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1 Johdanto

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Joensuun SYKETTA-korkeakoululiikunta.
Aiheena on laatia markkinointisuunnitelma, jonka on tarkoitus olla kaytannonla-
heinen tytkalu suunnitelmallisessa markkinoinnissa. Opinnaytetydssamme kes-
kitymme Joensuun SYKETTA-korkeakoululiikuntaan ja Karelia-ammattikorkea-
koulun opiskelijoihin, koska palveluiden kayttoprosentti on Karelia-

ammattikorkeakoulussa matala.

SYKETTA-korkeakoululiikunta on aloittanut toimintansa Joensuussa vuoden
2015 alussa. Palveluiden kaynnistamista varten SYKETTA on saanut hankera-
hoitusta Opetus- ja kulttuuriministerion aikuisvaeston terveytta edistavan lilkun-
nan maararahasta. (SYKETTA 2019.) SYKETTA-korkeakoululiikunnalla on ra-
jattu  kohderyhma. Joensuussa sitd voivat kayttdd vain  Karelia-
ammattikorkeakoulun ja Itd-Suomen yliopiston opiskelijat seka henkildkunta. Pal-
veluita on saatavilla Joensuun lisaksi my6s Kuopiossa, lisalmessa ja Varkau-
dessa. Joensuussa SYKETTA-korkeakoululiikunta on Ita-Suomen yliopiston yli-
oppilaskunnan (ISYY) hallinnoima liikuntapalvelu. Sen taustalla yhteisty6ta
tekevat ISYYn lisaksi: Ita-Suomen yliopisto, Karelia-ammattikorkeakoulu seka
Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijakunta POKA. Palveluiden keskiossa on
monipuolinen likkuntakalenteri, joka huomioi erilaiset liikkujat. Viikoittain tarjolla
on noin 60 ryhmaliikuntatuntia ja 70 palloilutuntia. Joensuussa SYKETTA-
palvelut tavoittavat noin 13 000 korkeakouluopiskelijaa. Joensuun liikuntatarralla
voi kayttad myos Kuopion SYKKEEN palveluita ristiinkayton avulla, ilman lisa-
maksua. (SYKETTA 2019.) Kevaalla 2019 Karelia-ammattikorkeakoulun opiske-
lijoista 17,86 % kayttaa SYKETTA-palveluita.

Opinnaytetyon alussa kerrotaan tyon taustasta, tavoitteista ja aiemmista opinnay-
tetydista. Tatd seuraa teoriaosuus. Opinndytetytn teoriaosuuteen on kaytetty
monipuolisesti markkinoinnin kirjallisuutta seka sahkoisia lahteita. Teoriaosuuden
lisdksi hyddynnetaan kyselytutkimusta, joka tehtiin Karelia-ammattikorkeakoulun



opiskelijoille. Kyselytutkimus toteutettiin internet-kyselyna huhtikuun 2019 ai-
kana. Teoriaosuutta seuraa opinnaytetydn menetelmaélliset valinnat, jossa kerro-
taan tarkemmin muun muassa kyselytutkimuksen kyselylomakkeesta. Taman jal-
keen esitellaan kyselytutkimuksen tutkimustulokset. Naiden osioiden jalkeen
tulee toimeksiantajalle tehty markkinointisuunnitelma, jossa kaydaan lapi nykyti-
lannetta ja kehitysideoita. Tyon lopuksi ovat johtopaatokset, pohdinta ja jatkoke-

hitysmahdollisuudet.

2 Opinnaytetyon tausta

Idea opinnaytetython tuli SYKKEEN tyontekijalta, joka mainitsi johtoryhman ko-
kouksessa esille tulleesta markkinointisuunnitelman tarpeesta. SYKETTA-
korkeakoululiikunnalla ei ole ennestdan markkinointisuunnitelmaa, joten opinnay-
tetydbmme tulee tarpeeseen. Me molemmat olemme aktiivitoimijoita Karelia-am-
mattikorkeakoulun opiskelijakunta POKAnN hallituksessa ja teemme tiivista yhteis-
tyota SYKETTA-korkeakoululikunnan kanssa, joten tama oli meille luontainen
opinnaytetydn aihe. Theseus-tietokantaa selatessa ei 16ydy markkinointisuunni-

telmia, jotka olisi tehty opinnaytetyona korkeakoululiikunnalle.

2.1 Opinnaytetyon tavoite

Opinnaytetyon kyselytutkimuksen tavoitteena on selvittda, miksi suurin osa Ka-
relia-ammattikorkeakoulun opiskelijoista ei kayta SYKETTA-
korkeakoululiikunnan palveluita. Markkinointisuunnitelman teossa kaytamme
apuna tekemaamme kyselytutkimusta. Markkinointisuunnitelmassa keskitytaan
Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijoiden kayttajamaaran kasvattamiseen
SYKKEEN palveluissa. On tarkeda, etta opiskelijat liikkuisivat terveytensa kan-
nalta riittavasti. Riittdva liikunta takaisi paremman opiskelukyvyn ja myéhemmin
tyokyvyn. Kyselytutkimuksen tutkimustulosten perusteella toimeksiantaja saa

mya0s tietoa opiskelijoiden ajatuksista korkeakoululiikunnan palveluita koskien.



Opinnaytetyon tutkimuskysymys on: Miten SYKETTA-korkeakoululiikunnan pal-
veluita kannattaisi markkinoida Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijoille kayt-

tagjamaaran kasvattamiseksi?

Tassa opinnaytetytssa on tavoitteena antaa tietoa toimeksiantajalle erilaisista
markkinoinnin keinoista ja selvittaa teorian avulla, miksi niita kannattaisi kayttaa.
Markkinointisuunnitelmassa on tietoa yrityksen nykytilasta ja tulevaisuuden né-
kymista markkinoinnin osalta. Markkinointisuunnitelman avulla toimeksiantaja voi
kehittaa palveluitaan vastaamaan asiakkaiden tarpeita entista paremmin. Mark-

kinointisuunnitelma antaa vastauksen opinnaytetyon tutkimuskysymykseen.

2.2 Aiemmat opinnaytetyot

Opinnaytetyonéa on tehty useita erilaisia markkinointisuunnitelmia eri yrityksille.
Riutta ja Vipuveraja ovat kirjoittaneet vuonna 2017 opinnaytetyon "Pohjois-Karja-
lan Marttapalveluiden markkinointisuunnitelma”. Opinnaytetydn tavoitteena oli
kehittda uusia ideoita, jotta markkinointia saataisiin kohdennettua paremmin uu-
sille kohderyhmille. Tutkimusmenetelmana opinnaytetytssa oli haastattelu, jolla
saatiin paljon tietoa yrityksen toiminnasta. Lopputuotoksena saatiin luotua selkea
markkinointisuunnitelma, jossa painotettiin esimerkiksi Marttapalveluiden nykyis-
ten markkinointikanavien kaytdon tehostamista ja henkildkohtaista myyntityota.
(Riutta & Vipuveraja 2017, 2, 39-81.)

Monkkonen on kirjoittanut vuonna 2018 opinnaytetyén "Markkinointisuunnitelma
CASE: Itd&-Suomen Sisapuistot Oy/SuperPark Joensuu”. Opinnaytetyon tarkoi-
tuksena oli selvittda yrityksen nykytilaa markkinoinnin ndkdkulmasta ja antaa yri-
tykselle tietoa markkinointiviestinnan eri keinoista. Opinnaytetydhon liittyi kysely,
jossa selvitettiin esimerkiksi asiakkaiden mielikuvia SuperParkista. Johtopaatok-
sené opinnaytetydssa oli, ettd SuperPark Joensuun kannattaisi panostaa sosiaa-
liseen median markkinointiin, koska sita kautta he tavoittaisivat parhaiten kohde-
ryhmaansa. (Monkkdnen 2018, 2, 35-61.)



Lattunen ja Pasanen ovat kirjoittaneet vuonna 2018 opinnaytetyén "Markkinointi-
suunnitelma Itd-Suomen Liikuntaopistolle”. Taman opinnaytetyon tavoitteena oli
antaa yritykselle raamit markkinoinnin suunnitteluun seka kehitella uusia ideoita
markkinoinnin edistamiseksi. Opinnaytetytssa hyddynnettiin kvantitatiivista tutki-
musta, joka suunnattiin ISLOnN opiskelijoille. Kyselyssa oli kysymyksid muun mu-
assa tietoisuudesta, toiminnan edistamisesta seka asiakastyytyvaisyydesta. Yh-
tena kehittamisideana oli, etta ISLOIlle tulisi luoda arvolupaus ja slogan, jotka
toimisivat yrityksen kasvoina. ISLOIle olisi myds hyvé palkata markkinointia hoi-
tava tyontekija. (Lattunen & Pasanen 2018, 2, 20-66.)

Miikkulainen on kirjoittanut vuonna 2018 opinnaytetydn "Markkinointisuunnitelma
yritys X:lle”. Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda markkinointisuunnitelma, jota
toimeksiantaja yritys voi kayttdd suunnitelmallisen markkinoinnin toteuttami-
sessa. Opinnaytety6ssa tiedonhankintaan kaytettiin toimeksiantajaedustajille
tehtyja teemahaastatteluja. Haastattelijalla oli haastatteluissa kirjattuna tiettyja ai-
heita, joista h&n tarvitsi lisétietoa opinnaytetyon laatimista varten. Lopputulok-
sessa esitettiin markkinointitoimenpiteitd, tarkennettiin analyysien avulla yrityk-
sen vahvuuksia ja ehdotettiin keinoja, joilla asiakkaat saataisiin kiinnostumaan

yrityksesta markkinointiviestinnan avulla. (Miikkulainen 2018, 2-9, 55.)

3 Markkinointisuunnitelma

Markkinoinnin suunnittelu on jarjestelmallinen prosessi, joka johtaa toimenpitei-
siin yrityksen markkinoinnissa. Markkinointisuunnitelma on erittdin tarpeellinen
yritykselle, jotta se paasee asetettuihin tavoitteisiin esimerkiksi myynnin suhteen.
Suunnitelman olemassa oleminen on myds tarke&é asiakkuuksien hallinnan né-
kokulmasta. Yrityksen missio ja visio ohjaavat markkinoinnin suunnittelua ja
suunnitelmassa olevien tavoitteiden tulee olla yhtendisessa linjassa ndiden mo-
lempien kanssa. (Burk Wood 2010, 3.) Suunnitelma kannattaa aluksi tehda vuo-
den mittaiseksi ja my6hemmin suunnitelmaan tulee lisata osio, joka kasittelee

tulevaisuutta muutaman vuoden tahtaimella (Entrepreneur Europe 2019).
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3.1 Markkinointisuunnitelman toteuttaminen

Markkinointisuunnitelman toteuttamisessa on seitseman erilaista vaihetta ja en-
simmaisené vaiheena on yrityksen taméanhetkisen tilanteen analysointi seka ul-
koisesti etta sisdisesti. Sisdisessa analyysissd voidaan hyddyntaa SWOT-
analyysia ja ulkoisessa analyysissa esimerkiksi PESTLE-analyysia. Toisessa vai-
heessa analysoidaan markkinoita seka asiakkaita ja tata vaihetta seuraa kolmas
vaihe, missa paatetaan segmentit sekad mihin ja miten markkinointia kohdenne-
taan. Neljantena vaiheena on markkinointisuunnitelman tavoitteiden asettami-
nen. Viidennessa vaiheessa suunnitellaan markkinointistrategioita, joiden avulla
paastaan suunnitelmalle asetettuihin tavoitteisiin. Kuudennessa vaiheessa paa-
tetdan mittareista, joiden avulla suunnitelman toteutumista seurataan. Viimeinen
vaihe on suunnitelman kayttdonottaminen seka sen onnistumisen arvioiminen

maariteltyjen mittareiden avulla. (Burk Wood 2010, 5.)

Markkinointisuunnitelman keskidssa ovat arvon luominen asiakkaalle seka tuot-
tavien asiakassuhteiden luominen. Tulee paattaa, keita yritys palvelee (segmen-
tointi) ja milla keinoin asiakkaille luodaan arvoa (differointi ja positiointi). (Kotler,
Armstrong, Harris & Piercy 2017, 47.) Differoinnilla tarkoitetaan erilaistamista, eli
markkinoinnin kohdentamista tietylle segmentille eli asiakasryhmalle. Positiointi
tarkoittaa sita, etta brandi asemoidaan kuluttajien mieleen niin, etté he ajattelevat
tuotteesta toivotulla tavalla. Sen tarkein tehtavéa on erilaistaa yritys kilpailijoista.
(Merilainen 2017.)

3.2 Tuote ja palvelu

Tuote on rakennettu tai tuotettu tayttamaan tietyn ihmisryhman tarpeet. Tuote voi
olla aineeton tai aineellinen, koska se voi olla palvelu tai tavara. (The Marketing
Mix 2019.) Tuote/palvelu on yrityksen keskeisin kilpailukeino, silla kaikki muut
kilpailukeinot rakentuvat tuotteen/palvelun ymparille. Tuotteen tulee tayttaa osta-
jan tarpeet ja odotukset sekd sen taytyy olla kilpailijoiden tuotetta houkuttele-
vampi. (Verkkovaria 2016.) Kilpailukeinoksi rakentamisessa lahdetaan liikkeelle

yrityksen liilkeidean maarittelysté, edetaan brandilupaukseen ja tuotepolitiikkaan.
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Brandilupaus tehdaan vuoropuhelussa asiakkaiden kanssa ja tuotepolitikkaan
liittyvat ne keinot, joita tuotteen myynnin yhteydessa kaytetaan. Nama ovat poh-

jana tarjoomalle eli tuotekokonaisuudelle. (Bergstrom & Leppanen 2018, 174.)

Markkinoinnissa palvelut ovat markkinoinnin kohteena, osana markkinoitavaa ko-
konaisuutta tai kilpailukeinona markkinoitaessa tuotetta. Myytavan tuotteen koos-
tuessa palvelusta on huomioitava muun muassa seuraavia asioita: Palvelu on
aineeton, palvelut ovat ainutkertaisia, palvelujen tuottamiseen liittyy ihmisi&, asia-
kas osallistuu palvelujen tuottamiseen ja palvelu on prosessi. Palveluita myydaan
yleisesti lupausten tai sopimusten kautta. Tuotteita ja palveluita voidaan tarkas-
tella kerroksellisena kokonaisuutena, jossa perustana on ydin, jota muut osat tay-
dentavat (Bergstrom & Leppanen 2018, 177-179).

Kanta- Tukipalvelut

asiakasedut Help Desk

24 h

Lisdpalvelut
Palvelun Palvelun kéytan
saavutettavuus sujuvuus

Palvelun
ragtalsinti Ydinpalvelu
Palvelubréndi

Toiminnallinen
laatu

Palveluun liittyvat
tavarat ja materiaalit

Tavanomaisesta

poikkeavat " Myyntipaikka/

palvelut myyntikanavat
Viestinta

Kuvio 1. Palvelutuotteen kerrokset. (Bergstrom, Leppéanen s. 179.)

Bergstrom & Leppéanen (2018, 179) esittelevat kuviossa palvelutuotteen kerros-
rakenteen. Kuviosta 1 nédhdaan, etta kaiken keskiéssa on ydinpalvelu. Ydinpal-
velu on se syy, minka takia yritys on perustettu. Lisapalvelut ovat muodostuneet
ydinpalvelun ymparille ja usein ne ovat valttdméatén osa palvelua. Tukipalvelut
ovat niitd palveluita, joilla luodaan kilpailuetu muihin nahden. Tata palvelukoko-

naisuutta nimitetddn palvelupaketiksi. (Bergstrom & Leppanen 2018, 179-180.)
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3.3 Hinta

Tuotteen hinta on summa, jonka asiakas on valmis maksamaan sen nauttimi-
sesta (The Marketing Mix 2019). Hinta on ainoa kilpailukeino, joka vaikuttaa suo-
ranaisesti yrityksen kannattavuuteen ja tuo yritykselle rahaa myyntituloina. Ta-
man takia oikean hinnan maarittaminen yrityksen tuotteille/palveluille on
valttamatonta. (Verkkovaria 2016.) Ennen hintojen maarittelya yrityksen on paa-
tettava hintapolitikasta ja mietittava hinnoitteluun vaikuttavat tekijat. Tilanteen
vaatiessa hintoja on voitava muuttaa nopeastikin. (Bergstrom & Leppanen 2018,
233; Mantyneva 2002, 85.)

Yrityksen maarittamaéan hintaan vaikuttavat useat eri tekijat. Hintatason muodos-
tumisen perustana ovat markkinat. Eri hintatasot vaihtelevat markkinoittain ja
myos erilaisille kohderyhmille voidaan hinnoitella eri hinnat. Kysynnan ja tarjon-
nan suhde vaikuttaa myods hintatasoon konkreettisesti. Jos kysyntdd on enem-
man Kkuin tarjontaa, on painetta hintatason nostamiseen ja tdma toimii myos toi-
sinpain. Uuden kilpailijan tulo markkinoille voi alentaa hintoja ainakin
valiaikaisesti. (Bergstrom & Leppénen 2018, 237; Méantyneva 2002, 34.)

Yrityksen omat tavoitteet ovat suuressa roolissa hinnoittelua suunniteltaessa. Ta-
voitteista hintaan vaikuttavat muun muassa markkinaosuus-, myynti- ja kannat-
tavuustavoitteet. Tasséa vaiheessa suunnitellaan myos, millainen imago halutaan
luoda ja miten se sdilytetéaan hinnoittelun avulla. Myds julkinen valta veroineen ja
maksuineen vaikuttaa yrityksen hinnoitteluun. (Bergstrom & Leppénen 2018,
237.)

Hinnoitteluun vaikuttaa tietysti myds myytava tuote. Mitd enemman tuotteessa on
kilpailuetua, sitd enemman hinnoittelussa on yleensa vapautta. Yrityksen kustan-
nukset muodostavat taas hinnoittelulle alarajan. Yrityksen on pystyttdva maarit-
telemaan kustannukset, jotka aiheutuvat myytéavasta tuotteesta ja muusta toimin-
nasta. Pitkalla aikavalilla hinnoittelussa on huomioitava seké yrityksen muuttuvat,
etta kiinteat kustannukset. (Bergstrom & Leppanen 2018, 238; Mantyneva 2002,
93.)
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3.4 Markkinointibudjetti

Budjetoinnissa on tarkoituksena ennakoida yrityksen tulevaisuutta — mistéa rahaa
tulee ja mihin sita kaytetaan. Yrityksen hyva budjetointi tehostaa ja parantaa kan-
nattavuutta, silla se maarittaa taloudelliset tavoitteet ja koordinoi toimintaa niiden
saavuttamiseksi. Markkinoinnin budjetti on yksi olennainen osa yrityksen budje-
tista. Markkinoinnin perusbudjetti on myyntibudjetti. Siin&d ilmaistaan yrityksen
tuotteiden menekkitavoitteet kappale-, yksikko- ja euromaaraisind. Markkinoinnin
budjettiin siséltyy myds ostobudjetti, joka tehostaa suunnitelmallista kaupankayn-
tia. Kolmas budjetti on markkinoinnin kustannusbudjetti, johon kootaan kaikki
markkinointiin liittyvat kustannukset. Yleisin suunnittelujakso budjetoinnissa on
kalenterivuosi. (Raatikainen 2005, 112-117.) Markkinoinnin budjetissa otetaan
huomioon muu muassa tapahtumat, mainoskampanjat, nettisivut, hakukonemai-

nonta ja asiakastiedotteet (Jaskari 2016).

