kirjoittaa
alaan liittyvista tarkeista asioista ja jakaa kiinnostavia artikkeleita seuraajien luettavaksi
(Kupli. 2019).

3.4.2 Videomarkkinointi

Videomarkkinoinnissa voi tehokkaasti yhdistaa kuvan, tekstin ja &dnen. Videoiden katse-
lun lisdéntyessa, videomarkkinointi on oiva tapa tavoittaa kuluttajia televisiota kohdenne-
tummin ja huomattavasti pienemmilla kustannuksilla.

Video voidaan julkaista esimerkiksi YouTubessa ja lisata sen jalkeen yrityksen sosiaali-

seen mediaan osaksi muuta sisaltda (Tulos 2019).

Kuluttajamarkkinoinnin lisdksi videoiden kaytto yleistyy vauhdilla myds B2B-markkinoin-
nissa. Nykypaivana se on jo osa asiakkaiden odotuksia, eika vain keino erottautua kilpaili-
joista (Tulos 2019).
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Parhaiten videota pystyy hyédyntamaan muun sisaltémarkkinoinnin osana. Laadukas vi-
deo ei yksin riita, vaan se tulee sitoa aidosti kuulumaan laajempaan sisaltokokonaisuu-
teen. Viestin vaikuttavuutta seké tavoittavuutta voi kasvattaa hyédyntamalla samanaikai-

sesti useampaa kanavaa (Tulos 2019).

Videomarkkinoinnissa on monia asioita, joita yrityksen tulee huomioida, jotta videosta saa-
daan suurin hyo6ty. On tutkittu, ettd ihmisten keskittymiskyky pienenee koko ajan ja jopa
joka viides videota katsova kayttaja klikkaa pois videosta ennen 10 sekunnin kohtaa.
Tasta syysta videon alku on elintarkea. Videon alussa tulee olla jokin koukku, jolla kulut-
taja saadaan pysyméaan videon parissa, tarkeinté on pystyd kertomaan mahdollisimman
nopeasti mita videolta on odotettavissa ja miksi kuluttajan se tulisi katsoa (Digimoguli
2015).

Videomarkkinoinnissa on hyva keskittya yrityksen tarinaan. Kuten tiedamme, tarinat eten-
kin videomuodossa vetoavat ihmisten tunteisiin huomattavasti paremmin kuin pelkka
teksti, lisdksi ne ovat mielenkiintoisia ja ihmisten on helppo samaistua niihin. Tarke&é on-
kin rakentaa tarina tuotteen tai palvelun ymparille. Miten tama palvelu auttaa kuluttajaa,
millaista lisdarvoa se tuottaa? Ja tama kaikki tulisi ndkya myods konkreettisesti videolla (Di-
gimoguli 2015).

Videon lopussa on tarkedd muistaa videon loppuun katsoneet asiakkaat tarjoamalla yh-
teyteen sopivat kehotteet videon lopussa. Lisdamalla linkit tai lyhytosoitteet palvelun
markkinointisivuille ja kertomalla lisatietoja saatavuudesta tehdaan katsojan seuraava as-

kel mahdollisimman helpoksi (Digimoguli 2015).

Kaikessa markkinoinnissa on elintéarkeda mitata ja analysoida tuloksia. Videomarkkinoin-
nissa voi mitata esimerkiksi katseluiden kestoa ja poistumisia, eli sitd miten ihminen kat-

s00 videota ja miten han sitoutuu siihen (Digimoguli 2015).
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4 TYON TOTEUTUS
4.1 Toimeksiantajan esittely

LAMK Sports eli Lahden ammattikorkeakoulun liikuntapalvelut pyrkii tarjoamaan monipuo-
lisia, laadukkaita ja edullisia liikuntapalveluita korkeakoulun opiskelijoille ja henkiléstdlle.
LAMK Sports sai vuonna 2015 Opiskelijoiden liikuntaliiton vuosittain jaettavan OLL — Mal-
jan osoituksena hyvasta tyosta opiskelijalikunnan eteen. Vuonna 2016 LAMK Sports valit-
tiin vuoden liikuttajaksi Paijat-Hameen Urheilugaalassa. (Lahden ammattikorkeakoulu
2018b).

LAMK Sports tarjoaa opiskelijoille kuntosalipalveluita, ryhmaliikuntaa, palloiluvuoroja, ta-
pahtumia, monipuolista valinelainausta seka erilaisia lajikokeiluja, kursseja ja koulutuksia
(Lahden ammattikorkeakoulu 2018Db).

Vuonna 2019 LAMK Sports avaa uudet liikuntatilat Mukkulankadun uudelle kampukselle,
tiloihin kuuluu suuren kuntosalin liséksi reilun kokoinen ryhmaéliikuntatila, Liikuttaako-akti-
vointipisteita ympari kampusta seka kampuksen sisdpihalle rakentuva Activity Park (Lah-

den ammattikorkeakoulu 2018a).
4.2 Markkinoinnin kehittamisen suunnittelu

Suunnittelimme markkinoinnin kehittamista LAMK Sportsin henkilokunnan kanssa. Kartoi-
timme hieman markkinoinnin nykytilaa, mitd tehdaan, missa kanavissa ja millaisia tavoit-
teita on luotu. Nopeasti selvisi, ettd markkinoinnilla ei ole ollut selkeita tavoitteita ja mark-
kinointia on toteutettu pitkdan padasiassa samoilla materiaaleilla kehittamatta toimintaa

mihink&an suuntaan.

Markkinoinnin kehittdmiseen tulee tuoda selkeasti parempia suunnittelun ja kehittamisen
tydkaluja itse markkinoinnin tueksi. TAma tekee organisaation markkinointitydskentelysta

seka helpompaa ettéa tehokkaampaa.

Paatimme, ettd tulen kayttamaan tydn toteutukseen maarallista kayttajakyselya, jonka

vastauksista analysoin markkinointiin tehtéavia parannuksia.
4.2.1 Toimintaympéaristo

Tutkiessamme toimintaymparistda pystyimme nopeasti huomaamaan miten LAMK Sport-
sin toimintaymparistd eroaa julkisesta hyvinvointipalvelusta huomattavasti, koska se on
Korkeakoulun hyvinvointipalvelu. Asiakkaina ovat kaikki korkeakouluopiskelija sek& kor-

keakoulun henkildokunta.
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Kilpailua ei siis ole, tai tarkemmin sanottuna LAMK Sportsia ei voi rinnastaa suoraan julki-
sen hyvinvointi palvelun kilpailijaksi. Koska toimintaymparistd on rajattu, tulisi pyrkia hyvin
selkedan kohdennettuun markkinointiin. Selkeélle asiakassegmentille taman tekeminen

on tietysti helpompaa, koska ei tarvitse ensin tutkia palvelun mahdollista kuluttajakuntaa.
4.2.2 SWOT-analyysi

SWOT -analyysissa tarkastellaan nykytilaa seka tulevaisuutta. Vahvuuksien, heikkouk-
sien, mahdollisuuksien seka uhkien nakdkulmasta. Kuviosta 7 saa selkean kuvan LAMK

Sportsin taman hetkisesta tilanteesta.

Asiakkaiden tyytyvaisyys palveluun
saadun palautteen perusteella hyva

Ammattitaitoiset ohjaajat

Henkilokunnan maara jasenyyksissa

nousussa

Vaihto-opiskelijoiden tavoitettavuus on

huippuluokkaa

Liikuntatilat edelleen FellmanniCam-

puksella

Uusien tilojen valmistuminen M19 vii-

vastyy edelleen

Pallo vuorojen ajankohdat ja mé&éarat.
(3 vuoroa, joista kaksi klo. 21-22)

Tiedottaminen asiakkaille tehokkaasti.

Opiskelijaliikunta on hyvassé nos-

teessa.

Toiminta uudella kampuksella ja sen
tilat. (Muutkin kuin liikuntatilat)

Kampusraitti ja sen tuomat mahdolli-

suudet.

LAMK:in opiskelijoiden hyddyntami-

nen ohjaajina.

Muutokset LAMK:in organisaatiossa.

Uusien tilojen valmistuisaikataulun pit-
kittyminen ja asiakkaiden menetys

muille toimijoille.

Imagotappiot uusien tilojen viivasty-

essa.

Muutokset LAMK:in organisaatiossa.

Kuvio 7. LAMK Sportsin SWOT-Analyysi.
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4.3 Asiakaskysely

Maarallisen asiakaskyselyn tavoitteena oli muodostaa selkea kuvaa LAMK Sportsin palve-
lun tamanhetkisesta tunnettavuudesta, mainonnan tavoittavuudesta seka palvelun ylei-
sesta saatavuudesta. Kysely toteutettiin Webropol-kyselyna syksylla 2018 ja vastauksia
pyrittiin keraamaan mahdollisimman laajasti eri sidosryhmiltéd hyddyntéen koulun séhko-
postia seké yhteisopalvelu Yammeria. Kysymyksilla pyrittiin olemaan ohjaamatta vastaa-
jaa ja saamaan selkeitéa vastauksia. Kyselylla tavoitettiin 131 vastaajaa, joten kyselyé voi-

daan pitaa relevanttina maarallisena kyselyna.

Kyselyssa oli yndeksan kysymystd, joista kolme oli sanallisia ja nelja monivalintoja.
Sanallisilla kysymyksilla pyrittin saamaan mielipiteitd mainoksista ja avointa palautetta
palvelun saatavuudesta. Lisaksi pyrittiin saamaan tietoa siitd, millaista materiaalia opiske-
lija haluaisi nahda palvelun tuottavan sosiaaliseen mediaan seka kampukselle. Monivalin-
tojen tavoite oli luoda kuva palvelun tunnettavuudesta, markkinoinnin nakyvyydesta kam-
puksilla seka sosiaalisessa mediassa. Lisaksi pyrin luomaan kuvan siitd, kuinka paljon so-

siaalinen media tavoittaa opiskelijoita.