Tarkea osa budjetointia on talouden seuranta, jonka on oltava jatkuvaa. Seuran-
taa voidaan toteuttaa vuosi-, kausi-, paiva ja tuntitasolla. Markkinoinnin seuranta
antaa palautetta, jota voidaan hyoddyntda tulevaisuuden budjettia suunnitelta-
essa. Tarkoituksena on oppia virheista ja parantaa nykyisia kaytanteita. Seuran-
nassa voidaan hyddyntdd muun muassa myos asiakaspalautetta ja markkinoin-
titutkimusta, jotta saadaan selville myds asiakkaiden mielipiteita. Markkinoinnin
seurannan onnistumiseksi on tarkeaa, etta tavoitteet ja niiden seuranta on maa-
ritelty tarkasti ja selkedasti. (Raatikainen 2018, 118-119.)

3.5 Hakukoneoptimointi

Pienella markkinointibudijetilla toimivien yritysten kannattaa huomioida toiminnas-
saan search engine optimization (SEO) eli hakukoneoptimointi. TAma tydkalu
auttaa yrityksen verkkosivujen |6ytymistd muiden joukosta ja tuo yritykselle myds
lisdd nakyvyytta. (Opreana & Vinerean 2015, 31.) Hakukoneoptimoinnin tavoit-
teena on, etta yritys I6ytyy paremmin tehtdessa hakua hakukoneella, esimerkiksi
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Googlella. Hakukoneoptimointia tehdaan hyédyntamalla avainsanoja seka sisai-

sia tekijoita (Toivonen 2011).

Aluksi tehdaan avainsana-analyysia, jolla pyritaan I6ytamaan ne avainsanat, joi-
den avulla verkkosivulle saataisiin uusia kavijoita hakukoneesta. Tahan voidaan
kayttaa apuna Googlen avainsanatytkaluja. Tyokaluja ovat esimerkiksi Google
AdWords Avainsanojen suunnittelija ja Google Trends. Verkkosivujen sisdisiin
tekijoinin vaikuttaminen tapahtuu muuttamalla jarjestelmaa. Yleensa tarkeim-
maksi tekijaksi mainitaan title-tag eli title-elementti. Title-elementteja ovat muun
muassa sisaltd, otsikointi, kuvat ja kuvaukset. Titlella tarkoitetaan sita tekstia,
joka nakyy sivustojen ylapalkissa samalla myds Googlen hakutuloksissa klikatta-
vana linkkina. Verkkosivulla on hyva olla oma title-elementti, joka siséltaa tarkeita
hakusanoja. (Toivonen 2011; Raittila 2014.)

3.6 Saatavuus ja jakelu

Yrityksen menestymisen edellytyksena on, ettd asiakas l6ytaa juuri sen oikean
tuotteen/palvelun oikeaan aikaan, heille sopivasta paikasta ja oikean hintaisena.
Saatavuudella tarkoitetaan, miten helposti asiakas voi hankkia yrityksen tuot-
teen/palvelun itselleen. Saatavuutta voidaan tarkkailla esimerkiksi ulkoisen ja si-
saisen saatavuuden nakokulmasta. Olennaisin asia ulkoisessa saatavuudessa
on yrityksen sijainti asiakkaasta. Yrityksen nettisivujen tulee olla ajan tasalla ja
sielta taytyy olla helposti I6ydettavissa yrityksen sijainti ja aukioloajat. Sisaiseen
saatavuuteen liittyvat olennaisesti ne asiat, joita asiakas kokee, kun hén vierailee
yrityksen toimipisteessa. Naité asioita ovat esimerkiksi henkilékunnan ldytaminen

helposti, esillepanon houkuttelevuus ja asioinnin sujuvuus. (Verkkovaria 2016.)

Tuotteen/palvelun saatavuus varmistetaan jakelun suunnittelulla yritykselta asi-
akkaalle. Markkinointisuunnitelman oleellisia osia ovat jakelun maéara, laatu ja
ajoitus. Jakelukanavia on olemassa useita erilaisia ja niiden valintaan vaikuttavat
esimerkiksi eri yritykset jakelukanavassa, tuote, ostokayttaytyminen, yrityksen ta-
voitteet, kilpailu ja resurssit. Yrityksen menestykseen vaikuttaa oleellisesti tuot-

teen/palvelun jakelun oikea ajoittaminen. (Edu 2019.)
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4 Lahtokohta-analyysi

Markkinoinnin suunnittelun alussa analysoidaan yrityksen toimintaymparisto.
Laht6kohta-analyysien avulla selvitetaan yrityksen nykytilaa markkinoinnin nako-
kulmasta ja paivitetaan liikeidea vastaamaan ajan haasteita. Lahtokohta-analyy-
siin kuuluu yrityksen ulkopuoliset vaikuttavat tekijat seka yrityksen sisaiset tekijat.
Ulkoisessa analyysissa tarkastellaan muun muassa liikketoiminnan menestymis-
mahdollisuuksia ja mahdollisia uhkia. Siséisessa analyysissa selvitetaan yrityk-
sen sisaiset resurssit, o0saaminen seka organisaation vahvuudet ja heikkoudet.
Nykytilanneanalyysissa voidaan kayttdd myos ulkoisten asiantuntijoiden apua.
(Raatikainen 2005, 61; Anttila & lltanen 2001, 348.) Tassa opinnaytetydssa ana-
lysoidaan ulkoisista tekijoista kilpailu-, markkina- ja ymparistétilanteen muutok-

sia.

4.1 Kilpailija-analyysi

Yrityksen Kkilpailijoita ovat kaikki ne yritykset, jotka tarjoavat liiketoiminta-alueen
asiakasryhmille samaa tarvetta tyydyttavia tuotteita tai palveluita. Kilpailijakartoi-
tus voidaan tehd& esimerkiksi taulukoimalla kilpailijat, jotka toimivat samalla liike-
toiminta-alueella ja harjoittavat liiketoimintaa. Kilpailijakartoitukseen maaritellaan
kunkin liikevaihto, markkinaosuus seka 2-3 vuoden ajalta markkinaosuuksien
kasvuvauhti. Nykyisten kilpailijoiden tietdmisen liséksi on osattava visioida myos

tulevaisuuden mahdollisia kilpailijoita. (Rope 1999, 42; Raatikainen 2005, 63.)

Kilpailijakartasta pystytdan analysoimaan, mitka alueen kilpailijat ovat ylivoimai-
sia volyymikehityksen suhteen. Siitd voidaan erotella myds nopeasti kasvavat
haastajat seka todennakoiset havidjat. Keskeista kilpailija-analyysissa on analy-
soida syyt, miksi joku menestyy ja miksi toinen ei. Kilpailijakarttaa hyddyntamalla
saadaan selvitettya, ketka ovat yrityksen avainkilpailijat. (Rope 1999, 43.)
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Kilpailija-analyysi (taulukko 1) voidaan toteuttaa myo6s luokittelemalla yrityksen
kilpailijat neljaén eri joukkoon. Joukossa ovat ydin-, marginaali-, tarve- ja poten-
tiaaliset kilpailijat. Ydinkilpailijat toimivat samoilla markkinoilla ja omaavat useita
vahvuuksia. Marginaalikilpailijat toimivat samoilla markkinoilla, mutta eivat omaa
merkittavia vahvuuksia. Tarvekilpailijat toimivat eri toimialalla, mutta tuottavat sa-
moja tuotteita tai palveluita samaan tarveryhmaan. Potentiaaliset kilpailijat eivat
toimi viela samalla toimialalla, mutta tulevaisuudessa mahdollisesti toimivat.
(Pyykkoénen 2007, 14.)

Taulukko 1. Kilpailija-analyysi. (Pyykkénen 2007,13.)

Kilpailijatyyppi Markkinointi Tuotanto | Yleisarvio

1 Ydinkilpailija

2 Marginaalikilpailijat

3 Tarvekilpailijat

4 Potentiaaliset kilpaili-

jat

Kilpailija-analyysin jalkeen jatketaan kilpailutilanneanalyysilla (taulukko 2). Kilpai-
lutilanneanalyysiin valitaan halutut ydinkilpailijat [ahempaan tarkasteluun ja lue-
tellaan ydinkilpailijoiden kilpailevat tuotteet ja/tai palvelut. Taman jalkeen kartoi-
tetaan kilpailun luonne seké kilpailuroolit. Kilpailun luonne voi olla esimerkiksi
kova, tavanomainen tai I6ysa kilpailu. Kilpailu on kovaa, jos markkinoilla on sel-
ke&sti enemman tarjontaa kuin kysyntaa. Tavanomaisessa kilpailutilanteessa tar-
jonta ja kysynta ovat tasapainossa. Loysassa kilpailussa taas kysyntaa on enem-
man kuin tarjontaa. Loysassa kilpailussa kaikilla toimijoilla on hyva kapasiteetin
kayttoaste. (Pyykkonen 2007, 14.)
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Taulukko 2. Kilpailutilanneanalyysi. (Pyykkdénen 2007, 14.)

Kilpailijan nimi Kilpailevat tuot- | Kilpailun luonne | Kilpailurooli
teet
1
2
3

Kilpailurooleja arvioidessa roolit voidaan jakaa neljaan eri luokkaan. Rooleja ovat
markkinajohtaja, haastaja, jaljittelija seka erikoistuja. Markkinajohtaja on yleensa
alan tai alueen suurin yritys, koska silla on tunnetut ja arvostetut brandit seka
hyva imago. Markkinajohtaja voi kuitenkin olla hidas ja vanhanaikainen. Haasta-
jalla on nakyva rooli, koska se markkinoi voimakkaasti ja hyokkaavasti seka silla
on usein hyvia tarjouksia. Haastaja luo toimialalle kilpailua ja tuo markkinoille uu-
tuuksia. Kilpailurooleista jaljittelija ei pysty vastaamaan kilpailuun, koska se on
hidasliikkeinen, jaykka, usein kallis eika silla ole omaleimaisuutta. Erikoistuja on
omalaatuinen ja se hyédyntaa markkinoinnissaan tasmamarkkinointia, panostaa

laatuun ja palveluun seka omaa hyvat valikoimat. (Pyykkénen 2007, 14.)

4.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysi on markkinoinnin tutkimusmenetelma, jossa on tarkoituksena
erotella tarkeimmat toisiinsa liittyvat tekijat (Lisna & Pivavar & Ponomarenko
2018, 2). Markkina-analyysissa tavoitteena on selvittaa yrityksen tuotteen tai pal-
velun potentiaaliset markkinat, tulevaisuuden nékymat ja asiakaskohderyhmat.
Analyysissa on huomioitava muun muassa markkinoiden rakenne, asiakkaiden
ostokayttaytyminen seka markkinoiden koko ja kyllaisyysaste. Markkinoiden koko
maarittyy yrityksen kohdealueella olevien potentiaalisten asiakkaiden lukumaa-
rasta. Kyllaisyysaste kertoo, missa vaiheessa kysynta on kyseisella kohdealu-
eella markkinoille tulovaiheessa. Asiakaskohderyhmien selvittaminen kuuluu
olennaisesti markkinoiden rakenteeseen, koska néiden tietojen pohjalta voidaan

maarittdad tuotteen myyntimahdollisuudet. (Rope 1999, 39-40.)
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Kohderyhmén ostokayttaytymisen tunteminen liittyy jakeluteiden analysointiin ja
se antaa tietoa esimerkiksi markkinointistrategioille my6hemmassa vaiheessa.
Ostokayttaytymisesta tulee selvittdd muun muassa ketka osallistuvat ostoproses-
siin, tuotteiden kayttbtavat seka millaisia ovat kausivaihtelut ostamisessa ja kayt-
tamisessa. Kuluttajamarkkinoilla markkinoiden rakenteesta tulee selvittdéa muun
muassa ikaryhmat, sukupuoli, koulutustaso ja elamantyylitekijat. Nama antavat
tarkeaa tietoa, millaisista potentiaalisista kuluttajista markkinat muodostuvat. Tie-
don perusteella voidaan analysoida eri kohderyhmien tavoittamiseen tarvittavia
kanavia ja jakelun tehokkuutta. (Rope 1999, 41.)

4.3 Ymparistoanalyysi

Yrityksen on aina hankittava tietoa siitda ymparistosta, jossa se toimii. Keskeisia
ymparistdanalyysin kohteita ovat muun muassa teknologinen kehitys, kansanta-
louden kehitys, lainsd&ddannon muutokset ja tapakulttuurin muutokset. Teknolo-
gian kehitys luo jatkuvasti uusia mahdollisuuksia parempien tuotteiden kehitta-
miseksi. (Rope 1999, 44-45.) Teknologiaa hyoddyntamalla voidaan lisata
tuottavuutta ja siten tehostaa tuotantoa seka lisata talouskasvua (Pyhtila 2016).
Teknologista kehitysta seuraamalla pyritaan varmentamaan se, etta yritys ei lan-
seeraa valmiiksi vanhentunutta tuotetta markkinoille. Kansantalouden kehityk-
sella on monessa tilanteessa suora vaikutus kohderyhmien ostovoimaan ja sita
kautta tuotteen tai palvelun myyntipotentiaaliin, etenkin suhdannekehitys voi vai-

kuttaa asiakasryhmien ostohalukkuuteen. (Rope 1999, 45.)

Lainsaadantoon liittyvat asiat koetaan usein yritysten toimintaa rajoittaviksi. On
otettava selvda, mita lainsdadannollisia muutoksia tapahtuu ja samalla on otet-
tava huomioon myds muut saadokset muun muassa EU-alueella. Arvot ja kult-
tuurit taas liittyvat olennaisesti tapakulttuuriin. Asiakkaiden arvomaailmat vaikut-
tavat vahvasti heidan ostopaatoksiinsa, niihin liittyvat esimerkiksi perhe, tyo,
harrastukset ja vapaa-aika. Yksi tapakulttuuriin kuuluva asia on kansainvalisyys,
joka tuo mukanaan uusia vaatimuksia. (Rope 1999. 45-46; Raatikainen 2005,
63.)
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Yksi tapa analysoida ulkoista ymparistdd on edetd PESTLE-analyysin mukai-
sesti. PESTLE muodostuu poliittisista, ekonomisista, sosiaalista, teknologisista,
laillisista ja ekologisista tekijoista. Poliittisia tekijoita ovat muun muassa poliittis-
ten paattajien vaihtuminen tai uudet poliittiset aloitteet. Naita tekijoita analy-
soidessa tulee miettia, miten kyseiset tekijat voivat vaikuttaa nykyiseen markki-
nointisuunnitelmaan. Ekonomisia tekijoitd analysoidessa tulee huomioida seka
kotimaan etta muun maailman taloudellinen tilanne, silla taloudellinen tilanne vai-
kuttaa muun muassa ostovoimaan. Sosiaalisilla tekijoilla tarkoitetaan esimerkiksi
asiakkaiden vaatimuksia, luonteen omaisuuksia, asenteita ja havaintoja. Asiak-
kaiden demografiset suuntaukset vaikuttavat yrityksen tuotteiden kysyntaan. Asi-
akkaiden tottumukset vaihtelevat trendien my6ta ja talla voi olla negatiivista vai-
kutusta tuotteiden myyntiin. (Burk Wood 2010, 37-38; Lisna & Pivavar &
Ponomarenko 2018, 5.)

Nopeasti kehittyva teknologia vaikuttaa olennaisesti asiakkaisiin, Kilpailijoihin,
markkinointiin sek& yrityksen sisaisiin prosesseihin. Internetin myota markkinointi
on laajentunut merkittavasti, mutta sen myo6ta on myds ilmennyt huolia yksityi-
syydesta seka turvallisuudesta. Teknologisia tekijoita tarkastellessa tulee ymmar-
téaa sen tuomat uhkat seka mahdollisuudet. Lailliset tekijat, kuten lainsaadanto ja
asetukset voivat vaikuttaa yrityksen toimintaan monella tapaa. Lailliset tekijat voi-
vat vaikuttaa muun muassa yrityksen viestintaan, hinnoitteluun ja jakeluun. Eko-
logisia tekijoitd voidaan huomioida markkinointisuunnitelmassa siséllyttamalla sii-
hen kestavan kehityksen tavoitteita. (Burk Wood 2010, 39-40.)

4.4 Sisadinen analyysi

Sisdisen analyysin eli yritysanalyysin perusajatuksena on kayda yrityksen lii-
keidea nykytilanteessa yksityiskohtaisesti [api. Sisdisessa analyysissa tarkastel-
laan markkinointia, tuotekehitysta, tuotantoa, logistiikkaa, henkilostda, johtamista
ja taloutta. SWOT-analyysi on hyva lisa tdydentdmaan yrityksen sisaista analyy-
sia. SWOT-analyysissa kartoitetaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdolli-
suudet ja uhat. Pohjana tahan toimii ulkoisilla analyyseilla saatu tieto. Keskeinen

onnistumisedellytys SWOT-analyysille on, etta siihen on keratty eri analyyseista
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kaikki ne tiedot, joilla on vaikutusta yrityksen menestystekijoihin. Analyysin ko-
koamisen jalkeen on kaytava nelikentan jokainen kohta lapi ja tehtdva konkreet-
tiset ratkaisut toimenpiteiksi. (Raatikainen 2005, 67-68; Anttila & Iltanen 2001,
348.) SWOT-analyysi tarjoaa syvempaa ymmarrysta yrityksen tuotteesta ja sen
positiosta kilpailijoihin ndhden. Vahva yritysviesti syntyy, kun SWOT-analyysista
koottu tieto ja kuluttajaymmarrys yhdistetaan. (Kareh 2019.)