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttin tietddko vastaaja tai onko héan kuullut LAMK
Sportsista. Kysymyksen tarkoitus oli luoda selkea kuva siité kuinka suuri maara vastaa-
jista tietaa palvelun olemassa olosta.

1. Tiedatké / Oletko kuullut mika on LAMK Sports?

Vastaajien maara: 131

0% 25% 50% Ta% 100%
Kylla 97.71%
En | |2.29%

Kuvio 1 Tiedatkoé mikd on LAMK Sports?

Kuviosta 1 on selkeéasti nahtavissa, etta suurin osa tietda tai on vahintaan kuullut LAMK

Sportsista. Tama kysymys oli vain pohjustuskysymys tulevaa varten.
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Toisessa kysymyksesséa kysyttiin misté vastaaja on saanut kuulla LAMK Sportsista. Tassa
kysymyksessa oli useampia vastausvaihtoehtoja, joilla oli tarkoituksena saada kuva siita,

kuinka hyvin palvelun promootio toimii ja miten sité tulisi kohdentaa.
2. Mista sait kuulla LAMK Sportsin palveluista?

Vastaajien maara: 131

0% 10% 20% 30% 40% 0%

Koulun alkaessa kerrottin. 51.91%

Yerkkosivuita.

M&in maincksen kampuksela /
netizsd.

Kavereita.

En ole kuullut.

Kuvio 2 Misté sait kuulla LAMK Sportsin palveluista?

Kuviosta 2 erottuu selkeasti vaihtoehto "koulun alkaessa kerrottiin.” Tasta siis on syyta
tehda saanndllinen asia, tai panostaa koulun alkamisen yhteydessa olevaan nakyvyyteen

vain normaalia enemman.

Kolmannessa kysymyksessa kysyin seuraako vastaaja LAMK Sportsia sosiaalisessa me-
diassa. Vastausvaihtoehdoissa oli eritelty Facebook seka Instagram ja kolmas vaihtoehto

oli, ettei vastaaja seuraa LAMK Sportsia sosiaalisessa mediassa.
3. Seuraatko LAMK Sportsia sosiaalisessa mediassa?

Vastaajien maara: 130
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D'.% 1[3!% Eq% 3(:!% 4q% 5(:!% ﬁq% ?q%
Facebook. 31.54%
Instagram. 10,77 %
En seuraa. 55,02 %

Kuvio 3 Seuraatko LAMK Sportsia sosiaalisessa mediassa?

Vastauksista nakee selkedasti, etta suuri osa vastaajista ei seuraa LAMK Sportsin sosiaa-
lista mediaa, sosiaalisen median markkinointiin panostaminen on hyvin tarkeaa, mutta en-

simmaisena tulisi panostaa seuraajien hankintaan ja sisallén tarjonnan houkuttavuuteen.

Neljannessa kysymyksessa kysyttiin, onko vastaaja tavannut LAMK Sportsin henkilokun-
taa. TAman kysymyksen tavoite oli luoda kuva siitéa, kuinka hyvin LAMK Sportsin henkil6-
kunta ndkyy kampuksilla ja ovatko he helposti tunnistettavissa ilman henkildkohtaista si-

dosta.
4. Oletko tavannut LAMK Sportsin henkilokuntaa?

Vastaajien maara: 130

0% 10% 20% 30% 40% 0% G0%

Fylla, kampuksilla tai tapahtumissa. 57 5604

Kylla, palveluita kayttdessa.

En ole.

Kuvio 4 Oletko tavannut LAMK Sportsin henkilékuntaa?

Vastauksista voi selkeasti paatelld, ettd LAMK Sportsin henkildkunta on tunnistettavaa ja

heita nékee paljon kampuksilla seka tapahtumissa.

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin, onko vastaaja hahnyt sosiaalisessa mediassa LAMK
Sportsin mainoksia, tdssa kysymyksessa oli tavoite luoda kuva siitd, kuinka toimivaa sosi-

aalisen median markkinointi on LAMK Sportsilla.
5. Oletko nahnyt LAMK Sportsin paivityksid/mainoksia sosiaalisessa mediassa?

Vastaajien maara: 131
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Dfﬁ: 1q% Eq% BQ% 4q% Eq%
Fylla. 50,38 %
En. 16,03 %
En seuraa LAMK Sportsia. 33.50%

Kuvio 5 Oletko nahnyt LAMK Sportsin paivityksid/mainoksia sosiaalisessa mediassa?

Suurin osa vastaajista on ndhnyt mainoksia sosiaalisessa mediassa, mutta moni ei seuraa

LAMK Sportsia joka vahentaa mainonnan nakyvyytta.