SWOT-analyysia tehdessa ja eri tekijoité arvioidessa eteen voi tulla tilanne, jossa
ei ole varmaa onko kyseinen tekija vahvuus vai heikkous. Tallaisessa tilanteessa
voidaan hyddyntéaa neljaa eri kriteeria. Voidaan arvioida aikaisempaa suoritusta
ja sen jatkuvuutta, tekijan vaikutusta yrityksen tulokseen, kuinka tekija suoriutuu
verrattuna kilpailijoihin seka kuinka yrityksen johto nakee ja ennakoi mahdolliset
muutokset tekijaan liittyen. (Burk Wood 2010, 30.)

5 Viestinta

Markkinointiviestinnan tarkeimpéné tavoitteena on lisata kohderyhmien tietoi-
suutta yrityksesta ja sen tuotteista seka lisaksi vahvistetaan haluttua toimintaa ja
viestid kohderyhmien sisélla. Tarkea asia markkinointiviestinnassa on tavoittei-
den asettaminen, joiden saavuttamiseksi suunnitellaan yrityksen viestintaa tilan-
teeseen sopivaksi. (Mantyneva 2002, 123; Vuokko 2003, 17-19.) Viestinnalla
tuodaan yritys tunnettavammaksi ja néin paastaan lAhemmaksi tavoitetta. Tar-
keimpia markkinointiviestinndn muotoja ovat henkilokohtainen myyntity6 ja mai-
nonta, naita tdydennetdan tiedotus- ja suhdetoiminnalla sek& myynninedistami-
sella. Yrityksen viestintaa tulee tarkastella koko yrityksen nakokulmasta seka

yksittaisten kohderyhmien kannalta. (Bergstrom & Leppanen 2018, 300-301.)
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51 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarjoaa nykypaivana koko ajan uusia kanavia ja erilaisia vali-
neita yrityksen markkinointiviestintaan. Sosiaalinen media on suurena apuna esi-
merkiksi nuorten tavoittamisessa. Sosiaalisen median avulla yritykselle saadaan
helposti ilmaista ndkyvyytta seuraajien jakaessa sisaltod. Verrattuna perinteiseen
mediaan, sosiaalisessa mediassa hyvana puolena on vuorovaikutus ja viestinnan

kaksisuuntaisuus asiakkaiden kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 317-320.)

Suunniteltaessa sosiaalisen median kayttoonottoa yritykselle, on maariteltava
kohderyhmat ja asetettava tavoitteet. Yrityksen on tunnettava oma kohderyh-
mansa ja tiedettava oikea sosiaalisen median kanava, jota kyseinen kohderyhma
kayttdd. Tama on hyva selvittdéé ennen sosiaalisen median kanavien kayttoonot-
toa. (Stringfellow 2013.) Yrityksessa tulisi olla nimettyna henkil6t, jotka vastaavat
yrityksen sosiaalisen median kaytosta ja sisallon tuottamisesta. Lisdksi nettisi-
vuilla tulisi olla aina esilla yrityksen kayttaméat sosiaalisen median kanavat, jotta
sisallon jakaminen ja suosittelu olisi helppoa. (Bergstrom & Leppéanen 2018, 317-
320.)

Sosiaalisessa mediassa yrityksen mainonnan tulisi olla pitkakestoista ja nakyvyy-
den jatkuvaa, joten on tarkedé olla mukana erilaisissa kanavissa. Sosiaalisen
median kanavia ovat esimerkiksi Facebook, YouTube ja Instagram. Faceboo-
kissa voidaan jakaa uutisia, kuunnella asiakaspalautetta, seurata kuluttajien kes-
kustelua ja my6s kohdentaa viesteja tietylle kohderyhmalle. YouTubessa luodaan
oma kanava, johon voi jakaa omia videoita, vastata kommentteihin ja asiakkaat
voivat jakaa omia videoitaan. Instagramissa yritys voi jakaa kuvia, asiakkaat voi-
vat jakaa aiheeseen liittyvia kuvia seka tykata yrityksen paivityksista. (Bergstrom
& Leppéanen 2018, 318-320.)

Toiminnalle sosiaalisessa mediassa tulee asettaa tavoitteita sek&a mittareita, joilla
tavoitteisiin paasya voidaan seurata. Sosiaalisen median tavoitteita voivat muun
muassa olla vierailijoiden maara, tykkayksien maara seka julkaisujen komment-
tien maara. Tavoitteita voidaan mitata hyoédyntamalla sosiaalisten kanavien omia

analyysiohjelmia. Esimerkiksi Instagramin yritystili kertoo paljon arvokasta tietoa.
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Yritystili kertoo kavijatiedoista muun muassa vierailujen maaraa, julkaisujen kat-
tavuutta seka sivuja seuraavien profiilien ikdryhmien sekd sukupuolen jakautu-
mista. Sosiaalisen median tavoitteet tulee muuttaa sisaltosuunnitelmaksi, eli

missa kanavissa, milla aikataululla ja mité julkaistaan. (Hananen 2018, 277-278.)

5.2 Mainonta

Mainonta kaikissa eri muodoissaan on yleensé yrityksen térkein viestintakeino.
Joukkotiedotusta kaytetdan viestin valittdmiseen erityisesti silloin, kun markkinoi-
daan kulutustavaroita tai palveluita ja, kun kohderyhma on suuri. Mainonta koh-
distetaan yleensa tietylle kohderyhmalle ja ostajia puhutellaan henkilokohtaisem-
min. Mainontaan kuuluu sekd pitka- ettd lyhytkestoinen markkinointi.
Pitkakestoista mainontaa ovat esimerkiksi yrityksen nettisivut, sosiaalisen me-
dian kanavat ja painetut julkaisut. Lyhytkestoista mainontaa ovat esimerkiksi mai-
noskampanjat, myynninedistamistapahtumat seka kertaluontoiset tiedotteet.
(Bergstrom & Leppénen 2018, 309-310.)

Mainonnan muotoja voidaan luokitella monesta eri ndkékulmasta ja luokittelu voi
tapahtua muun muassa mainonnan tavoitteen mukaan. Mainonta voi olla suos-
tuttelevaa, muistuttavaa, informoivaa tai asiakassuhdetta vahvistavaa. Suostut-
televassa mainonnassa pyritdan vaikuttamaan asiakkaan asenteisiin, mielipitei-
siin ja kayttaytymiseen. Muistutusmainonnassa keskitytddn muistuttamaan
tuotteen/palvelun olemassaolosta ja kannustetaan sen ostamiseen. Informoi-
vassa mainonnassa kerrotaan uusista tuotteista/palveluista ja niiden kayttota-
voista. Suhdetta vahvistavassa mainonnassa vahvistetaan asiakkaan tekemia

ostopaatoksia. (Bergstrom & Leppanen 2018, 310-311.)

Mainonnan muotoja voidaan tarkastella my6s mainosvalineiden nakékulmasta,
joita ovat muun muassa mediamainonta, suoramainonta ja muu mainonta. Me-
diamainontaan sisaltyvat lehti-ilmoitukset, ulkomainonta ja verkkomainonta.
Verkkomainontaan sisaltyvéat Facebook, bannerit, sdhkoiset hakemistot ja haku-
sanamainonta. Mediamainonnassa hyddynnetaan montaa eri markkinointikana-

vaa. Suoramainontaa on painettu suoramainonta (osoitteeton, osoitteellinen) ja
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sahkoinen suoramainonta (mobiilimainonta, sahképostimainonta). Muuhun mai-
nontaan kuuluvat toimipaikkamainonta ja tapahtumiin liittyvéa mainonta. (Berg-
strom & Leppéanen 2018, 310-311.)

5.3 Myyntityo

Myyntityd on tarkea osa yrityksen markkinointiviestintaa. Myyntityon tarkoituk-
sena on auttaa asiakasta tekemaéan ostopaatos ja tuottamaan asiakkaalle arvoa.
Myyntitydssa myyjan tehtavana on tuoda esille tuotteen hyddyt ja perustella tuot-
teen sopivuus asiakkaalle. Myyja on erittain tarkedssa roolissa, kun puhutaan po-

sitiivisen mielikuvan luomisesta. (Bergstrom & Leppé&nen 2018, 371-374.)

Myyntitilanteeseen liittyy seitseman eri vaihetta: avaus, tarvekartoitus, tuote-esit-
tely, vastavditteet, hintaneuvottelu, kaupan paatds ja asiakassuhteen yllapito.
Avausvaiheessa myyjan on pyrittdva luomaan positiivinen ensivaikutelma, jotta
myyntitilanne jatkuisi. Myyntitilanteessa on kiinnitettdva huomiota my6s oheis-
viestintaan eli eleisiin, ilmeisiin ja ulkoiseen olemukseen. Tarvekartoituksessa
myyjan on selvitettdva asiakkaan odotukset, toiveet ja arvostukset, etta myyja
osaa myyda asiakkaalle oikein. Naita selvitetddn kysymyksilla, asiakkaan vas-
tauksia kuuntelemalla ja kirjaamalla muistiin asioita. Tuote-esittelyssa erityisesti
palveluiden kohdalla on kiinnitettdva huomioita asian konkretisointiin. Kerrotaan
muun muassa mita palveluun siséaltyy, mita tuotteita kaytetaan, ketka tuottavat
palvelun ja missé palvelu tapahtuu. Myyntiperusteluina kaytetaan niitd myyntiar-
gumentteja, jotka ovat asiakkaalle tarkeita. OEH-analyysin perusteella argumen-
tit voivat liittyd esimerkiksi tuotteen/palvelun tekniseen laatuun, sen kaytt6on, ar-
vostukseen ja hintaan. (Bergstrom & Leppanen 2018, 382-386.) OEH lyhenne
muodostuu sanoista: Ominaisuus, Etu ja Hy6ty. TAméan lyhenteen tarkoituksena
on auttaa KiinnittAmaan enemman huomiota tuotteen hydtyihin ominaisuuksien
sijasta, jotta paastaan paremmin tavoittelemaan asiakkaan ostotavoitteita. (Kota-
korpi 2019.)

Asiakas voi esittaa vastavaitteen, vaikka tuote-esittely ja perustelut olisivat olleet
hyvat. Vastavaitteet osoittavat kuitenkin sen, etta asiakas on kuunnellut myyjaa.
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Monessa tapauksessa myyja kohtaa samoja vastavaitteita ja niihin voi valmistau-
tua kirjaamalla vastauksen ylds yleisimpiin vastavaitteisiin. Yleisimpiin vastavait-
teisiin kuuluu tuotteen/palvelun hinta. Myyjan on itse uskottava tuotteen hintaan
ja ennen hinnan kasittelya kaydaan lapi tuotteen/palvelun edut ja hy6dyt. B-to-b-
myynnissa on varauduttava hintaneuvotteluihin huolellisesti ja asetettava liikku-
mavara hinnoille. Kaupan paattamisen kohdalla myyjan on uskallettava ehdottaa
kauppaa. Monessa tilanteessa myos asiakas voi antaa ostosignaalin, johon
myyja voi reagoida kaupan paattamisella. Myyjan tulee tukea asiakkaan tekemaa
ostopaatdsta ja han voi erimerkiksi toistaa kaupan hyddyt, tuoda esille lisahyédyn
ja kiittda asiakasta myonteisesta ostopaatoksesta. Ostotilanteen jalkeen myyja
Voi antaa neuvoja tuotteen/palvelun kayttoon liittyen ja sopia yhteydenpidosta jat-
kossa. Tama edistaéa asiakassuhteen yllapitoa jatkossa. (Bergstrom & Leppanen
2018, 389-391.)

5.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR:n (public relations) tavoitteena on liséta tietoa
ja myonteistd suhtautumista, sitd hydédynnetdén yrityksen sisa- ja ulkopuolella.
Tiedotus- ja suhdetoiminnalla vaikutetaan yrityksen tuotteista/palveluista synty-
vaan imagoon laaja-alaisesti. Sisaisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteena
ovat muun muassa henkilokunta, yrityksen omistajat ja hallintoelimet. Sisaisessa
tiedottamisessa voidaan hyodyntaa henkilokohtaista keskustelua, koulutuksia,
henkilostélehtea tai ilmoitustaulua. Suhdetoimintaan kuuluvat myds virkistayty-
mismahdollisuudet henkilokunnalle. (Anttila & lltanen 2004, 322-323; Bergstrém
& Leppanen 2018, 414.)

Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteena ovat julkiset tiedotusvéalineet,
jotka valittavat tietoa yrityksesta eteenpéain suuremmalle yleisélle. Ulkoista PR:4a
ovat myos esimerkiksi hyvien suhteiden hoitaminen yhteistydkumppaneiden, ra-
hoittajien ja viranomaisten kanssa. Ulkoisen tiedottamisen tehtdvana on antaa
uutta ja ajankohtaista tietoa yrityksesta seka rakentaa luottamusta yritykseen ja
sen tuotteisiin/palveluihin. Ulkoista tiedostus- ja suhdetoimintaa voi edesauttaa
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myo6s valmistamalla ajan tasalla olevaa tiedotusmateriaalia yrityksesta, jarjesta-
malla PR-tapahtumia (avointen ovien paivat, tempaukset) sekd kannustamalla
yrityksessa tyoskentelevia esiintymaan julkisesti koulutustilaisuuksissa. (Anttila &
lltanen 2004, 322-323; Bergstrom & Leppénen 2018, 414-415.) Yritys voi hy6-
dyntaa ulkoisessa PR:ssa myo6s esimerkiksi tyontekijan saavutuksia yrityksessa,
yrityksen saamia palkintoja, tapahtumia, haastatteluja tai muuta yrityksen samaa

nakyvyytta eri tiedostusvalineissa (Stevens, Loudon & Nykiel 2011, 78).

Yrityksen vuosittaiseen markkinointisuunnitelmaan tulisi sisaltyd myos tiedotus-
ja suhdetoiminnan toimenpiteet. PR:n vuosisuunnitelmaan kuuluu seka ulkoisen
etta sisaisen tiedotus- ja suhdetoiminnan keinot. Néaille asetetaan realistiset ta-
voitteet ja toteutusta seurataan vuoden mittaan. Kaytettavia keinoja voidaan tar-
vittaessa vuoden aikana muuttaa tai lisata. (Bergstrom & Leppanen 2018, 415.)

55 Myynninedistaminen

Myynninedistamisen eli SP:n (sales promotion) tarkoituksena on kannustaa myy-
jila myymaan tiettyd tuotetta/palvelua ja ostajia ostamaan. Myynninedistaminen
vahvistaa yrityksen muuta markkinointiviestintaa ja se voi olla pitk&- tai lyhytai-
kaista markkinointia. Pitk&aikaista markkinointia ovat esimerkiksi sponsorointiso-
pimukset ja lyhytaikaista kampanjaluontoiset tempaukset. Myynninedistamista
kohdennetaan lopullisiin ostajiin ja jakelutien jaseniin. SP:n toimenpiteet ja tavoit-
teet on maariteltava yrityksen markkinointisuunnitelmassa. (Bergstrom & Leppéa-
nen 2018, 404.)

Kuluttajiin kohdistuvia myynninedistamiskeinoja on useita erilaisia ja uusia kei-
noja keksitaadn koko ajan lisda. Kuluttajiin kohdistuvassa myynninedistamisessa
tavoitteita ovat esimerkiksi tuoteuskollisuuden lisdaminen, kayton maaran lisaa-
minen, uusien asiakkaiden saaminen ja yrityskuvan yllapitaminen. Tuotteen/pal-
velun myyntia voidaan edistaa erilaisten kilpailuiden, kylkiéisten tai pakettitarjous-
ten avulla, joilla tuote/palvelu yritetdan tuoda esille niin, etta se erottuu muusta
viestinnasta herattamalla mielenkiintoa asiakkaissa. (Anttila & lltanen 2004, 106-

107; Bergstrom & Leppanen 2018, 405.) Tapahtumamarkkinointi on yksi keino
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yrityksen myynninedistamisessa. Markkinointitilaisuudet ovat yleensa vapaa-
muotoisia ja siella asiakas ja markkinoijayritys voivat tutustua toisiinsa paremmin
seka rakentaa luottamusta. B-to-b-markkinoinnissa on yleista jarjestda myos se-
minaari- ja luentotyyppisia tapahtumia. Kuluttajamarkkinoilla tapahtumia kéayte-
tdan apuna muun muassa uuden tuotteen/palvelun lanseerausvaiheessa, hyva
esimerkki kuluttajatapahtumasta on pop-up-tapahtuma. (Bergstrom & Leppénen
2018, 412-413.)

5.6 Viestinnan seuranta

Markkinointiviestinnan seuranta on jaettu kahteen osaan; mittaamiseen ja arvi-
ointiin seka tulosten hyddyntamiseen. Seurannasta saatu tieto tulee analysoida,
jotta sité voidaan hy6édyntaa jatkotoimenpiteiden suunnittelussa. Viestinnan seu-
rannalla mitataan asetettujen tavoitteiden saavuttamista, budjettia, resursseja ja
ajankayttoa. Tassa vaiheessa toteutunutta verrataan suunniteltuun ja nain mah-
dolliset poikkeamat huomataan, silla seurannan paatarkoituksena on tuottaa jat-
kossa hyddynnettavaa tietoa. Seurannan taytyy olla jatkuvaa, jotta poikkeamat

huomataan tarpeeksi aikaisessa vaiheessa. (Isohookana 2007, 116-117.)

Tietoa voidaan kerata monin eri tavoin ja yritys voi esimerkiksi tehda itse tutki-
muksia tai ostaa ulkopuolisia tutkimuspalveluja. Tallaisia tutkimuksia ovat muun
muassa asiakastyytyvaisyystutkimukset, kuluttajatutkimukset seka ostokayttay-
tymista mittaavat tutkimukset. Viestinnan suunnittelussa tulee priorisoida ja valita
ne tutkimukset, joista on eniten hyotya paatoksenteossa. Tutkimukset voivat olla
joko kvalitatiivisia tai kvantitatiivisia. Kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan sy-
ventava ja se auttaa ymmartamaan kayttaytymista. Kvantitatiivinen tutkimus taas
pohjautuu tarkkaan otantaan ja sen tulokset ilmoitetaan prosentteina, kappaleina
tai euroina. Markkinointiviestintaa tulee jatkuvasti kehittaa ja sen takia on tarkeaa
hyodyntaa erilaisia tutkimuksia ja niistd saatuja tuloksia. Yrityksen paatoksente-
kijoiden tulee siis sijoittaa tarpeeksi resursseja myds seurantavaiheeseen. (Iso-
hookana 2007, 118-120.)
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6 Opinnaytetyon menetelmalliset valinnat

Opinnaytetyo6 toteutettiin toiminnallisena opinnaytetydna, jota taydennettiin kvan-
titatiivisella tutkimuksella. Tutkimuksen ongelma ja sen tavoitteet paasaantoisesti
ratkaisevat kaytettavan tutkimusmenetelman. Tutkimuksella pyritdéan saamaan
vastaus tutkimusongelmaan. (Heikkila 2014, 12.) Opinnaytetyon kyselytutkimus
suoritettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Suorittamamme ky-
sely oli harkinnalla suoritettu kyselytutkimus, koska karsimme tutkimuksesta pois
[ta-Suomen yliopiston opiskelijat. Kyselyssa keskitytaan vain Karelia-ammattikor-
keakoulun opiskelijoihin. Kysely lahetettiin koko perusjoukolle.

6.1 Toiminnallinen opinnaytety6 ja maarallinen tutkimus

Toiminnallisessa opinnaytetydssa tuotetaan ammatilliselle puolelle toiminnan jar-
jestamista, jarkeistamista, toiminnan ohjeistamista tai opastamista. Opinnayte-
tyon produkti eli tuotos voi olla esimerkiksi ohjeistus, perehdyttamisopas tai ta-
pahtuman toteuttaminen. Kaytannon toteutus ja toteutuksen raportointi yhdistyvét

toiminnallisessa opinnaytetydssa. (Airaksinen & Vilkka 2003, 9.)

Tiedon kerdadmiseksi opinnaytetydssa voidaan kayttdd apuna tutkimuksellista
selvitysta. Tutkimus tehdaéan yleensa perustasolla ja kerattya aineistoa ei ole aina
valttaméatonta analysoida yhta tarkasti kuin tutkimuksellisessa opinnaytetydssa.
Tutkimusmenetelméksi voidaan valita maarallinen tai laadullinen tutkimus tilan-
teen mukaan. Toiminnallisen opinnaytetyon raportin tekstista tulisi tulla ilmi, mit&,
miksi ja miten on tehty seké selvittaa tyoprosessin kulkua. Naiden liséksi rapor-
tista tulee l6ytya, etta millaisiin tuloksiin ja johtop&aatoksiin tydssa on paadytty.
(Airaksinen & Vilkka 2003, 56-65.) Tassa opinnaytetydssa tuotoksena toimi

markkinointisuunnitelma SYKETTA-korkeakoululiikunnalle.

Maaréallisen tutkimuksen avulla selvitetddn kysymyksia, jotka liittyvat lukumaariin
ja prosenttiosuuksiin. Se edellyttda tarpeeksi suurta otosta, jotta tutkimuksen tu-
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lokset ovat validit. Aineistoa kerataan esimerkiksi internetissa julkaistun kyselylo-
makkeen avulla. Onnistuneen lomakkeen tekeminen vaatii tietdmysta ja onnistu-
minen riippuu paljon teknisesté toteutuksesta. Kysely tulee kohdentaa oikealle
kohderyhmalle ja tulee my0Os varmistaa, ettd kohderyhmaan kuulumattomat hen-
kilot eivat vastaa kyselyyn. Tutkimuksen tuloksia havainnollistetaan taulukoiden
ja kuvioiden avulla. Maaréllisella tutkimuksella voidaan keratad puuttuvaa tietoa
tutkimuksen avulla toiminnallisen opinnaytetydn produktin tueksi. (Heikkila 2014,
15-17; Airaksinen & Vilkka 2003, 58.)

6.2 Kyselylomake

Tiedonkeruumenetelmana oli kyselytutkimus, joka laadittiin Webropol kysely-, ra-
portointi- ja analysointijarjestelmalld, koska tahan Karelia-ammattikorkeakoululla
oli kayttdoikeus. Tutkimus toteutettiin paasaantoisesti sdhkdpostikyselyna, koska
sen kautta kyselyyn on helppo ja nopea vastata. Kyselya jaettiin myds sosiaali-

sessa mediassa.

Kyselyssa oli seké avoimia, etta suljettuja kysymyksia. Avointa kysymysta kayte-
taan silloin, kun vastausvaihtoehtoja ei tunneta etukateen tarkasti. Avoimissa ky-
symyksissa on tarkoituksena saada vastaajilta spontaaneja mielipiteita, silla ra-
jauksia vastaamiseen tehd&aéan vain vahan. (Heikkila 2017, 47; Vilkka 2015, 106.)
Kyselyssa avoimena kysymyksena kysyttiin vastaajien kayttamista liikkuntapalve-

luista, mitka eivat ole SYKETTA-korkeakoululiikunnan palveluita.

Suljetuissa kysymyksissd kaytimme Likertin asteikkoa. Likertin asteikko on
yleensa 4- tai 5-portainen (Heikkila 2014, 51). Likertin asteikon portaat skaalattiin
kyselyssa asteikolla 1-5. Tyytyvaisyytta kasittelevissa kysymyksissa erittain tyy-
tyvainen oli painoarvolla 5 ja erittain tyytymaton painoarvolla 1. SYKETTA-
palveluiden mielikuvia kasittelevassa kysymyksessa taysin samaa mielta on pai-
noarvolla 5 ja taysin eri mieltd painoarvolla 1. Naiden painoarvojen perusteella
on laskettu vastauksien keskiarvot. Keskiarvon ulkopuolelle on jatetty asteikon
ulkopuolinen vaihtoehto. Valintakysymysten ongelma on, etta niissa vastaukset

on rajoitettu ennalta maariteltyiin vaihtoehtoihin. Tama voi vaaristaa tuloksia, jos
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mikaan vaihtoehto ei sovellu vastaajalle. TAman vuoksi kyselyyn on lisatty as-
teikon ulkopuolisia vastausvaihtoehtoja, esimerkiksi en kaytéa palvelua tai en huo-

maa viestintaa.

Maarallisessa tutkimuksessa tiedot kerataan kysymysten avulla. Kysymysten tu-
lee kysya vain yhtd asiaa kerrallaan, kysymykset tulee ymmartaa oikein, kysy-
mykset eivat saa sisaltda erikoissanastoa ja samaa aihetta koskevat kysymykset
on ryhmitelty selkeiksi kokonaisuuksiksi. (Heikkila 2014, 55.) Taman kyselyn ky-
symykset olivat yksiselitteisia, selkokielisia ja kysely oli jaoteltu kolmeen eri ko-

konaisuuteen.

Kyselyssa oli yhteensa 13 kysymysta. Kysely toteutettiin kahdella kielella, suo-
meksi ja englanniksi. Perustiedoissa kysyimme vastaajan ikaa, koulutusalaa,
opiskeluvuotta ja kuinka usein vastaaja harrastaa liikuntaa. Muut kysymykset
koskivat SYKKEEN palveluiden kayttamista ja heidan viestintaansa. Kyselyn yh-
teydessa oli arvonta, jossa arvottiin kahden paivan llosaarirock-lippu kaikkien ky-

selyyn vastanneiden kesken.

Kysely lahetettiin kaikkien lasnaolevien opiskelijoiden sahkdpostiin 3.4.2019. Se
julkaistiin myos SYKKEEN Facebookissa ja Instagramissa 8.4, POKAn Faceboo-
kissa 10.4, POKAn #Varmasanomassa 15.4, SYKKEEN Facebookissa ja In-
stagramissa 23.4 ja POKAnN Facebookissa 24.4. Kysely oli auki 3.-28.4.2019.

6.3 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Tutkimus noudattaa hyvaa tieteellistd kaytantéa, jos siind noudatetaan rehelli-
syytta, huolellisuutta ja tarkkuutta tutkimuksen aikana, tulosten tallennuksessa,
tulosten esittelyssa seka niiden arvioinnissa (Tutkimuseettinen neuvottelukunta
2012). Opinnaytetydssdmme eettisyys seké luotettavuus pohjautuivat Tutkimus-
eettisen lautakunnan antamaan ohjeistukseen hyvasta tieteellistd kaytannosta.
Tutkimuksen luotettavuutta mitataan mittareiden avulla, namé luotettavuuden
mittarit ovat reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetti liittyy tutkimuksen toteutuk-

seen ja silla tarkoitetaan tutkimustulosten pysyvyytta. Eli jos tutkimus toistettaisiin
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uudestaan, olisivat tutkimustulokset samat. Validiteetti liittyy enemman tutkimuk-
sen suunnitteluun ja se tarkoittaa sita, etta tutkimus on tehty oikein ja etta saadut

tulokset ovat uskottavia ja ne vastaavat kaytantoa. (Kananen 2014, 258-262.)

Verkkokyselytutkimuksessa vastausprosenttia 20-30 % pidetaan erittain onnistu-
neena, jos tutkimukseen ei liity aiempaa suhdetta vastaanottajien kanssa. Tur-
vallisempi arvio on 10-15 % siina tapauksessa, jos ei ole tehty kyseisille henki-
1Gille verkkokyselytutkimusta aiemmin. (Surveymonkey.) Karelia-
ammattikorkeakoulussa on 18.3.2019 lasn&olevia opiskelijoita 3450. Saadak-
semme 20 % vastauksista tarvitsemme 690 vastausta. Saadaksemme 10 % vas-

tauksista tarvitsemme 345 vastausta.

6.4 Siséaltéanalyysi

Sisaltdanalyysi etenee vaiheittain. Ensimmainen vaihe on tutkijan "herkistymi-
nen”, joka edellyttdd keskeisten ké&sitteiden hallitsemista teorian avulla seka
oman aineiston lapikotaista tuntemista. Aineisto tulee sisaistaa, jotta se voidaan
sen jalkeen luokitella karkeasti esimerkiksi teemoittain. Luokittelun jalkeen tutki-
mustehtavaa ja kasitteita tismennetdan. Taman jalkeen aineistosta voidaan nos-
taa esille ilmigita seka poikkeuksia. Aineisto luokitellaan uudelleen ja sen jalkeen
tehd&an ristiinvalidointia, minkéa tarkoituksena on puoltaa ja horjuttaa luokkia. Vii-
meisena vaiheena on johtopaatoksien tekeminen seka aineiston tulkinta. Aineis-
ton sisallon analysoimista voi helpottaa monin eri keinoin. Yksi naista keinoista
on kasitekartan tekeminen, jonka avulla kokonaisuus voidaan hahmottaa selke-
ammin. Kasitekartan etuna on muun muassa sen visuaalisuus. (Metsamuuronen
2008, 50-51.)

Kyselyn vastauksia analysoidessa hyodynnettiin sisaltbanalyysia erityisesti avoi-
mien kysymysten kohdalla. Avoimien kysymysten vastaukset ovat vastaajien kir-
joittamia, eika niité voida analyysissa ilmoittaa esimerkiksi prosentein tai luvuin.
Webropol ei tee valmista raportointia avoimista kysymyksista ja siksi vastaukset
tarvitsevat syvempaa tutustumista ja analysoimista. Sisalldnanalyysia toteutettiin

vaiheittain ja eteneminen mukailee yllamainittua kaavaa. Avoimet kysymykset
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koskivat muun muassa vastaajien kayttamia liikkuntapalveluita. Vastauksia lapi-
kaydessa esille nousi muutamia liikuntapalveluita, jotka toistuivat useassa vas-

tauksessa. Naista vastauksista tehtiin nostoja tuloksista raportoidessa.

7 Tutkimustulokset

Kyselyyn tuli vastauksia kyselyn aukioloaikana yhteensa 396 kappaletta. Vas-
tausprosentti oli 11,48 %. Vaikka otanta ei olekaan taysin kattava, voidaan kyse-
lytutkimuksen perusteella tehda joitain yleistyksia. Kyselytutkimuksen vastauk-
sien ma&ara on esitetty prosenttilukuina seka henkildiden maarana. Henkildiden
maara on esitettyna suluissa prosenttiluvun jalkeen. Tutkimustulokset on jaettu

kolmeen eri teemaan ja teemojen liséksi tuloksissa on vertailua koulutusaloittain.

7.1 Perustiedot

Vastaajista 22,0 % (87) kertoi olevansa 18-21-vuotias, 43,2 % (171) 22-25-vuo-
tias, 15,4 % (61) 26-30-vuotias, 5,6 % (22) 31-34-vuotias ja 13,9 % (55) yli 34-

vuotias.

Ylempi AMK-tutkinto; 3,1 %
___Sairaanhoitaja; 126 %
Restonomi; 83 %_ '

Medianomi; 4,6 % _ _Sairaanhoitaja (monimuoto); 3,3 %

Metsatalousinsindori; 5,1 %

_Sosionomi; 109 %
Insinédri, energia- ja |

ympdristdtekniikka; 3,5 % _ -
Insnoar, taioieknia, 1.8 % —

Insinddri, rakennustekniikka; 20%

Insin&dri, konetekniikka; 23% ~_Sosionomi (monimuoto); 4,8 %

Tradenomi, tistojenkasittely; 25% '

Internaticnal Business; 2.8 % g
“_Terveydenhoitaja; 10,7 %

Tradencmi, liiketalous (monimuoto);. '
35%

Tradenomi, liiketalous; 13,1 % 'Fysioterapeutti; 5,1 %
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Kuvio 2. Kyselyyn vastanneiden erottelu koulutusaloittain.

Kuviossa 2. on esitettyna vastausprosentit koulutusaloittain. Vastaajista 12,6 %
(55) kertoi opiskelevansa sairaanhoitajaksi, 3,3 % (13) sairaanhoitajaksi moni-
muodossa, 10,9 % (43) sosionomiksi, 4,8 % (19) sosionomiksi monimuodossa,
10,7 % (43) terveydenhoitajaksi, 5,1 % (20) fysioterapeutiksi, 13,1 % (52) liiketa-
louden tradenomiksi, 3,5 % (14) liiketalouden tradenomiksi monimuodossa, 2,8
% (11) International Business-koulutuksessa, 2,5 % (10) tietojenkasittelyn tra-
denomiksi, 2,3 % (9) konetekniikan insin6oriksi, 2,0 % (8) rakennustekniikan in-
sinooriksi, 1,8 % (7) talotekniikan insin6oriksi, 3,5 % (14) energia- ja ymparisto-
tekniikan insin6oriksi, 5,1 % (20) metsatalousinsindoriksi, 4,6 % (18)

medianomiksi ja 8,3 % (33) restonomiksi.

Ylemmistd AMK-tutkinnoista vastaajista 0,3 % (1) kertoi opiskelevansa ikdosaa-
misen kehittamista ja johtamista, 0,5 % (2) johtamista ja lilketoimintaosaamista,
1,8 % (7) sosiaali- ja terveysalan kehittdmista ja johtamista, 0,0 % (0) teknologia-

osaamisen johtamista ja 0,5 % (2) uusiutuvaa energiaa.

Vastaajista 28,0 % (111) kertoi olevansa ensimmaisen vuoden opiskelija, 28,5 %
(113) toisen vuoden opiskelija, 29,0 % (115) kolmannen vuoden opiskelija, 12,4
% (49) neljannen vuoden opiskelija ja 2,0 % (8) viidennen vuoden opiskelija tai

siité eteenpain.

Vastaajista 3,3 % (13) kertoi, etté eivat harrasta ollenkaan liikuntaa. Vastaajista
14,9 % (59) kertoi harrastavansa liikuntaa muutamia kertoja kuukaudessa, 29,8
% (118) 1-2 kertaa viikossa, 35,1 % (139) 3-4 kertaa viikossa, 10,6 % (42) 5-6

kertaa viikossa ja 6,3 % (25) paivittain.

7.2 SYKETTA-korkeakoululiikunta

Vastaajista 49,0 % (194) kertoi kayttaneensa SYKETTA-korkeakoululiikunnan

palveluita ja 51,0 % (202) kertoi, etta he eivat ole kayttaneet palveluita.
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Taulukko 3. Tyytyvaisyys SYKETTA-korkeakoululiikunnan tarjoamiin palveluihin.

Erittain  En kayta

Erittain Tyytymét tyytyméat palveluafl

tyytyvain Tyytyvai on/ on Nery |dont

en/Very nen/Satis Neutraali Unsatisfi unsatisfi use the

satisfied fied INeutral ed ed service Keskiarvo
Awoimet palloiluvuorot! Ball sport sessions 682% 1616% 859%  051% 076% 6717% 3,85
Kuntosalit/Gyms 253% 11.36% 1136% 3.286% 278% 68.69% 324
Kurssit&Workshopit / Courses and workshops 384%  530% 1010%  051% 025% 8030 % 3,58
Ryhmaliikunta ! Instructed Group Classes 11,87 % 18,69% 9,60 % 1.01 % 051% 58.33% 3.97

Vakiovuorot / Sessions for student organizations | 379% 732%  934%  126% 051% 7i78% 3,57

Taulukossa 3. ndkyy vastauksien jakautuminen asteikolla prosenttilukuina. Tyy-
tyvaisyytta SYKETTA-korkeakoululikunnan palveluihin mitattiin Likertin as-
teikolla. Erittain tyytyvaisia oltiin avoimiin palloiluvuoroihin 6,8 % (27), ryhmalii-
kuntaan 11,9 % (47) ja vakiovuoroihin 3,8 % (15). Erittain tyytymattomia oltiin
kuntosaleihin 2,8 % (11), toisaalta 11,4 % (45) vastasi kuntosalien kohdalla neut-

raalin.

Jokin muu syy; 14,6 %

Ei tietoa palveluista; 17.5 %
_Eirittavasti aikaa; 41,8 %

Kaytan muita
likuntapalveluita; 34.2 % .
Ei sopivaa tarjontaa; 17,1 %

_ Korkeakoululiikunnan
palveluiden tulisi olla
maksuttomia; 16,4 %

Tuntien ajankehdat eivat
sovi minulle; 247 %

_Liian suuri kynnys tunneille
tulemiseen; 23,6 %
Terveydelliset syyt; 2.2 % _

Lilkuntatilojen/vucrojen - Liikuntapalveluiden korkea
ruuhkaisuus; 22.9 % | hinta; 7,3 %
Liikuntatilojen sijainti; 22,2
%

Kuvio 3. Syitd SYKETTA-likuntapalveluiden kayttamattomyyteen.

Kuviossa 3. vastaajista 41,8 % (115) kertoi, ettei aikaa ole riittavasti, 17,1 % (47)
ei ole sopivaa tarjontaa, 16,4 % (45) korkeakoululiikunnan palveluiden tulisi olla
maksuttomia, 23,6 % (65) liilan suuri kynnys tunneille tulemiseen, 7,3 % (20) lii-
kuntapalveluiden korkea hinta, 22,2 % (61) liikuntatilojen sijainti, 22,9 % (63) lii-
kuntatilojen/vuorojen ruuhkaisuus, 2,2 % (6) terveydelliset syyt, 24,7 % (68) tun-
tien ajankohdat eivat sovi minulle, 34,2 % (94) kaytadn muita liikkuntapalveluita,
17,5 % (48) ei tietoa palveluista ja 14,6 % (40) oli jokin muu syy. Muissa syissa
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eniten esille nousi muun muassa asuminen kaukana SYKETTA-palveluista seka

ryhmaliikuntatuntien lilan nopea tayttyminen.