Kuudennessa kysymyksesséa kysdyttiin, onko vastaaja nadhnyt LAMK Sportsin mainontaa
kampuksilla. Kysymyksen tavoite oli luoda kuva siitd, kuinka nakyvaa perinteinen markki-

nointi on kampus ymparistossa.
6. Oletko nahnyt LAMK Sportsin mainoksia kampuksilla?

Vastaajien maara: 129

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 20%

Kylla. 70.84%

En. 20,16%

Kuvio 6 Oletko nédhnyt LAMK Sportsin mainoksia kampuksilla?

Selkeésti suurin osa vastaajista on nahnyt perinteistda mainontaa kampuksilla. Tésta voi-
daan péaatella, ettéd perinteisen mainonnan tavoittavuus on korkeampi perinteisellda mai-
nonnalla kuin sosiaalisen median mainonnalla, onhan kyseessa todella rajattu kohde-

ryhma.

Seitsemas kysymys oli ensimmainen sanallisen vastauksen vaativa ja siina kysyin, mita
mielté vastaaja on LAMK Sportsin mainonnasta sosiaalisessa mediassa. Talla kysymyk-
sella oli tavoite saada konkreettisia vastauksia siitd, millaista mainonta talla hetkelld on ja

miten se toimii, seka millaista sen tulisi vastaajan mielesta olla.
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Poimin seuraavaan eniten lisdarvoa tuottavat vastaukset jarjestettyna teemoittain ruusui-
hin ja risuihin.
Ruusut:

"Ovat kayttajakuntansa nakdisia eli nuorekkaita ja tottakai sporttisia. Kuvat mainoksissa

ovat hyvia.”

"Hyvia ja informatiivisia. Tosin, kritiikkind se, ettei syksyn 2018 aloituksesta ole informoitu

mielestani riittavalla "mekastuksella” ja hyvissa ajoin.”
"LAMK Sportsin viestinsta on visuaalista ja helposti ymmarrettavaa.”

"Mainonta ja paivitykset ovat monipuolisia ja houkuttelevia. Postaukset ovat hyvalla mie-
lella ja positiivisella otteella tehtyja. Tulee olo, etta tuo on paikka, jonne haluaa menna ja

pystyy menemaan matalalla kynnyksella.”

"En ole viela kauaa seurannut LAMK sportsia, mutta instagramin sisalté on innoittavaa.
Instagramiin voisi tulla viela enemmé&n markkinointia ja erilaisia kuvauksia LAMK sportin

toiminnasta ja valikoimasta.”

"Ainakin pari vuotta sitten nakyvyys oli hyva. erinaiset lamk ja lamko tahot jakoi sportsin

juttuja, vaikka varsinaista sportsia en seuraakaan.”

Risut:

"Liian vahan. Liian paljon tekstia > lyhyt, ytimekas ja useammin. Aika peruskamaa, joka

haviaa kaiken muun sekaan, ei siis erotu.”
"Paivitykset ovat hieman yksitoikkoisia. Sisaltd voisi olla monipuolisempaa.”
"Valilld mainonta todella aktiivista, sitten yhtakkia ei mitdan missaan”

"LAMK Sports voisi paivittda somea useammin.”

Kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin mita mielté vastaaja LAMK Sportsin kampus
mainonnasta. Tavoite oli saada konkreettisia vastauksia siita, millaista kampus mainonta

on talla hetkella, tavoittaako se ihmisia ja millaista vastaajat toivoisivat sen olevan.

Poimin seuraavaan lisdarvoa tuottavia vastauksia jarjestettynd teemoittain ruusuihin ja ri-

suihin.

Ruusut:
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"Ihan hyvia. Ei oikein erotu ainakaan liian selvasti”

"Ilhan ok, olen jaanyt niissa kaipaamaan ehka enemman lisatietoja tai viittauksia mista li-

satietoa minkakin jutun osalta saa.”
"Ilhan hyvat, nakyvat ja selkeat ja aina joku tyyppi paikalla”
"Parasta mainosta kampuksilla ovat LAMK Sportsin reippaat toimijat”

"Miehitetyt standit kampuksilla ovat varmasti toimiva ratkaisu, koska silloin opiskelijat paa-

sevat kysymaan asiasta suoraan. Kannattaa varmasti jatkaa tata kaytantoéa.”

Risut:

"lhan liilan vahan ja olen nahnyt vain lamk sports logoja jossain, en mitaan sisaltoa tai in-

foa lamk sportsista.”
"Namakin voisi olla jokseenkin enemman nakyvissa.”
"Ei ehka haittaisi, jos ne olisivat huomiota herattavampia ja isompia.”

"Niita voisi olla ehkd hieman enemman (nyt on roll uppia, flyeria, julistetta seinallda). Mutta

mielestani lisda nakyvyytta, jos haluavat enemman kayttajia palvelulleen.”
"Helposti huomattava, informaatio puuttuu.”

"Enemmankin saisi olla -> aitoa jalkautumista opiskelijoiden keskuuteen -> olen kuullut as-
kettain, ettéa huolestuttavan suuri osa opiskelijoista ei voi hyvin ja kokee haasteita arjen
hallinnassa /opiskeluissa (psykologille 3 viikon jonot kuulin Tipsit-edustajalta), mielestéani
urheilun & hyvinvointia sisallyttiva kokonaisuuksia voisi siséllyttaa viikoittaiseen opinto-
suunnitelmaan, jolloin mahdollisimman moni paasisi seka tutustumaan etta ymmartamaan
fyysisen kunnon harjoittamisen merkitysta stressi/yms tilanteissa. Ei valttamatta ratkaise
kaikkien ihmisen ongelmia (sellaisia, joihin ladkareilla diagnoosit + ladkkeet), mutta yllatta-

van paljon se voi ennaltaehkaista.”

"Voisiko valilla olla "liikkuvia” mainoksia. Live tempauksia lyhyita ja innostavia.”
"Voisivat olla nakyvammin esilld. Raikkaampi ja modernimpi ilme voisin tehda ihmeita.”
"Uudella kampuksella voisi mainostaa infonaytoilla”

"Ehka paivitysta vailla? Aika pitkaan ollu samanlaiset”

”"Saattavat monella menna ohi grafiikan vuoksi, eivat erotu erityisemmin muusta mainon-

nasta ilmoitustauluilla”
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”"Kaipaisi ehka enemman tietoa, mika LAMK SPORTS on.”

Yhdeksé&nnessa kysymyksessé pyydettiin vastaajaa antamaan avointa palautetta mainon-
taan ja palvelun saatavuuteen liittyen. Taman kysymyksen tavoite oli saada selkeita kehi-

tys ehdotuksia mainontaan yleisesti seké palvelun saatavuuteen.

Seuraavassa listaan parhaita avoimia vastauksia, joilla mainontaa ja palveluiden saata-

vuutta voidaan kehittaa:

"Mainontaa voisi olla enemman. Palvelu julkisemmin saatavilla, kortin hankkiminen joten-
kin monimutkaista ja toiminnalla ei ole oikein mitdan julkisivua. Ketdan kehen olla suoraan

yhteydessa muuten kuin sdhkopostitse”

"Mainonnan tulisi olla ravakkaa ja mukaansa tempaavaa, huomiota herattavaa. varien

kayttéa enemman. videoita, kuvia, asiakkaiden osallistamista (muutakin kuin tauko-

jumppa)”

"Haluaisin ndhda palloiluvuoroja mainostettavan silla itse en ensimmaisena vuonna edes
tiennyt ettd niitékin on vaikka ne minua juurikin olisi kiinnostanut. Mainonta tuntuu keskitty-

van ryhmaliikuntatunteihin ja kuntosalin kayttéon.”

"Itse ainakin syksylla -17 aloittaessa sain itse ottaa selvaa etta tammainen lamk sports on

olemassa. Ehka tutorit ja opettajat voisivat tuoda paremmin myds ilmi tata”

"Somemainostus saisi olla aktiivisempaa ja ennakoivampaa. Palvelun saatavuuteen/laa-

tuun liittyen harmittaa yhteistyon loppuminen Fysakoksen kanssa (tykkasin paikan sijain-
nista ja tuntivalikoimasta), sekd aamutuntien vahyys ryhmaliikuntavalikoimassa. Kehitys-
ehdotuksena olisi myds tunnit, jotka alkaisivat suht vikkelddn heti ns. normi opiskelupéi-

van padlle, jottei tulisi turhia kotiin- takaisin keskustaan- ja taas kotiin siirtymia, vaan tree-
nit voisi heittdd paivan paatteeksi. Ryhmaliikunnassa toiveina erityisesti HIIT-henkiset te-
hotunnit, tanssilliset tunnit ja joogan eri muodot. Tykkaisin myos, jos olisi pelkka ryhmalii-
kuntakortti, silld ainakin itseani hairitsee maksaa samalla kuntosalista, jota en kuitenkaan

kayta”

"No olen yllattynyt, etta selkedd pdf muotoista lukkaria ei ole enaa sivuilla nahtavissa?
Syyskaudelle siirtyminen kannattaisi jatkossa suunnitella myds paremmin silld osa voisi
olla kiinnostunut tulevista uusista liikuntapalveluista ennen syyskuun alkua. Oin myés erit-
tain pettynyt koska kavin enne Fysakoksen tunneilla Lamk sportsin kautta, mutta yhteisty®
oli nyt loppunut. Téllaisista muutoksista olisi mukavaa saada infoa eika vain joutua yllatty-

maan. Muitakin jdsenid on kuin vasta koulunsa aloittavat”
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"Toi on vaikee kysymys. Toki enemman nakyvyytta vaan joka kanavaan mutta milla ta-
valla. Videoita, kuvia, tarinoita, haastatteluja, tapahtumia, tempauksia. Liikuntaa nimen-
omaan nuorille. Monet varmasti haluaisi mukaan mutta ei valttamatta uskalla jos ei ole ka-
veria mukaan yms. Vaikka se nytkin on jo matalan kynnyksen toimintaa, pitaisi se saada

vield matalammaksi”