Jatkokysymyksena palveluiden kayttaméattomyydelle haluttiin myds selvittaa, etta
missa opiskelijat liikkuvat, jos he eivat kayta SYKETTA-palveluita. Kysymykseen
vastasi 30,8 % (122) vastaajista. Vastaajat nimesivat muiksi liikuntapalveluiksi
esimerkiksi kaupalliset kuntosalit (Energy, Fressi, TWF ja EasyFit), eri toimijoiden
ryhmaliikuntatunnit (Forever ja Joensuun seudun kansalaisopisto) sek& omatoi-

minen liikkkuminen ulkoilun muodossa.

Tutkimuksessa kartoitettiin myos, etta haluavatko opiskelijat enemman tietoa liik-
kumisesta ja hyvinvoinnista SYKKEEN kautta. Vastaajista 50,5% (200) kertoi ha-
luavansa lisatietoa ja 49,5 % (196) prosenttia vastaajista kertoi, etta ei tarvitse

lisatietoa asiasta.

Taulukko 4. Mielikuvat SYKETTA-palvelusta.

Taysin Taysin

samaa eri

mieltaf Eri mielta/C

Complet Samaa mielta ompletel

ely mieltd/ Meutraali /Disagre y

agree Agree  /Neutral e disagree Keskiarvo
Asiantunteva/Professional 13.64 %  4040% 4217 %  3.03% @ 0,76 % 3,63
HoukuttelevalAlluring 1389% 4545% 3157% 859% 051% 3.64
Hyvinvointia tukeva/Supportive of well-being | 3157 %  4949% 1818% 051% 025% 412
Innostaval/inspiring 1566% 4318% 3459% 6581% 076% 3.67
Laadukas/Good quality 1440% 3838%  4268% 328% 126% 3.61
Trendikas/Trendy 11,87% 31.06% 4975% 606% 1.26% 3.46
ITuwaIIinem’Secure 2851% 4040% 3308% 025% 0,76 % 3,90

Taulukossa 4. on esitettyna kysymyksen vastaukset. Asteikkona kysymyksessa
oli Likertin asteikko. Vastaajista 31,6 % (125) oli taysin samaa mielta, etta palvelu
on hyvinvointia tukeva ja 25,5 % (101) vastaajista oli tdysin samaa mielta palve-
lun turvallisuudesta. Vastaajista 15,7 % (62) oli taysin samaa mielta, etta palvelu
on innostava. Vastaajista 8,6 % (34) oli eri mieltd palvelun houkuttelevuudesta ja
6,1 % (24) vastaajista oli eri mielta, etta palvelu on trendikas. Vastaajista 1,3 %

(5) oli taysin eri mielta, etté palvelu on laadukas.
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7.3 Viestinta

Taulukko 5. Tyytyvaisyys SYKETTA-palveluiden viestintaan.

En
huomaa
Erittain viestinta
Erittain Tyytymat tyytymat &/l don't
tyytyvain  Tyytyvai on/ on/ Very notice
enVery nen/Satis Neutraali unsatisfi unsatisfi communi
satisfied fied INeutral ed ed cation HKeskiarvo

7,83 % 39.90% 33.08% T7.58%  051%  1111% 4,53

Taulukossa 5. on esilla vastauksien jakautuminen prosenttilukuina. Vastaajista
7,8 % (31) olivat erittain tyytyvaisia, 39,9 % (158) olivat tyytyvaisia, 33,1 % (131)
vastasi neutraalin, 7,6 % (30) oli tyytymattomia, 0,5 % (2) erittain tyytymattomia
ja 11,1 % (44) ei ole huomannut viestintaa.

SYKKEEN paaasiallinen tiedotus tapahtuu sosiaalisessa mediassa, vastaajat va-
litsivat minka kanavien kautta he haluaisivat saada tietoa palveluista. Vastaajista
58,5 % (231) kertoi haluavansa tietoa Facebookin kautta, 47,0 % (186) Instagra-
min kautta, 47,0 % (186) mainoksista kampuksen kaytavilla, 26,8 % (106) POKAN
nettisivuilta, 13,2 % (52) POKAnN ja ISYYn toimistoilta, 10,9 % (43) POKAN #Var-
masanomasta, 21,0 % (83) SYKETTA-infoista, 35,6 % (141) SYKETTA-
nettisivuilta, 25 % (99) SYKETTA-uutiskirjeesta, 26,3 % (104) tuutoreilta ja 32,9
% (130) toisilta opiskelijoilta.

Tutkimuksen viimeisena osana tarkasteltiin, ettd minkalainen viestinta on vastaa-
jista mielesta tehokkainta. Vastaajista 17,2 % (68) kertoi, ettd Instagram-tarina,
37,7 % (149) kuvapostaukset, 27,0 % (107) lyhyt ja ytimekéas teksti, 2,5 % (10)

pitka ja informatiivinen teksti ja 15,7 % (62) videopostaukset.

7.4 Vertailu koulutusaloittain

Ristiintaulukointi suoritettiin Webropol kysely-, raportointi- ja analysointijarjestel-
malla. Vertasimme eri koulutusaloja tutkimuksen niihin kysymyksiin, joiden vas-

tauksissa nakyi selkeaa poikkeamaa.
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7.4.1 Sosiaali- jaterveysalan vastaajat

Ristiintaulukoimalla sosiaali- ja terveysalan vastaajat ja kuinka usein harrastat lii-
kuntaa kysymyksen. Vastaajista 1,6 % (3) kertoi, etta ei harrasta liikuntaa ollen-
kaan, 14,9 % (28) harrastaa liikuntaa muutaman kerran kuukaudessa, 29,3 %
(55) harrastaa liikuntaa 1-2 kertaa viikossa, 33,5 % (63) harrastaa liikkuntaa 3-4
kertaa viikossa, 13,3 % (25) harrastaa liikuntaa 5-6 kertaa viikossa ja 7,5 % (14)

harrastaa liikkuntaa paivittain.

Vastaajilla oli mahdollista valita useampi vastausvaihtoehto. Sote-alojen vastaa-
jista 41,0 % (51) kertoi, etta ei heilla ole aikaa kayttaa SYKETTA-palveluita, 31,0
% (39) kertoi kayttavansa muita liikuntapalveluita, 26,0 % (32) kertoi, etta heilla
on lilan suuri kynnys tunneille tulemiseen ja 26,0 % (32) kertoi ongelmana olevan

liilkuntatilojen/vuorojen ruuhkaisuus.

Sote-alojen vastaajista 47,9 % (90) kertoi haluavansa enemman tietoa
SYKKEEN kautta liikkumisesta ja hyvinvoinnista ja 52,1 % (98) kertoi, etta ei ha-

lua enempaa tietoa.

7.4.2 Tekniikan alojen vastaajat

Ristiintaulukoimalla tekniikan alojen vastaajat ja kuinka usein harrastat liikuntaa
kysymyksen. 1,7 % (1) vastaaja kertoi, etté ei harrasta liikuntaa ollenkaan, 8,6 %
(5) harrastaa liikkuntaa muutaman kerran kuukaudessa, 24,2 % (14) harrastaa lii-
kuntaa 1-2 kertaa viikossa, 44,9 % (26) harrastaa liikuntaa 3-4 kertaa viikossa,
8,6 % (5) harrastaa liikuntaa 5-6 kertaa viikossa ja 12,1 % (7) harrastaa liikkuntaa
paivittain.

Vastaajilla oli mahdollista valita useampi vastausvaihtoehto. Tekniikan alojen
vastaajista 49,0 % (20) kertoi, etta ei ole aikaa kayttaa SYKETTA-palveluita, 46,0
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% (19) kertoi kayttavansa muita liikuntapalveluita, 27,0 % (11) kertoi, etta heilla

ei ole tietoa palveluista ja 27,0 % (11) kertoi, ettd heille ei ole sopivaa tarjontaa.

Tekniikan alojen vastaajista 46,5 % (27) kertoi haluavansa enemman tietoa
SYKKEEN kautta liikkumisesta ja hyvinvoinnista ja 53,5 % (31) kertoi, etta ei ha-

lua enempéaa tietoa.

7.4.3 Tietojenkasittelyn tradenomit

Tietojenkasittelyn tradenomi vastaajista 0,0 % (0) kertoi, etta ei harrasta likuntaa
ollenkaan, 30,0 % (3) harrastaa liikuntaa muutaman kerran kuukaudessa, 40,0 %
(4) harrastaa liikkuntaa 1-2 kertaa viikossa, 10,0 % (1) harrastaa liikuntaa 3-4 ker-
taa viikossa, 20,0 % (2) harrastaa liikuntaa 5-6 kertaa viikossa ja 0,0 % (0) har-

rastaa liikuntaa paivittain.

Vastaajilla oli mahdollista valita useampi vastausvaihtoehto. Tietojenkasittely tra-
denomi vastaajista 38,0 % (3) kertoi, ettd ei ole aikaa kayttaa SYKETTA-
palveluita, 25,0 % (2) kertoi kayttavansa muita liikuntapalveluita ja 25,0 % (2)

kertoi, etta heilla ei ole tietoa palveluista.

Tietojenkasittely tradenomi vastaajista 40,0 % (4) kertoi haluavansa enemman
tietoa SYKKEEN kautta likkumisesta ja hyvinvoinnista ja 60,0 % (6) kertoi, etta
ei halua enempaa tietoa.

7.4.4 Liiketalouden tradenomit

Liiketalouden tradenomi vastaajista 5,2 % (4) kertoi, etté ei harrasta lilkkuntaa ol-
lenkaan, 15,6 % (12) harrastaa liikkuntaa muutaman kerran kuukaudessa, 29,9 %
(23) harrastaa liikuntaa 1-2 kertaa viikossa, 35,1 % (27) harrastaa liikuntaa 3-4
kertaa viikossa, 9,1 % (7) harrastaa liikuntaa 5-6 kertaa viikossa ja 5,2 % (4) har-

rastaa liikuntaa paivittain.
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Vastaajilla oli mahdollista valita useampi vastausvaihtoehto. Liiketalouden trade-
nomi vastaajista 41,0 % (24) kertoi, etta ei ole aikaa kayttaa SYKETTA-palveluita,
40,0 % (23) kertoi kayttavansa muita liikkuntapalveluita, 29,0 % (17) kertoi, etta
tuntien ajankohdat eivat sovi heille ja 26,0 % (15) kertoi, ettéa liikuntatilojen sijainti

on haasteellinen.

Liiketalouden tradenomi vastaajista 53,3 % (41) kertoi haluavansa enemman tie-
toa SYKKEEN kautta likkumisesta ja hyvinvoinnista ja 46,8 % (36) kertoi, etta ei

halua enempaa tietoa.

7.45 YAMK-tutkinnot

YAMK-tutkintojen vastaajista 8,5 % (1) kertoi, etta ei harrasta liikuntaa ollenkaan,
25,0 % (3) harrastaa liikuntaa muutaman kerran kuukaudessa, 33,4 % (4) har-
rastaa lilkuntaa 1-2 kertaa viikossa, 33,4 % (4) harrastaa liikuntaa 3-4 kertaa vii-
kossa, 0,0 % (0) harrastaa liikuntaa 5-6 kertaa viikossa ja 0,0 % (0) harrastaa

likuntaa paivittain.

Vastaajilla oli mahdollista valita useampi vastausvaihtoehto. YAMK-tutkintojen
vastaajista 40,0 % (4) kertoi, etta ei ole aikaa kayttaa SYKETTA-palveluita, 30,0
% (3) kayttdd muita liikkuntapalveluita, 30,0 % (3) kertoi, etta heilla ei ole tietoa
palveluista ja 20,0% (2) kertoi, ettad heilla on lilan suuri kynnys tunneille tulemi-

seen.
YAMK-tutkintojen vastaajista 58,3 % (7) kertoi haluavansa enemman tietoa

SYKKEEN kautta liikkumisesta ja hyvinvoinnista ja 41,7 % (5) kertoi, etta ei halua

enempéaa tietoa.

746 Restonomit

Restonomiopiskelija vastaajista 3,1 % (1) kertoi, ettd ei harrasta liikkuntaa ollen-

kaan, 15,2 % (5) harrastaa liikuntaa muutaman kerran kuukaudessa, 30,3 % (10)
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1-2 kertaa viikossa, 48,5 % (16) 3-4 kertaa viikossa, 3,1 % (1) 5-6 kertaa viikossa

ja 0,0 % (0) harrastaa liikuntaa paivittain.

Vastaajilla oli mahdollista valita useampi vastausvaihtoehto. Restonomiopiskelija
vastaajista 45,0 % (10) kertoi, ettéd heilla on liian suuri kynnys tunneille tulemi-
seen. Vastaajista 36,0 % (8) kertoi, etta tuntien ajankohdat eivat sovi heille. Vas-
taajista 36,0 % (8) oli sitd mielta, ettd korkeakoululiikuntapalveluiden tulisi olla
maksuttomia ja 36,0 % (8) vastaajaa kertoi, etta ei ole aikaa kayttaa palveluita.

Restonomiopiskelija vastaajista 66,7 % (22) kertoi haluavansa enemman tietoa
SYKKEEN kautta liikkumisesta ja hyvinvoinnista ja 33,4 % (11) kertoi, etté ei ha-

lua enempaa tietoa.

7.4.7 Medianomit

Medianomiopiskelija vastaajista 16,7 % (3) kertoi, ettéa ei harrasta liikuntaa ollen-
kaan, 16,7 % (3) harrastaa liikuntaa muutaman kerran kuukaudessa, 44,5 % (8)
harrastaa liikuntaa 1-2 kertaa viikossa, 11,1 % (2) harrastaa liikuntaa 3-4 kertaa
viikossa, 11,1 % (2) harrastaa liikuntaa 5-6 kertaa viikossa ja 0,0 % (0) harrastaa

likuntaa paivittain.

Vastaajilla oli mahdollista valita useampi vastausvaihtoehto. Medianomiopiskelija
vastaajista 55,0 % (6) kertoi, etta eivat kayta palveluita, koska liikuntatilat/vuorot
ovat ruuhkaisia. Vastaajista 45,0 % (5) kertoi, etta ei ole aikaa kayttaa palveluita.
Vastaajista 36,0 % (4) kertoi, etté heill& on liilan suuri kynnys tunneille tulemiseen

ja 18,0 % (2) vastaajaa kertoli, etté ei ole sopivaa tarjontaa.

Medianomiopiskelija vastaajista 50,0 % (9) kertoi haluavansa enemman tietoa
SYKKEEN kautta liikkumisesta ja hyvinvoinnista ja 50,0 % (9) kertoi, etta ei halua

enempaa tietoa.
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7.5 Yhteenveto koulutusaloittain vertailusta

Koulutusaloittain tehdyssa vertailussa nostettiin esille kysymyksia, joiden vas-
tauksissa nakyi selkeitd poikkeamia. Ensimmaisena vertailua tehtiin likunnan
harrastamisesta. Taulukossa 6 on esiteltyna vastauksien jakautuminen eri vas-
tausvaihtoehtoihin. Eniten liikuntaa harrastetaan 1-2 tai 3-4 kertaa viikossa. Poik-
keuksia tahan oli kahdella koulutusalalla. Tietojenkasittelyn tradenomit ja medi-
anomit harrastavat eniten liikuntaa muutamia kertoja kuukaudessa tai 1-2 kertaa

viikossa.

Taulukko 6. Kuinka usein koulutusaloilla harrastetaan liikuntaa.

Koulutusala En Muutamia 1-2 kertaa 3-4 kertaa 5-6 kertaa Paivittdin
harrasta kertoja viikossa viikossa viikossa
lilkuntaa kuukaudessa
Sosiaali- ja 1,6 % (3) 14,9 % (28) 2893 % (55) | 335% (63) | 13,3%(2b) | 7.5 % (14)
terveysala
Tekniikan ala 1,7 % (1) 8,6 % (5) 242 % (14) | 449% (26) | 8,6 % (5) 12,1 % (7)
Tietojenkasittelyn | 0,0 % (0) 30,0 % (3) 40,0 % (4) 10,0 % (1) [ 20,0 % (2) 0,0 % (0)
tradenomit
Liiketalouden 52%(4) 15,6 % (12) 29.9% (23) | 351 % (27) | 91 % (T) 52 % (4)
tradenomit
YAMK-tutkinnot 8,5 % (1) 25,0 % (3) 334% (4) 334 % (4) 0,0 % (0) 0,0 % (0)
Restonomit 3.1% (1) 15,2 % (5) 303%(10) | 485%(16) | 31 % (1) 0,0 % (0)
Medianomit 16,7 % (3) 16,7 % (3) 44 5% (8) 11,1 % (2) 11,1 % (2) 0,0 % (0)

Taulukossa 7 nostettiin esille koulutusaloittain merkittavammat syyt SYKETTA-
palveluiden kayttamattomyyteen. Kaikilla koulutusaloilla syyksi nousi se, etta ei
ole aikaa kayttaa SYKETTA-palveluita. Muiden liikuntapalveluiden kayttaminen
seka liian suuri kynnys tunneille tulemiseen nousivat myos esille useilla koulutus-
aloilla. Muita syita olivat liikuntatilojen/vuorojen ruuhkaisuus, ei tietoa palveluista,
sopivan tarjonnan puute, tuntien ajankohtien sopimattomuus, liikuntatilojen si-

jainti seka se, etta korkeakoululiikunnan tulisi olla maksutonta.
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Taulukko 7. Syita SYKETTA-palveluiden kayttamattomyyteen.

Koulutusala Ei ole Kaytan muita | Liian suuri Liikuntatilojen/ | Ei tietoa Ei sopivaa | Tuntien Liikuntatilo- | Korkeakoulu-
aikaa liikuntapalve- | kynnys vuorojen palvelusta | tarjontaa ajankohdat | jen sijainti liilkunnan
kayttaa luita tunneille ruuhkaisuus eivat sovi tulisi olla
SYKETTA- tulemiseen minulle maksutonta
palveluita

Sosiaali- ja 0% 31,0 % (39) 26,0 % (32) | 26.0 % (32}

terveysala (51)

Teknilkan ala 9.0 % 46,0 % (19) 210 % 27.0%

(20) (11) (1)

Tietojenkasittelyn | 38,0% (3) | 25.0% (2) 250% (2)

tradenomit

Liiketalouden 41,0 % 40,0 % (23) 29.0% (17) | 26,0% (15)

tradenomit (24)

YAMK tutkinnot 40,0 % (4) | 30.0 % (3) 20,0 % (2) 30,0 % (3)

Restonomit 36.0 % (8) 45.0 % (10] 36,0 % (8) 36.0 % (8)

Medianomit 45,0% (5) 36,0% (4) 55,0 % (8) 18.0% (2)

Kyselyssa kartoitettiin myds tarvetta saada lisatietoa SYKKEEN kautta liikkun-
nasta ja hyvinvoinnista. Taulukossa 8 on eritelty vastauksien jakautuminen kou-
lutusaloittain. Kaikilla koulutusaloilla vastaukset jakautuivat melko tasaisesti. Eni-
ten eroja vastauksissa oli tietojenkasittelyn tradenomeilla ja restonomeilla.
Tietojenkasittelyn tradenomeista 40,0 % (4) haluaisi saada lisétietoa ja 60,0 %
(6) ei halua lisatietoa. Restonomeista 66,7 % (22) haluaisi saada lisatietoa ja 33,4

% (11) ei halua lisatietoa.