"En tunne LAMK Sportsin lukuja (paljonko kayttajia, mika vetaa vetaa opiskelijoita liikku-

maan mika taas ei), mutta toivottavasti vimeistaan uuden kampuksen my6ta ja hienon uu-
den Wellebing-alueen kayttdonotto houkuttelisi mahdollisimman monen mukaan. Opiskeli-
jabudjetti on yleensa tiukka ja jokainen euro tarked, joten rohkaisisin Lamk Sportsin vetaja
saanndllisesti antamaan mahdollisuuden ilmaiseksi kokeilemaan lajeja & yhteenkuuluvuu-

den tunnetta”

”"Aika huonoa. En ole tietoinen, etta tiedankd varmasti mika LAMK Sport on ja millaisia
palveluita heill& on tarjolla. Muistan, etté koulun alussa kerrottiin, etta tata kautta voi ur-

heilla esim. salilla...siihen se tieto sitten jaikin”

"Mainontaa saa lisata ja tuoda palvelua helpommin saataville sita kautta. Kayttgjilta olen

kuullut pelkastaan positiivista palautetta”

"Liikunnanohjaajan hieno mainonta palveluista jai mieleen. Ohjaajalla oli aikaa istahtaa ja
keskustella seka han kuunteli toiveita kertoi suunnitelmista uudella kampuksella. Mieles-

tani parasta mainontaa kayda henkilokohtaista keskustelua”

"Uudelle M19 kampukselle oikein nakyvaa mainontaa, jotta taallakin heti uusille seka van-
hoillekin opiskelijoille tulee tietoa LAMK Sportsin toiminnasta. En tied&, kayttekd miten
esittaytymassa uusille opiskelijoille opintojen alkaessa, varmaankin, mutta se voisi olla
hyva keino saada uusia asiakkaita etenkin nyt, kun on tdma 24 h kampus -ajatus, jossa
halutaan saman katon alla tarjota opiskelijalle mahdollisimman paljon toimintaa ja aktivi-

teetteja opintojen rinnalle. Respasta saa hyvaa infoa henkilokunnalle toiminnasta”

"Palvelu on ihan hyvin saatavissa. Viittaan edelliseen vastaukseen, ettd miehitetyt standit
ovat varmasti toimiva ratkaisu markkinoinnissa. My6s yhteistyé LAMKOnN kanssa kes-

keista, tata varmasti tehdaankin aktiivisesti”

"Lamk sportsin toiminta ei tunnu erityisen vetoavalta kaltaiselleni likkumattomalle”
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5 TYON TULOKSET

Tassa kappaleessa esitellaan tAman opinnaytetyon tuloksena syntynyt markkinointi ja

markkinoinnin kehittAmisopas.

Oppaan ensimmainen sivu on kansilehti.
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LAMK Sports E

Teemu Sopanen 2019

Toiselle sivulle kirjoitin Esipuheen eli saatteen siita, miksi tamé& dokumentti on tehty ja mitéa

apua siité on tarkoitus olla.

Esipuhe

Kayttdjien monikanavainen palveleminen on ollut murroksessa pitkaan.
Tulevaisuudessa markkinoinnissa tapahtuvat muutokset tulevat
kilhtymaan ja tasta syysta palvelun tuottajalla tulee olla yha
laadukkaampia strategioita kayttdjiensa palvelemiseen laadukkaiden
sisaltdjen, ajanmukaisen teknologian seka systemaattisen kehittamisen
avulla.

Taman dokumentin tarkoituksena on antaa ohjeita hyvinvointipalvelun
markkinointiin korkeakouluymparistossa.

Luettuasi taman dokumentin sinulla tulisi olla selkea kuva siita, miten
markkinointia tulisi tehda ja mita keinoja siihen tulisi kayttaa.

Teemu Sopanen 2019
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Kolmannella sivulla kdydaan lapi palvelua ja sitd, miten palvelu toimii markkinointikeinona

seka miten palvelua voidaan hyddynta& markkinoinnissa.

Palvelu

Hyva palvelu itsessaan on erinomainen markkinointikeino.

Riittavalla henkiloston nakyvyydellad ja asiakaspalvelulla tuodaan
asiakkaalle kuva siita, etta palveluntuottaja valittaa kayttajistaan.

Tama mahdollistaa avoimen ympariston rakentamisen, jossa kayttdja
kokee kuuluvansa yhteisdon, jossa kaikki tuntevat toisensa.

Myos mahdollisiin vaarinkaytoksiin tai puutoksiin on helpompi reagoida
kun paikalla on aina asiakaspalvelija.

Neljas sivu toimii siirtymana markkinoinnin maailmaan ja siin& kaydaankin lapi, kuinka ju-
liste on edelleen toimiva markkinointikeino. Diginayttdjen, sosiaalisen median ja videoiden

hyddyntaminen ovat myos nykypaivan markkinoinnissa avain asemassa.