Taulukko 8. Tarve saada SYKKEEN kautta lisétietoa liikunnasta ja hyvinvoin-

nista.

Koulutusala Kylla Ei
Sosiaali- ja terveysala 479 % (90} | 52,1 % (98)
Tekniikan ala 465 % (27) | 535 % (31)
Tietojenkésittelyn tradenomit | 400 % (4) | 60,0 % (&)
Liiketalouden tradenomit 533 % (41) | 46,8 % (36)
YAMHK-tutkinnot B83% (M) |MNT%(E)
Restonomit 66,7 % (22) | 334 % (11)
Medianomit 500%(9) |50,0%(9)

8 Markkinointisuunnitelma SYKETTA-

korkeakoululiikunnalle

Seuraavassa osiossa hyddynnetadn teoriapohjaa ja luodaan SYKETTA-
korkeakoululiikunnan tarpeisiin soveltuva markkinointisuunnitelma. Markkinointi-
suunnitelma suunnitellaan toimeksiantajan tarpeiden mukaan, resurssit huomioi-

den. Tavoitteena on analysoida SYKETTA-korkeakoululikunnan nykytilanne ja
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kehittad markkinointia Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijoiden kayttajamaa-

ran kasvattamiseksi.

8.1 Tuote ja palvelu

SYKETTA-korkeakoululiikunta tarjoaa monipuolisesti likuntapalveluita. Liikunta-
tarjontaan kuuluu kuntosalivuoroja, ryhmaliikuntavuoroja seka palloiluvuoroja.
Opiskelija- ja henkilostoryhmat voivat myos hakea vakiovuoroa. Liikuntavuoroja
on tarjolla jokaisena viikonpaivana aamusta iltaan. Liikuntavuorot ovat nakyvilla
verkkosivuilla liikuntakalenterista ja vuoroille voi my6s ilmoittautua kalenterin
kautta. (SYKETTA 2019.)

Tarjolla on my6ds muita terveellisia elamantapoja edistavia palveluita. Liikunta-
neuvonta on suunnattu terveytensa kannalta lilan vahan liikkuville korkeakoulu-
opiskelijoille. Opiskelija ohjataan neuvontaan opiskelijaterveydenhuollon kautta.
Loivasti liikkeelle-tunnit ovat matalan kynnyksen liikuntaa, jotka on suunnattu
vasta aloittavalle liikkujalle. Pylly ylos-lahettilaat ovat opiskelijoiden joukosta va-
littuja ja heid&n tehtdvan&an on kannustaa kanssaopiskelijoita liikkumaan tauko-
jen aikana. Pylly ylds-toiminnan tarkoituksena on vahent&a liiallista istumista kou-
lupéivien aikana. Susitiimi on korkeakoulun henkiloststa ja opiskelijoista koottu
ryhma, jonka tarkoituksen on jakaa omia kokemuksiaan SYKETTA-palveluista
sekd tehda palveluita tutuksi kayttdjille. (SYKETTA 2019.) SYKETTA-
korkeakoululiikunta tekee yhteistydssa opiskelijakunta POKAnNn kanssa liikunta-

tuutoroinnin pilottia Karelia-ammattikorkeakoulussa.

Teoriaosuudessa kasiteltiin Bergstrom & Leppénen (2018, 179) palvelutuotteen
kerrosrakennetta. SYKETTA-korkeakoululiikunnalla ydinpalvelu on liikuntapalve-
luiden tuottaminen. Lisdpalvelut ovat muodostuneet ydinpalvelun ymparille. Lisé-
palveluna SYKKEELLA on liikkuntaneuvonta. Tukipalveluiden avulla luodaan kil-
pailuetua muihin nahden, tukipalveluita SYKKEELLA ovat muun muassa Pylly

ylos-lahettilaat ja susitiimi.
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8.2 Hinta

SYKETTA-korkeakoululikunnan palveluihin on mahdollista ostaa ryhmaliikunta-
tarra tai palloilutarra. Ryhmaliikuntatarra maksaa 35 €/lukukausi ja 66 €/luku-
vuosi. Palloilutarra maksaa 17 €/lukukausi ja 33 €/lukuvuosi. Nama hinnat ovat
talla hetkella voimassa 31.8.2020 asti. (SYKETTA 2019.) Nykyinen hinnoittelu
takaa opiskelijalle hyvan hinta-laatusuhteen. Ryhmaliikuntatarra oikeuttaa kayt-
tamaan ryhmaliikuntatunteja, palloiluvuoroja sekd kuntosaleja. Palloilutarra oi-

keuttaa palloiluvuorojen seka kuntosalien kayttoon. (SYKETTA 2019.)

SYKETTA tarjoaa syksyisin ja kevaisin opiskelijoille ilmaiset kokeiluviikot
SYKETTA-korkeakoululikunnan palveluihin. Ehdotamme, etta kokeiluviikkojen
jalkeen kahden paivan ajan koko lukuvuoden kattavia liikuntatarroja voitaisiin
myyda alennetulla hinnalla. Ryhmaliikuntatarraa myytaisiin kahden paivan ajan -
10 % alennuksella, hinnaksi tulisi 59,40 €/lukuvuosi. Myos palloilutarraa myytai-
siin kahden paivan ajan -10 % alennuksella, hinnaksi tulisi 29,70 €/lukuvuosi.
Alennetut hinnat houkuttelisivat opiskelijoita ostamaan liikkuntatarran koko luku-
vuodeksi kerrallaan. Kahden paivan kestava alennus vaatii opiskelijoilta valp-

pautta ja viestinnan seuraamista.

8.3 Markkinointibudjetti

SYKETTA-korkeakoululiikunnalle on laadittu markkinointibudjetiksi 15000 € vuo-
deksi 2020. Markkinointibudjetti jakautuu eri tileille ja sitd kaytetddn sen mukaan.
Vuoden 2019 budjetilla kustannetaan muun muassa materiaaleja, nettisivut,
graafikon ty6tunnit ja lajikokeilut. Sosiaalisen median paivittaminen, tietoiskut,
standimarkkinointi, taukojumpat ja vierailut hoidetaan ilman erillistd budijettia,

koska ne eivat aiheuta kuluja. (Aalto 2019.)

SYKKEELLA ei ole kaytossa hakukoneoptimointia (Aalto 2019). Kun Googleen
kirjoittaa “"Sykettd Joensuu”, heti ensimmaisend Google antaa SYKETTA-
korkeakoululiikunnan nettisivut. Hieman alempana 10ytyvét linkit SYKKEEN Fa-

cebookiin ja Instagramiin. Haettaessa hakusanalla ’Liikunta Joensuu”,
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SYKETTA-korkeakoululiikunta loytyy viidentena linkkina Googlen hausta. Ehdo-
tamme, ettd SYKETTA ottaa kayttoon hakukoneoptimoinnin. Hakukoneoptimoin-
nin kayttaminen parantaa nakyvyytta eri hakukoneiden hauissa ja voi néin edes-
auttaa uusien asiakkaiden hankintaa. Optimoinnissa voidaan hyddyntaa
esimerkiksi Googlen tarjoamia tyokaluja. Jos yrityksen verkkosivut on toteutettu
Wordpress-alustalla, on heilla tarjolla Yoast SEO-lisdosa, joka keskittyy hakuko-
neoptimointiin (Yoast SEO 2019). Hakukoneoptimointi ei kuitenkaan ole
SYKKEEN kohdalla oleellisin asia markkinoinnin kehittdmisessa, koska heilla on

rajattu kohderyhma.

8.4 Saatavuus ja jakelu

SYKETTA-korkeakoululiikunnan palveluita on saatavilla kolmelta toimistolta Jo-
ensuussa. Itd&-Suomen yliopiston ylioppilaskunnan (ISYY) toimisto sijaitsee osoit-
teessa Yliopistonkatu 7. Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijakunta POKAnN
Tikkarinteen toimisto sijaitsee osoitteessa Tikkarinne 9 ja toinen opiskelijakunta
POKAnN toimisto sijaitsee Wartsila-kampuksella osoitteessa Karjalankatu 3.
(SYKETTA 2019.) Na&in ollen palveluita on saatavilla keskustassa ja Niinivaaralla.
Toimistot ovat hyvilla paikoilla opiskelijoille ja kaikkien toimistojen |&heisyydessa
on parkkipaikkoja. Toimistojen sisaankaynnit ovat hieman hankala I6ytaa ensim-
maisella kerralla, koska ne sijaitsevat rakennusten keskella. Panostaakseen saa-
tavuuteen, opasteet toimistoille rakennusten ulkopuolilla helpottaisivat paikalle

l[6ytamista.

Tietoa SYKETTA-korkeakoululiikunnasta saa helposti sen verkkosivuilta ja sosi-
aalisen median kanavista. Verkkosivujen etusivulta on helppoa rekisteroitya pal-
veluiden kayttgjaksi seka kayttdjamaksun voi maksaa helposti verkkokaupassa.
Verkkosivuilta on helposti [6ydettavissa myos esimerkiksi liikuntakalenteri ja pal-
veluiden hinnat. (SYKETTA 2019.) Facebookia SYKETTA kayttaa lahinna asi-
oista tiedottamiseen. Instagramissa tiedotetaan asioista ja postataan kuvia ja vi-
deoita hieman rennommassa mielessa. SYKETTA hyodyntaa aktiivisesti

postauksissaan myos Instagram-tarinaa.
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SYKETTA-korkeakoululiikunnalla on saatavilla mobiilisovellus &lypuhelimeen.
Sovellus on saatavilla Android ja iOS-laitteille ja se on ilmainen. Sovelluksesta
loytyvat liikuntakalenteri, oma kalenteri, info ja oma liikuntatarra. Liikuntakalente-
rista voi selata saatavilla olevia likuntavuoroja ja omasta kalenterista nékyy mihin
tunneille on ilmoittautunut sekd sen kautta voi myds perua ilmoittautumisia. In-
fosta I6ytyvat SYKETTA ABC, hinnat, myyntipisteet ja kayttdehdot. Oman tarran
kohdalta nakyy oma SYKETTA-tarra. (SYKETTA 2019.) Tarran kohdalla ei kui-
tenkaan nay opiskelijan kuva, vaan mukana on kannettava kuvallista henkildlli-

syystodistusta. Hyva paivitys sovellukseen olisi kuvallinen SYKETTA-tarra.

8.5 Markkinoinnin vuosikello

Koulutusalojen valinen kilpailu palveluiden kaytosta (tempaus) .
Milloin SYKETTA-korkeakoululiikunta on perustettu kilpailu

Hyvinvointipostaus x3
Kokeiluviikot + alennetut hinnat - Opiskelijoiden arvosteluiden julkaisu somessa

Liikuntailtapaiva _—Taukojumppa-tempaus

Opiskelijoiden arvosteluiden julkaisu somessa Talvi — Hyvinvointipostaus x3

Viestinnan seuranta x3 —— Viestinnan seuranta x3

Kokeiluviikot + alennetut hinnat - Kesatunnit
Syksy
Hyvinvointipostaus x3
v P ~ Liikuntakalenterin paljastukset
Likuntailtapaiva
“~Syksyyn valmistautuminen
Opiskelijoiden arvosteluiden julkaisu somessa
Viestinnan seuranta x3 Viestinnan seuranta x3

Kuvio 4. Markkinoinnin vuosikello

Kuviossa 4 on esitettyna markkinoinnin vuosikello. Markkinoinnin vuosikello on
ehdotuksemme auttamaan markkinoinnin suunnittelua. Vuosikello on jaettu ke-
vaaseen, kesaan, syksyyn ja talveen. Maalis-, huhti- ja toukokuu kuuluvat kevaa-
seen. Kesa-, heina- ja elokuu kuuluvat kesaan. Syys-, loka- ja marraskuu kuulu-
vat syksyyn. Joulu-, tammi- ja helmikuu kuuluvat talveen. Markkinoinnin
vuosikelloon on merkitty SYKKEEN vakiintuneita tapahtumia, sosiaalisen median
julkaisuja seka tempauksia. Naiden lisaksi vuosikellossa muistutellaan arvoste-

luiden kerddmisesta opiskelijoilta seka viestinnan seurannasta.
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Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan viestinnan tulee olla suunnitelmallista ja mu-
kailla markkinoinnin vuosikelloa. Vuosikellossa esille nostetut tapahtumat seka
muut merkittavat tempaukset, paivamaarat ja ajankohtaiset asiat tulee sisallyttaa
sosiaalisen median viestintaan. Viestintd on mielestamme tehokkainta silloin, kun

se on hyvin suunniteltua ja yhtenaistda muun markkinoinnin kanssa.

9 Lahtokohta-analyysi SYKETTA-korkeakoululiikunnalle

9.1 Kilpailija-analyysi

Joensuun alueella on paljon liikuntapalveluita tarjoavia toimijoita. Ydinkilpailijoiksi
me nimesimme muutamat vahvat kaupalliset kuntosalit, joilla on saatavilla my6s
ryhmaéliikuntapalveluita. Kovimmiksi kilpailijoiksi nimesimme EasyFit Joensuun,
Fittari Joensuun, Forever Joensuun ja Kuntokeskus Energyn (taulukko 9). Kysei-
set toimijat ovat tunnettuja Joensuussa, markkinointi on tehokasta ja sita tehdéaan
monessa eri kanavassa. Toimijoiden verkkosivut ovat selkeét ja ajan tasalla ole-
vat. Ydinkilpailijoista kaikki kayttavat sosiaalisessa mediassa Facebookia ja In-
stagramia. He paivittavat sosiaalista mediaa saanndllisesti ja heilla kaikilla on Fa-
cebookissa kaytdssaan arvostelut-osio, johon asiakkaat voivat Kkirjoittaa
arvostelun yrityksesta. Ydinkilpailijoiden markkinointi ja tuotanto on erittain teho-
kasta.

SYKETTA-korkeakoululiikunnan marginaalikilpailijoina nzhdaan toimijat, jotka
tuottavat ryhmaliikuntapalveluita. Nimesimme niista JoenVolin ja Joensuun seu-
dun kansalaisopiston (taulukko 9). Toimijoiden verkkosivuilta 16ytyy tarvittavat tie-
dot helposti ja ne ovat ajan tasalla. JoenVolin verkkosivut ovat ulkoasultaan to-
della yksinkertaiset. Joensuun seudun kansalaisopiston verkkosivut toimivat
Joensuun kaupungin alla ja ne ovat askettain uudistettu. Myds nama toimijat ovat
tunnettuja Joensuussa ja omaavat niin sanottua kanta-asiakaskuntaa. Marginaa-
likilpailijat ovat melko kovia kilpailijoita SYKKEELLE.
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Taulukossa 9 tarvekilpailijana SYKKEELLE mainitaan I1td-Suomen Liikuntaopisto
(ISLO). Kyseinen toimija on melko kova kilpailija. ISLO on oppilaitos, joka tarjoaa
erilaisia likunta-alan ammattitutkintoja. Naiden ohella ISLO tarjoaa myds muun
muassa kuntosalin, fysioterapiaa, hierontaa seka erilaisia leireja. Heidan markki-
nointinsa sosiaalisessa mediassa on aktiivista ja he kayttavat markkinoinnissaan
myo6s videoita. Myos heilla on Facebookissa nakyvilla arvostelut osio. ISLONn
verkkosivut ovat ajan tasalla ja tiedot ovat hyvin kategorioitu verkkosivujen yla-

reunaan. Ulkoasultaan verkkosivut ovat kuitenkin hieman vanhanaikaiset.

Potentiaalisina kilpailijoina (taulukko 9) mainitaan fysioterapiayritykset. He voivat
laajentaa toimintaansa esimerkiksi perustamalla pienen kuntosalin tai jarjesta-
malla ryhmaliikuntatunteja. Yritykset eivat viela toimi tai markkinoi samalla toi-

mialalla, mutta tulevaisuudessa ne voivat olla mahdollisia kilpailijoita.

Taulukko 9. Kilpailija-analyysi.

Kilpailijatyyppi Markkinointi Tuotanto | Yleisarvio

1 | Ydinkilpailijat e Markkinointia | Teho- Kovat kilpailijat

) eri kanavissa. | kasta
e EasyFit Joen-

(EasyFit
suu
o 2017.) (Fittari,
e Fittari Joen-
Forever &
suu
Kuntokeskus
e [orever Joen-
Energy 2019.)

suu

e Tunnettuus
e Kuntokeskus

plussana
Energy
e Tehokasta
2 | Marginaalikilpailijat e Useissa kana- | Teho- Melko kovat kil-
' - kasta ailijat
« JoenVoli vissa (Joen paili
Voli & Joen-
e Joensuun
. suun
kansalais-
. kansalais-
opisto

opisto 2019).

e Tunnettuus
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3 | Tarvekilpailijat e Aktiivinen Teho- Melko kova kil-
e Iti-Suomen markkinointi kasta pailija
Liikuntaopisto * Useissa kana-
(ISLO) vissa (Ita-
Suomen Lii-
kuntaopisto
2019).
4 | Potentiaaliset kilpaili- e Kiinnostus toi- | Eivat ole | Tulevaisuudessa
jat mialaan mah- | viela talla | mahdollisia kil-
e Fysioterapia dollista toimialalla | pailijoita
yritykset

Kilpailutilanneanalyysissa tarkempaan tarkasteluun otettiin kolme SYKETTA-
korkeakoululiikunnan ydinkilpailijaa. Analyysissa tarkasteltiin kilpailevia tuotteita,
kilpailun luonnetta seka kilpailurooleja. Tarkasteltavat yritykset ovat Easyfit Joen-

suu, Kuntokeskus Energy seka Forever Joensuu (taulukko 10).

Yritykset tarjoavat kilpailevina tuotteina kuntosali-, ryhmaliikunta-, fysioterapia-
seka Personal Training- palveluita. Kilpailun luonne on kaikkien yritysten osalta
kovaa (taulukko 10). Kovaa kilpailusta tekee muun muassa kuntosalien pitkat au-
kioloajat, koska SYKKEEN tarjoamille kuntosalivuoroille ei ole laajoja aukioloai-
koja. Kilpailijoiden kuntosalit ovat myds monipuolisemmin varusteltuja. SYKETTA
tekee kuitenkin yhteistyotd Kuntokeskus Energyn sek& Forever Joensuun

kanssa. Yhteistyota tehdaan kuntosali- ja ryhmaliikuntavuorojen osalta.

Taulukossa 10 on eritelty Kilpailijoiden erilaiset roolit. Kilpailutilanneanalyysi on
tehty opinnaytetyon tekijoiden nakemysten perusteella. Easyfit Joensuu on Kkil-
pailurooliltaan haastaja. Yrityksen tekema markkinointi on voimakasta seka sen
tarjoamat hinnat ovat edulliset. Markkinajohtajan asemassa on Kuntokeskus
Energy. Yrityksell& on useita toimipisteita seka se on Joensuun alueella tunnettu
ja suuri toimija. Kuntokeskus Energy on perustettu 2000-luvulla, joten se on ollut
pitkaaikainen toimija alueella. Erikoistujana on Forever Joensuu. Yrityksella on

monipuolinen valikoima erilaisia liikunta- ja hyvinvointipalveluita.
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Taulukko 10. Kilpailutilanneanalyysi.

Kilpailijan nimi Kilpailevat tuot- | Kilpailun luonne | Kilpailurooli
teet
1 | EasyFit Joensuu e Kuntosali | Kova Haastaja
e Ryhmalii-
kunta
e Personal
Training
2 | Kuntokeskus e Kuntosali | Kova Markkinajohtaja
Energy e Ryhmalii-
kunta
e Personal
Training
e Fysiotera-
pia
3 | Forever Joensuu e Kuntosali | Kova Erikoistuja
e Ryhmalii-
kunta
¢ Fysiotera-
pia

9.2 Markkina-analyysi

SYKKEELLA on rajattu kohderyhma. Palveluita voivat kayttaa vain Karelia-am-
mattikorkeakoulun opiskelijat ja henkilokunta seka Itd-Suomen yliopiston opiske-
lijat ja henkilokunta. Uusia kohderyhmi& ei voida tdman takia maaritella. Potenti-
aalinen markkina on kuitenkin Karelia-ammattikorkeakoulu, jossa opiskelijoiden
kayttdjamaara palveluissa on vahainen. Toimijoita lilkunta-alalla on Joensuussa
paljon, joten opiskelijoilla on valinnanvaraa palveluita etsiessaan. Kilpailun lisaksi
markkinoita voi vahentaa korkeakoululiikunnan maksullisuus. Kyselytutkimuksen
perusteella joidenkin opiskelijoiden mielestd korkeakoululiikunnan palveluiden tu-

lisi olla kokonaan maksuttomia.
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Nykypaivan trendina on hyvinvointiin panostaminen, joka voi vaikuttaa mahdolli-
sen asiakkaan ostopaatokseen positiivisesti. Terveellisten elamantapojen nousu-
suhdanne on kestanyt jo pitkdan ja siihen ei odoteta tulevan notkahdusta alaspain
l&hivuosina (Midgley 2018). Omaan hyvinvointiin halutaan panostaa liikunnan ja
ruokavalion kautta. Kuluttajien tarkkaillessa tarkemmin ruokavaliopaatoksiaan,
he alkavat miettimaan myds muita tapoja, joilla he voivat edistdd terveyttdan
(Midgley 2018).

Meidan nakemyksemme mukaan opiskelijan ostopaatokseen vaikuttavat myos
oma halu liikkkua, erilaiset arvostelut ja mielipiteet palveluista. SYKKEEN myynti-
tilastoja selatessa on huomattavissa, etta Karelia-ammattikorkeakoulun opiskeli-
jat ostavat liikuntatarrat mieluummin kevaalle kuin syksylle. Tata voidaan selittda
esimerkiksi kiireisella syksylla, kun uusi lukuvuosi on juuri alkanut. Mielestamme
tulevaisuuden nakymat SYKKEELLA ovat positiiviset. Joensuuhun on valmistu-
massa uusia liikuntatiloja, Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijoiden kayttaja-
maaraa pyritdan kasvattamaan ja tarkoituksena on saada palvelut nykyista tun-

nettavimmiksi opiskelijoille.

9.3 Ymparistoanalyysi

SYKETTA-korkeakoululiikunta kayttaa monipuolisesti teknologiaa toiminnas-
saan. Ulkoisessa viestinndssa hyddynnetaan paivittain verkkosivuja ja sosiaalista
mediaa, sisdisessa viestinnassa kaytossa on muun muassa sahkoposti. [Imoit-
tautuminen ryhmaliikunta- ja palloiluvuoroille on sahkdinen ja se tapahtuu verk-
kosivuilla olevan liikuntakalenterin kautta. llmoittautua voi myos SYKETTA sovel-
luksen avulla. (SYKETTA 2019.) SYKKEEN kohderyhména toimivat opiskelijat,
jotka tavoittaa helposti sosiaalisen median valityksella. SYKETTA paivittaa aktii-
visesti verkkosivujaan ja sosiaalista mediaa. Kaikki SYKKEEN tydntekijat voivat

tehda paivityksia sosiaaliseen mediaan.

Liikuntalain tarkoituksena on edistaa vaestoryhmien mahdollisuuksia harrastaa

likuntaa sekéa edistdd vaeston terveytta, hyvinvointia ja fyysista toimintakykya
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(Liikuntalaki 390/2015 § 5). SYKETTA-korkeakoululikunnan toiminnalle suunta-
viivoja antaa Opiskelijoiden Liikuntaliiton (OLL) julkaisemat perussuositukset. Pe-
russuositukset kasittelevat fyysisen aktiivisuuden edistamista korkeakoulun stra-
tegioissa seka liikkuntapalveluiden rahoitusta, henkildstéresursseja, liikuntatiloja,
palautejarjestelmad, liikuntatarjontaa, aktivointia ja liikuntapalveluiden kayttoa
(Opiskelijoiden Liikuntaliitto 2018, 18). Korkeakoululiikunnan rahoitukseen vaikut-
taa korkeakouluihin kohdistuvat valtion s&ast6toimenpiteet, koska rahoituksen
mahdollinen vaheneminen lisaa haasteita palveluiden tuottamisen puolella. Ke-

vaalla 2019 uusi hallitus on kuitenkin lupaillut lisda rahaa korkeakouluille.

Opiskelijoiden arvot vaikuttavat liikuntatarran ostopéatokseen. Tehdakseen
myonteisen ostopaatoksen, tulee opiskelijoilla olla positiivinen kuva palveluista.
SYKETTA-korkeakoululiikunta on huomioinut toiminnassaan myds kansainvali-
syyden, silla verkkosivut ovat saatavilla myds englanniksi (SYKETTA 2019).
MyGs suurin osa sosiaalisen median paivityksista on kédannetty englanniksi.

9.4 Sisainen analyysi

Sisdinen analyysi SYKKEELLE on tehty opinnaytetyon tekijoiden nakdkulmasta.
Taulukossa 11 on esitettyna SWOT-taulukko SYKETTA-korkeakoululiikunnasta.
SYKETTA-korkeakoululiikunnan suurimpana vahvuutena on ehdottomasti opis-
kelijalahtoisyys. Palvelut toimivat l1&ahelld opiskelijoita ja ne ovat helposti opiskeli-
joiden saatavilla. Liikuntatiloja on lisdksi ympari Joensuuta, joten tiloja on monien
asuinalueiden laheisyydessa. Opiskelijoilla on myds mahdollisuus vaikuttaa toi-
mintaan ja sen kehittdmiseen antamalla palautetta SYKKEELLE. Verkkosivuilla
on erikseen "Anna palautetta” osio, jonka kautta voi lahettdaa palautetta
(SYKETTA 2019.) SYKETTA-palvelut ovat aktiivisesti esilla sosiaalisessa medi-
assa viestinnan osalta. Paakanavinaan he kayttavat Facebookia seka Instagra-
mia ja he paivittdvat naitda kanavia saannoéllisesti. Vahvuutena on myos
SYKKEEN monipuolinen liikuntatarjonta. Tarjolla on muun muassa tanssillisia
tunteja, lihaskuntotreenejd, kehonhuoltotunteja seké loivasti liikkeelle tunteja.
(SYKETTA 2019). SYKKEEN toiminnasta vastaa ammattitaitoinen hallintohenki-

|6std. He tekevat toitd asiantuntemuksella ja asiakaslahtdisyydella. Opiskelijoille
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teetetyssa kyselytutkimuksessa tuli esille, etta opiskelijat pitavat SYKETTA-
korkeakoululiikuntaa hyvinvointia tukevana ja laadukkaana. Eli positiivisen ima-

gon luomisessa on onnistuttu.

SYKETTA-korkeakoululiikunnan heikkoudet ovat esitettyna taulukossa 11. Heik-
koutena on, etté rahoitus on korkeakoulujen ja kayttdjamaksujen varassa. Joen-
suussa rahoitusta SYKKEELLE myodntaa Karelia-ammattikorkeakoulu seka Ita-
Suomen yliopisto. Suurin osa SYKKEEN rahoituksesta tulee palveluiden kaytta-
jamaksuista eli kayttajien maaran yllattava vaheneminen vaikuttaisi vuosittaiseen
budjettiin. Toisena suurena haasteena on liikuntatilojen rajallisuus. Talla hetkella
tiloja/vuoroja ei ole saatavilla lisaa, joten tarjottavia tunteja ei voida lisata tarjon-
taan. SYKETTA-palveluiden liikuntatarra sijoitetaan yleensa opiskelijakorttiin.
Mobiilisovelluksessa on vain liikuntatarra ilman kuvaa, joten mukana on kannet-
tava silti kuvallista henkilollisyystodistusta, jolla todistetaan kayttéoikeus liikunta-
tarraan. Vaikka SYKETTA paivittaa aktiivisesti sosiaalista mediaansa, on vuoro-
vaikutus opiskelijoiden kanssa vahaista. Paivityksista tykkdaminen ja niiden
kommentoiminen on vahaista. Esimerkiksi Facebookissa olevasta paivityksestéa
"Syksyn ja lukuvuoden 2019-2020 SYKETTA-tarrat ovat nyt myynnissa verkko-
kaupassa!”, on tykannyt seitseman henkilda. Samasta paivityksesta In-
stagramissa on tykannyt kahdeksantoista henkildoa. Yleensa tykkaysmaarat ovat

muutamia kymmenia henkildita.

Taulukossa 11 on myds maadritelty SYKETTA-korkeakoululiikunnan mahdollisuu-
det. Selkeana mahdollisuutena on SYKKEEN sosiaalisen median kanavien seu-
raajamaarien kasvattaminen sekd nakyvyyden lisaéaminen. Esimerkiksi In-
stagram-tilin seuraajien maaraa tulisi saada kasvatettua, jotta toiminnasta tulisi
nakyvampaa kyseisella alustalla. Facebookissa SYKKEELLA on eniten seuraa-
jia, mutta potentiaalia kasvuun on myd@s siella. Toisena mahdollisuutena on eh-
dottomasti palvelujen kayttajamaaran lisdéaminen Karelia-ammattikorkeakoulun
opiskelijoissa. Kevaalla 2019 SYKETTA-palveluita Karelia-ammattikorkeakou-
lussa kayttdd 17,86 % opiskelijoista, joten kayttdjamaaran kasvattamiseen on
selkeasti tarvetta sekéd potentiaalia. Talla hetkellda on nahtavilla hyvinvointiin liit-

tyva trendi. SYKETTA tarjoaa liikunta- ja hyvinvointipalveluita, joten palvelut ovat
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hyvin ajankohtaisia. Hyvinvoinnin trendilla on mahdollisuus saada uutta nostetta
SYKKEEN toimintaan.

SYKETTA-palveluiden uhkia on esilla taulukossa 11. Mahdolliset Suomen valtion
tekemat saastotoimenpiteet korkeakoulujen rahoituksessa voivat vaikuttaa
SYKETTA-korkeakoululiikunnan rahoitukseen negatiivisesti. Uhkana voidaan
my6s nahda kilpailutilanne, koska Joensuun alueella on useita yrityksia, jotka tar-
joavat samanlaisia palveluita kuin SYKETTA tarjoaa. Yhtena uhkatekijana on
asenteet riittdvaa liikuntaa kohtaan. Liikunta pitdisi nahda enemman myontei-
sempana asiana ja oman hyvinvoinnin parantamisen kannalta. Asenteista uhka-
tekijan toiminnalle tekee se, ettéd asenteet ovat melko pysyvia suhtautumistapoja

eri asioihin ja niitd on haastavaa lahted muuttamaan.

Taulukko 11. SYKETTA-korkeakoululiikunnan SWOT- taulukko.

Vahvuudet Heikkoudet

e Opiskelijalahtoisyys e Rahoitus korkeakoulujen ja

e Kayttgjilla mahdollisuus vaikut- kayttajamaksujen varassa

taa palvelun sisaltoon e Liikuntatilojen rajallisuus

e Monipuolinen liikuntatarjonta e Vahainen vuorovaikutteisuus

e Ammattitaitoinen henkilokunta viestinnassa opiskelijoiden

e Aktiivinen viestinta kanssa

e Imago: Hyvinvointia tukeva & e Mobiilisovelluksen liikuntatarra
laadukas vaatii kuvallisen henkil6llisyys-

todistuksen
Uhat

Mahdollisuudet

e Sosiaalisen median seuraaja- e Mahdolliset valtion tekemat

maaran kasvattaminen
Karelia-ammattikorkeakoulun
opiskelijoiden kayttajamaaran
kasvattaminen

Hyvinvoinnin trendi

saastotoimenpiteet korkeakou-
lujen rahoituksessa
Kilpailutilanne

Asenteet
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10 Viestinta SYKETTA-korkeakoululiikunnalla

10.1 Sosiaalinen media

SYKETTA-korkeakoululiikunta kayttaa sosiaalisen median kanavina Facebookia,
Instagramia sek& Youtubea. Kaytdssa olevat kanavat tulee tuoda nakyviin yrityk-
sen omilla verkkosivuilla, jotta sisallén jakaminen onnistuu helposti. Kanavien ku-
vakkeet ovat nakyvilla SYKETTA verkkosivuilla vasemmassa reunassa. Face-
bookin kayttajatililla (@sykettasusirajalla) on talla hetkella suurin seuraajaméara
kaikista SYKETTA-palveluiden sosiaalisen median kanavista. Facebookin paa-
asiallisena tarkoituksena on toimia tiedotuskanavana seuraajille ja sinne paivite-
taan aktiivisesti ajankohtaista tietoa. Toiseksi seuratuin kanava on Instagramin
kayttajatili (@syketta_jns). Instagramissa tiedotetaan ajankohtaista tietoa palve-
luista seké esitellaan toimintaa rennommassa mielessa kayttajille esimerkiksi In-
stagram-tarinan avulla. SYKETTA on hyddyntanyt videopalvelu Youtubea erilais-
ten kampanjoiden aikana. Kayttgjatilin (sykettd susirajalla) videoilla on talla
hetkella (26.6.2019) nayttokertoja 3 792.

Mielestamme sosiaalisen median kaikki tilit tulisi I6ytya samalla nimella, etta ne
olisivat helposti I6ydettavissa. Talla hetkella SYKKEEN Facebook ja Youtube-ka-
nava ovat nimella Syketta Susirajalla, mutta Instagram on nimelld syketta jns.
Mielestamme selkein nimi kayttajatilille on Sykettd Joensuu, koska siina kerro-
taan myos toimintakaupunki. Facebookin ja Youtuben kayttgjatilit voisi paivittaa

kyseiseen muotoon, joka olisi myds yhtendinen Instagramin kanssa.

SYKETTA-palveluiden viestinnalla sosiaalisessa mediassa ei ole tarkkaa aika-
taulua, vaan viestintda tehdaan tarpeen mukaan. Viestinnédn osalta sovitaan aina
etukateen, kuka julkaisee ja milloin. Viestinta sosiaalisessa mediassa on kuiten-
kin aktiivista ja julkaisuja tehd&én lahes poikkeuksetta viikoittain ja joskus jopa

useita kertoja viikossa. (Aalto 2019.)

Lahes kaikki SYKKEEN sosiaalisen median paivitykset on kdannetty myos eng-

lannin kielelle. Instagram-tarinoiden osalta tdma ei kuitenkaan yleensa toteudu.
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Meidan mielestamme kaikki SYKKEEN sosiaalisen median julkaisut tulisi k&&n-
tdaa myos englanniksi. Instagram-tarinoiden yhteyteen voidaan kirjoittaa muuta-
malla sanalla englanniksi, mita kyseisella videolla tapahtuu. N&ain myos kansain-
valinen opiskelija ymmartaa kaikki paivitykset.

10.2 Instagram

SYKETTA kayttaa nykyaan aktiivisesti Instagram-tarina ominaisuutta. Viestinta
voi olla siella hieman rennompaa, mutta sen tulisi olla samassa linjassa muun
viestinnan kanssa. Kuviin lisataan yleensa Gifeja, jotka vievat huomiota kuvan
tarkoitukselta. Naiden kayttoa tulisi hieman rajoittaa, etta tarinoista ei tulisi liian

sekavia tai yliampuvia.

Instagram-tarinat on mahdollista tallentaa kayttajan profiilin kohokohtina.
SYKETTA ei ole hyodyntanyt tata ominaisuutta Instagram-profiilissaan. Ehdotuk-
semme mukaan tatd ominaisuutta kannattaa hy6dyntaa, koska kohokohtiin lisdéa-
malla tarinat ovat pysyvasti katsottavissa profiilista. Tarinat voidaan kategorioida
ja opiskelijan on helpompi l6ytéda etsimaansa tietoa. Kategorioita voisivat olla
muun muassa SYKETTA-palveluiden kayttdonotto, lajiesittelyt, susitiimi, ohjaajat
ja yleistd huomioitavaa. Kategorioihin voi lisdtd myds omat kuvakkeet.