Markkinointi

Kayttajille tehdyn kyselyn perusteella korkeakouluymparistossa on edelleen
tehokasta markkinoida julistemateriaaleilla. Myos digindyttojen
hyodyntaminen lisaa tehokkuutta, koska molempiin voidaan kayttaa samoja
materiaaleja.

Sosiaalista mediaa tulee myods hyédyntdaa markkinointiviestinnan valineena ja
sinne tulee paivittaa hyodyllista sisaltod, joka tuottaa kayttajalle selkeaa
lisdarvoa. Sosiaalinen media mahdollistaa myds brandin vahvistamisen.

Videoiden hyédyntaminen markkinoinnissa on erinomainen tapa kerata
huomiota seka erottua. Videoiden tulee olla laadukkaasti tuotettuja ja
sisaltaa selkea viesti yleisolle.

Seuraavassa kerrotaan lisdaa eri markkinointikeinojen mahdollisuuksista.

Teemu Sopanen 2019
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Viidennella sivulla kaydaan lapi etta, juliste on edelleen toimiva markkinointikeino etenkin
tallaisessa ymparistossa. Miten julisteita tulisi hyddyntaa markkinointimateriaalina ja miten

ne tulisi tuottaa.

Julisteet

Juliste tavoittaa korkeakouluymparistossa hyvin kohdeyleisénsa, mutta
ne tulisi paivittaa vahintdaan vuosittain. Lisdksi julisteita voi hyodyntaa
kampanjamarkkinoinnissa, kun markkinoidaan jotain tiettya
tapahtumaa tai uuden kauden alkua.

Julisteet tulee tuottaa niin, ettd niita voidaan hyodyntaa myds
digindytoilla mainostettaessa. Tama lisdaa yhden julisteen arvoa ja
mahdollistaa suuremman nakyvyyden.

Teemu Sopanen 2019

Kuudes sivu kasittelee sosiaalista mediaa. Miten sosiaalista mediaa tulisi hyédyntaa
markkinoinnissa, mité potentiaalista lisdarvoa se voi tuottaa palveluntuottajalle seka asiak-

kaalle?

Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kayttoa suunniteltaessa tulee miettia tarkkaan
millaista sisaltéa halutaan tuottaa.

Kevyeen viestintdaan sosiaalinen media toimii erinomaisesti, koska se on
nopea ja reaaliaikainen. Esimerkiksi aukiolomuutoksista tai
peruuntuneista tunneista on mahdollista tiedottaa asiakkaalle nopeasti.

Kevyen viestinnan lisaksi tulisi tuottaa selkeaa lisaarvoa ja pyrkia
rakentamaan vahva asiantuntijuuden kuva. Kirjoittamalla alaan
liittyvista tarkeista asioista, kuten ravinnosta, unesta ja harjoittelu
mahdollisuuksista tuotetaan lisdarvoa seka rakennetaan
asiantuntijuuden kuvaa. Lisaksi kiinnostavien artikkeleiden jakaminen
seuraajien luettavaksi on hyodyllista sisaltoa.

Teemu Sopanen 2019
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Seitsemannella sivulla kerron videomarkkinoinnin mahdollisuuksista markkinointikeinona.
Millainen video puhuttelee asiakasta parhaiten ja kuinka video kannattaa rakentaa, jotta

se toimisi parhaalla mahdollisella tavalla markkinointikeinona.

Videomarkkinointi

Videoita on paras hyodyntaa osana sisaltomarkkinointia. Laadukas
video ei riitd, vaan se tulee sitoa osaksi sisaltokokonaisuutta.

Videoissa on hyva keskittya tarinaan, koska tarinat vetoavat ihmisten
tunteisiin, ne ovat mielenkiintoisia ja niihin on helppo samaistua.
Tarkeaa onkin rakentaa tarina palvelun ymparille. Miten palvelu
hyodyttaa kayttdjaa ja millaista lisdarvoa se tuottaa? Tahan
erinomainen keino on esimerkiksi videolla esitelty asiakastarina.

Videon loppuun tulee muistaa lisata lyhytosoitteet palvelun
markkinointisivuille ja ndin tehda katsojan seuraava askel
mahdollisimman helpoksi.

Teemu Sopanen 2019

Kahdeksas sivu kasittelee taman oppaan tarkeinta aihetta eli markkinoinnin mittaamista.
Mitk&a ovat parhaita keinoja markkinoinnin tehokkuuden mittaamiseen ja mita hyoétya siita

on.

Markkinoinnin mittaaminen

Kaikkea tehtdavaa markkinointia pitaisi pystyd mittaamaan. Tama
tuleekin ottaa huomioon keinoja mietittdessa. Sosiaalisessa mediassa
yritystili antaa mahdollisuudet seurata tavoittavuutta seka kayttajien
sitoutumista julkaisuihin.

Videoita kdytettdessa kannattaa kayttaa esimerkiksi YouTubea, koska se
antaa hyvan mahdollisuuden mitata erilaisia asioita katsojan
kayttaytymisesta. Katseluiden keston ja poistumisten mittaaminen
antaa tietoa siita, miten kayttaja katsoo videota ja sitoutuu siihen.

Tama antaa tilaisuuden analysoida tata dataa ja kehittdaa omaa
viestintaa.

Teemu Sopanen 2019
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6 YHTEENVETO

Opinnaytetyoni tavoitteena oli antaa LAMK Sportsille selked kuva siitd, miten heidan tulisi
markkinoida palveluitaan tulevaisuudessa seka tuoda esille, millainen markkinointi toimii
parhaiten korkeakouluymparistossa. Teoriaosuudessa kasiteltiin erilaisia markkinointi stra-
tegioita, markkinoinnin kehittamista, SWOT- analyysin hyddyntamisté kehitystydssa, pal-
veluita ja niiden markkinointia, markkinointia nonprofit-organisaatiossa, markkinointia sosi-

aalisessa mediassa ja videomarkkinointia.

Aineistoa kerattiin Webropol-kyselyn avulla sekéa toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskus-
telujen kautta. Webropol-kyselyn tavoitteena oli saada markkinoinnin kohderyhmalta, el
korkeakouluopiskelijoilta ja henkildstolta tietoa siitd, miten LAMK Sportsin markkinointi na-
kyy kampuksilla ja sosiaalisessa mediassa. Kysely vdlitettiin Lahden ammattikorkeakoulun
opiskelijoille Facebookin ja Yammerin kautta. Toimeksiantajan kanssa kaydyissa keskus-
teluissa rakentui kuva toimintaymparistdsta ja siitéa, miten LAMK Sports kilpailee muiden

toimijoiden kanssa.

Kyselyn avulla selvisi, ettd LAMK Sports on tavoittanut kohderyhmaansa vaihtelevasti.
Osa vastanneista oli n&dhnyt mainontaa niin kampuksilla kuin sosiaalisessa mediassakin,
osa oli ndhnyt muutamia mainoksia ja osa ei ollut ndhnyt minkaanlaista mainontaa. Vas-
tausten perusteella pystyi selkeésti sanomaan, millainen ja ennen kaikkea missa toteu-
tettu markkinointi onnistuu parhaalla mahdollisella tavalla tavoittamaan kohderyhmansa.
Vastauksista ilmeni myds se, millaista markkinointia kayttajat toivoisivat nakevansa ja mi-

ten sosiaalista mediaa tulisi hyddyntaa.

Taman opinnaytetyon tuloksena syntyi toimeksiantajalle palveluiden markkinointi opas,
jossa kaydaan tarkemmin |api sita, millainen markkinointi toimii korkeakouluymparistossa,
mit& keinoja markkinoinnissa tulee hyédyntaa ja kuinka tata kaikkea tulevaisuudessa to-

teuttaa.

Opinnaytetyoni lopputulokset vastaavat selkeasti tutkimuskysymyksiini, jotka olivat millai-
sena kayttajat kokevat LAMK Sportsin markkinoinnin ja miten kehittaa voittoa tavoittele-

mattoman hyvinvointipalvelun markkinointia. Toimeksiantajalle tasta opinnaytetytsta jaa
markkinointi opas, jota he voivat hyédyntaa tulevaisuuden markkinoinnissa seka esimer-

kiksi markkinointiharjoittelijoiden perehdytyksessa.
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Neutral

LAMK Sports

1. Tieddtko / Oletko kuullut mikd on LAMK Sports? *

i Kylla
i En

2. Misti sait kuulla LAMK Sportsin palveluista? *

i Koulun alkaessa kerrottiin.

i Kavereilta.

i Verkkosivuilta.

i Nain mainoksen kampuksella / netisséa.

i Enole kuullut.

3. Seuraatko LAMK Sportsia sosiaalisessa mediassa? *

= Facebook.
e Instagram.

e Enseuraa.

4. Oletko tavannut LAMK Sportsin henkilokuntaa? *

e Kylla, kampuksilla tai tapahtumissa.
e Kylla, palveluita kayttaessa.

¢ Enole.

5. Oletko ndihnyt LAMK Sportsin pidivityksii/mainoksia sosiaalisessa mediassa? *

i Kylla.
jo En.

| En seuraa LAMK Sportsia.

6. Oletko nihnyt LAMK Sportsin mainoksia kampuksilla? *

| Kylla.
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7. Mitd mieltd olet LAMK Sportsin mainoksista sosiaalisessa mediassa? *

8. Miti mieltd olet LAMK Sportsin mainoksista kampuksilla? *

9. Avoin palaute mainontaan ja palvelun saatavuuteen liittyen. *

10. Jos haluat osallistua arvontaan tiytd yhteystietosi alle.

Etunimi |

Sukunimi |

Matkapuhelin |

Sihkoposti |
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