10.3  Vuorovaikutus ja graafinen ilme sosiaalisessa mediassa

SYKKEEN sisaisessa analyysissd mainittiin vuorovaikutuksen lisddminen opis-
kelijoiden kanssa. Opiskelijoita tulisi osallistaa SYKKEEN sosiaalisen median
paivityksissa. Ehdotamme, ettd esimerkiksi liikuntakalenteria suunniteltaessa voi-
taisiin tehda paivitys Facebookiin seké Instagramiin ja kysya opiskelijoilta, etta
mité lajeja he haluaisivat kalenteriin. Vuorovaikutuksen lisddminen parantaa pai-
vitysten levikkia, vaikuttaa positiivisesti algoritmeihin seka tuo kaivattua eloa so-
siaalisen median profiileihin. TA&ma voi antaa myos uusia ideoita toiminnan kehit-

tamiseksi.
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Viestinnan yhtenaistdmiseksi sosiaalisen median tileilla tulisi kiinnittda huomiota
muutamiin asioihin. Mielestdmme kuvissa ja videoissa kaytetty graafinen ilme tu-
lisi pitdd samana, etté viestinnan ulkomuoto pysyisi samanlaisena. Jos sosiaali-
sen median kuvissa kaytetaan varitysta, sen tulisi olla SYKKEEN logossa esiin-
tyvaa violettia. Tama yhtenaistaad viestintaa ja nayttaa paremmalta esimerkiksi
Instagram-profiilin kokonaisuutta katsoessa. Sosiaaliseen mediaan ei tulisi lisata
montaa kuvaa paivassa, jotka liittyvat toistensa kanssa eri asioihin. Silloin kaikki

haluttu tieto ei tavoita kohderyhmaa.

10.4  Hyvinvoinnin tukeminen

Kyselytutkimuksessa tuli ilmi, ettéd Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijat halu-
aisivat SYKKEEN kautta enemman tietoa liikkumisesta ja hyvinvoinnista. Ehdo-
tuksenamme on, etta liikkumisen hyddyisté ja hyvinvoinnista tehtaisiin postauksia
sosiaaliseen mediaan kerran kuukaudessa. Tama on riittdva maaré, koska muuta
viestintaa on paljon. Postauksissa tulisi tuoda ilmi positiivisia seurauksia. Esimer-
kiksi kannustava postaus "Kun harrastat liikuntaa muutaman kerran viikossa,
saat siita itsellesi monenlaisia hyotyja!” Taman peraan listattuna lilkkunnan positii-
visia vaikutuksia. Hyotyja voidaan havainnollistaa myds kuvien kautta, koska ku-
vapostaukset jaavat ihmisten mieleen parhaiten. Apuna voidaan kayttdd myos

Karelia-ammattikorkeakoulussa pilottina olevaa liikuntatuutorointia.

Hyvinvointiin kuuluu merkittavasti liikunnan lisaksi riittdva uni, monipuolinen ruo-
kavalio seka riittdva vapaa-aika. Myos naiden asioiden kohdalla tietoisuutta voi-
daan lisatad opiskelijoiden keskuudessa. Yhdesta aiheesta kerrallaan tehtaisiin
sosiaalisen median kanaviin lyhyita ja ytimekkaita tietoiskuja. Kerrotaan hyo-
dyistd seka lyhyt- ja pitkaaikaisista vaikutuksista. Liikunnan hyodyista ja hyvin-
voinnista puhuminen entista nakyvammin voisi auttaa Karelia-ammattikorkeakou-

lun opiskelijoiden kayttdjamaaran kasvattamisessa.
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Kuva 1. Mallijulkaisu

Kuvassa 1. on esitelty esimerkkiversio sosiaalisen mediaan tehtavasta hyvinvoin-
tia tukevasta julkaisusta. SYKKEELLA ei ole virallista graafista ohjeistusta, mutta
heilla on oma graafikko, joka tuottaa markkinointimateriaaleja. (Aalto 2019). Jul-
kaisussa voitaisiin hyodyntaa SYKETTA-palveluiden graafiseen ilmeeseen sopi-
via varisavyja seka fontteja, jotta viestinta pysyy yhtenaisena. Julkaisun tekstin
tulee olla lyhyt ja ytimekas ja niin sanottu pidempi infoteksti tulisi sijoittaa kuvan
alle tulevaan kuvatekstiin. Endotamme, ettd julkaisuja tehtaisiin SYKKEEN In-

stagram-tililla kerran kuukaudessa.

10.5 Mainonta

SYKETTA-korkeakoululiikunnan kayttamaan mainontaan kuuluu seka pitkakes-
toinen ettd lyhytkestoinen mainonta. Pitkakestoisena mainontana on kayttssa
SYKETTA fi verkkosivut, sosiaalisen median kanavat (Facebook, Instagram ja
Youtube) seka julisteet ja mainokset. Verkkosivut ovat tietopaketti kaikista
SYKKEEN palveluista, tiloista, tapahtumista ja ajankohtaisista asioista. Verkko-
sivuilla on myds mahdollisuus ilmoittautua tunneille seka ostaa liikuntatarroja. Ak-
tiivisin mainonta tapahtuu sosiaalisen median julkaisujen avulla. Sosiaalisessa

mediassa mainonta on paaasiassa informoivaa ja muistuttavaa.
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Lyhytkestoisempaa mainontaa ovat muun muassa erilaiset mainoskampanijat.
Tallainen kampanja on esimerkiksi ilmaiset kokeiluviikot, jolloin liikuntapalveluita
paasee viikon ajan kokeilemaan ilman liikuntatarraa. Kokeiluviikot ovat syksylla
ja kevaalla. Toinen kampanja on liikuntailtapaiva, jolloin iltapaiva on vapautettu
opetuksesta ja silloin voi osallistua SYKKEEN jarjestamaan monipuoliseen ohjel-
maan. Liikuntailtapaivéat ovat kaksi kertaa vuodessa, kerran syksylla ja kerran ke-
vaalla. (SYKETTA 2019.) Kampanjat nakyvat vahvasti sosiaalisessa mediassa.
Kampanjoita on my0ds mainostettu julisteilla, joita 16ytyy korkeakoulun kampuk-
silta. Kampanjoiden tarkoituksena on tutustuttaa opiskelijoita SYKETTA-

likuntapalveluihin sek& hankkia uusia kayttajia.

Uusien kayttajien saamiseksi voidaan hyddyntdé suostuttelevaa-, muistutus- ja
informoivaa mainontaa. Opiskeluiden alussa olevassa SYKETTA-infossa kerro-
taan saatavilla olevista palveluista ja niiden hytdyista. Tahan voitaisiin kerata li-
saksi muutaman opiskelijan kokemuksia SYKETTA-palveluista, koska positiiviset
kokemukset vaikuttavat mahdollisten asiakkaiden asenteisiin positiivisesti. TAma
on suostuttelevaa mainontaa. Parin viikon sisalla SYKETTA-infosta hyodynne-
taan muistutusmainontaa. Sosiaalisen median kanavissa muistutellaan tarjotta-
vista palveluista seka kerrataan myos palveluiden antamat hyodyt. Naiden liséksi
voidaan hyddyntaa informoivaa mainontaa, jos SYKKEELLE tulee esimerkiksi
uusia lajeja kokeiltavaksi. Paivityksissa kerrotaan miten uutta lajia voi kokeilla ja

missa se tapahtuu.

10.6  Myyntityo

SYKETTA-korkeakoululiikunnan palveluiden myyntia hoitaa paasaantoisesti toi-
mistoiden henkilokunta. Palveluiden myyntity6 tapahtuu henkilékunnalla useim-
miten kasvokkain toimistoilla. Onnistuneen myynnin kannalta on tarkeaa, etta kai-
killa palveluita myyvilla henkil6illa on yhtendinen ja positiivinen kuva myytéavista
palveluista. Myyntitydn kannalta olisi tarke&a, etta opiskelijoille olisi selkeasti in-
formoitu, milloin SYKKEEN ty6ntekija on tavattavissa opiskelijakunta POKAn toi-
mistoilla. Tama hoituisi katevasti tekemalla toimistoiden oviin posterin, jossa lu-

kisi milloin liikkuntasuunnittelija on tavattavissa.
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Suuri osa SYKKEEN myynnista tapahtuu nettisivujen verkkokaupassa. Tassa ta-
pauksessa myos nettisivuilla ja sosiaalisen median kanavilla on suuri vaikutus
ostopaatokseen. SYKKEEN palveluiden myyntiin vaikuttaa paljon myos niin sa-
nottu puskaradio, ihmiset tekevat ostopaatoksia muiden inmisten kokemusten tai
suositusten perusteella. SYKETTA voisi kerata kayttajiltaan arvosteluita ja jul-
kaista niita nettisivuillaan seka sosiaalisen median kanavissa. Myds Facebookiin
tulisi ottaa arvostelut osio kayttoon, jotta kayttdjat voivat vapaasti arvostella
SYKETTA-palveluita.

Kasvattaakseen Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijoiden kayttajamaaria
SYKKEEN tulisi panostaa myyntity6hén ammattikorkeakoululla. SYKETTA voisi
tehda tassa yhteydessa yhteisty6ta Karelian tutoropettajien kanssa. Heille [&he-
tettaisiin sahkopostitse pieni infopaketti SYKETTA-palveluista ja tutoropettajat pi-
taisivat tunneillaan omalle tutorluokalleen infon kyseisista palveluista. Infopake-
tissa keskityttaisiin asian konkretisointiin, joka on tarke&& palveluiden kohdalla.
Kerrotaan mita palveluihin sisaltyy, mita tuotteita kaytetaan, ketka tuottavat ky-
seiset palvelut ja missa palvelut tapahtuvat. Tama info toisi opiskelijoille kaivattua

toistoa, koska koulun alkaessa uutta infoa tulee paljon.

10.7 Tiedotus- ja suhdetoiminta

SYKETTA pitaa ylla seka sisaista-, ettd ulkoista suhdetoimintaa. SYKKEELLA on
monia ulkoisia yhteistydkumppaneita, osan kanssa tehdaan yhteistyota lahes
paivittain. Ulkoisella suhdetoiminnalla on ollut myonteista vaikutusta, koska
SYKETTA-korkeakoululiikunta on brandin opiskelijoiden keskuudessa tunnettu.

Ulkoisen tiedottamisen tehtdvana on antaa ajankohtaista tietoa yrityksesta.

Meidan nakemyksemme mukaan ulkoisen suhdetoiminnan yhteistyOkumppanei-
hin kuuluvat muun muassa Joensuun korkeakoulut, muutamat kuntosalit ja muu-
tamat liikuntapalveluiden tuottajat. Naiden tahojen kanssa SYKKEELLA on hyvaa
yhteisty6ta. Yhteistyokumppaneita voidaan hankkia lisaa tarpeen mukaan, esi-
merkiksi silloin, jos SYKKEEN liikuntavalikoimaan halutaan lisata uusia lajeja ko-

keiluun.
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Sisdinen suhdetoiminta on myds yhta tarke&a kuin ulkoinen suhdetoiminta. Hen-
kilostoon panostaminen on yksi osa yrityksen markkinointia, koska he markkinoi-
vat palveluita tydajalla ja myos sen ulkopuolella. SYKKELLA on kolme tyontekijaa
hallintohenkilostbssa eli tyoporukka on pieni ja sisdinen viestinta tyontekijoiden
valilla on helpompaa toteuttaa. Paivittaiset tydasiat hoituvat kasvokkain seka pu-
helimen tai sahkopostin valityksella. Kaksi hallintohenkildston tyontekijaa tyos-
kentelee ISYYIla ja yksi opiskelijakunta POKAIlla. Nain ollen toimintatavat eroavat

hieman toisistaan. Henkilostoélle on tarjolla muutamia tydsuhde-etuja.

SYKKEEN aktiivisilla toimintakausilla henkiléstopalavereja pidetaan kerran vii-
kossa. Ohjaajille jarjestetadn 2-4 vuodessa ohjaajatapaaminen. SYKKEEN liikun-
taneuvoijille jarjestetaan palaverit toimikauden alussa seka lopussa ja myos tar-
peen mukaan. Liikuntaneuvojat saavat lisaksi tyonohjausta. ISYY ja POKA
pitavat tyontekijoilleen saanndéllisesti kehityskeskusteluita. Ohjaajille kehityskes-
kusteluita pidetaan tarvittaessa. Sisaiseen suhdetoimintaan kuuluu myags virkis-
taytymistoiminta. SYKKEEN hallintohenkil6stdlla on vuodessa muutamia virkis-
taytymispaivia ja ohjaajille jarjestetaan 2-4 omaa virkistaytymispaivaa vuodessa.
(Aalto 2019.)

10.8  Myynnin edistdminen

SYKETTA-korkeakoululikunnan budjettiin on varattu vuosittain rahaa hallinto-
henkiloston koulutukseen. Rahaa on kaytetty UKK-instituutin jarjestamiin tdyden-
taviin koulutuksiin. Liséksi ISYY on muun muassa kouluttanut hallintohenkilostoa
GDPR muutosten osalta. SYKKEELLA jokainen henkild on periaatteessa itse
vastuussa siita, etta saa tarvittaessa lisdkoulutusta asiantuntijuuden tukemiseksi.
(Aalto 2019.) SYKKEELLA on panostettu tydhon perehdyttamiseen, silla asian-
tuntemus edistda palveluiden myyntia. Eri tyotehtaviin ja palveluihin perehdyte-
taan tarkasti ja neuvotaan tarpeen tullessa. Markkinoinnin kannalta on tarkeaa,

ettd henkilokunta on osaavaa ja ammattitaitoista.

Myynninedistdmiseen kuuluu pitk&aikaista ja lyhytaikaista markkinointia. Pitkaai-

kaiseen  markkinointin  kuuluvat  esimerkiksi  sponsorointisopimukset.
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SYKKEELLE parempi vaihtoehto on lyhytaikainen markkinointi, joka kasittaa esi-
merkiksi erilaiset tempaukset. Tempaukset kohdistetaan mahdollisiin palveluiden
ostajiin. Ehdotamme, etté yhtena tempauksena voisi olla "Tule mukaan tauko-
jumppaan!”, tempaus. Tavoitteena olisi saada mahdollisimman moni opiskelija
mukaan taukojumppaan ja tauottamaan paivittaista istumista. Kaytannén toteu-
tuksesta vastaisi POKAnN liikkuntasuunnittelija tai pylly ylos -lahettilaat. He vetéaisi-
vat taukojumppaa kampusten auloissa tuntien valilla olevilla tauoilla. Tempauk-
sesta informoitaisiin  sosiaalisen median  kanavissa seka koulun
kuulutusjarjestelmassa. Taukojumppaan osallistumisesta osallistujalle annettai-
siin SYKKEEN haalarimerkki.

Toisena tempauksena voitaisiin toteuttaa koulutusalojen valinen kilpailu siitd, etta
mika Karelia-ammattikorkeakoulun koulutusala  kayttaa  SYKETTA-
korkeakoululiikunnan palveluita eniten tietyssa maaraajassa. Maaraaika olisi
kolme kuukautta. Ryhmat voisivat esimerkiksi kirjata Google Forms —taulukkoon
ylos mitéa palveluita on kaytetty ja kuinka paljon. Lopuksi tulokset kerattaisiin kai-
kilta ryhmiltd ja voittajaryhma saisi jonkun pienimuotoisen palkinnon. Erilaiset
tempaukset saisivat opiskelijat kiinnostumaan enemman SYKKEEN palveluista
ja motivoimaan Karelian opiskelijoita kayttamaan SYKETTA-palveluita enem-

man.

Myynninedistamiseen kuuluvat myos erilaiset kilpailut ja arpajaiset. SYKETTA on
mukana Karelia-ammattikorkeakoulun erilaisissa tapahtumissa, jossa he jarjes-
tavat omalla pisteellaan pienimuotoisia arpajaisia. He voisivat jarjestaa kilpailuita
tai arpajaisia myos esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa. Sdanndéllisesti jar-
jestettavat kilpailut saavat seuraajat seuraamaan sivua aktiivisemmin ja heidéat
saadaan tietoisiksi myos yrityksen palveluista. Kilpailuissa ja arpajaisissa annet-
tavia palkintoja tulisi vaihdella saanndllisesti, etteivat palkinnot olisi aina samoja

urheilutuotteita tai ruokalippuja.

Ehdotamme, etta yksi sosiaalisen median kilpailu voisi olla esimerkiksi "Tiedatko
milloin Joensuun SYKETTA-korkeakoululiikunta on perustettu? Kommentoi ku-
van alle vuosiluku ja olet mukana kilpailussa”. Kilpailu jarjestetaan joko Faceboo-

kissa tai Instagramissa, ei molemmissa yhta aikaa mahdollisten sekaannusten
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valttamiseksi. Palkintona voisi olla rynmaliikuntatarra lukukaudeksi, arvo 35 eu-
roa. Kilpailu tulisi ajoittaa lukukauden alkuun, koska sen tarkoituksena on poten-

tiaalisten uusien kayttgjien aktivoiminen.

Toisena kilpailuna ehdotamme, etta voitaisiin jarjestda pienimuotoinen tietovisa
standimarkkinoinnin yhteydessa. Tietovisassa olisi esimerkiksi kolme kysymysta,
joihin olisi eri vastausvaihtoehdot. Opiskelija kirjaa vastauksensa ylos ja jattaa
vastauslomakkeen SYKETTA-pisteen pitajalle. Palkinto arvotaan oikein vastan-
neiden kesken ja palkintona olisi urheiluvalineitd. Riippuen stéandimarkkinoinnin

ajankohdasta, palkintona voisi myds olla lippuja liikuntailtapaivan jatkoille.

10.9 Viestinnan seuranta

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa viestintad seurataan. SYKETTA seuraa
muun muassa Facebook-sivujen ja Instagram-tilin kavijamaaria seka julkaisujen
levikkia. (Aalto 2019.) Seurannassa hyodynnetdan alustojen tarjoamaa analytiik-
kaa yritystileille. Seurannasta saatujen tietojen avulla nahdaan muun muassa jul-
kaisujen kattavuutta seké nayttbkertoja. Seurannan paatarkoituksena on tuottaa
jatkossa hyodynnettavaa tietoa. Seurannan taytyy olla myos jatkuvaa, etté poik-

keumat viestinnassa huomataan ajoissa.

Julkaistua viestintaa on helppoa seurata esimerkiksi Excel-taulukon avulla. Ex-
celiin taulukoidaan milla viikolla ja min&a paivana on viestitty. Taulukkoon taulu-
koidaan SYKKEEN oman uutiskirjeen l&hetys. Taulukkoon voidaan lisata myos
muita viestintdkanavia, joissa SYKKEEN tietoja on. Tasta esimerkkind POKAnN
#VarmaSanoma. Erikseen tulisi tehd& Excel-taulukko sosiaalisen median viestin-
nan seurannasta (taulukko 12). Sosiaalisen median viestintaa seurataan kuukau-
sittain. Sosiaalisen median kanavista otetaan tieto seuraajista, uusista seuraa-
jista, julkaisuista, kattavuudesta, sitoutumisista julkaisuun, videoista,
suosituimmasta julkaisusta, suosituimman julkaisun kattavuudesta, suosituim-
man julkaisun klikkauksista ja suosituimman julkaisun reaktioista. Tama tehdaan
jokaiselle sosiaalisen median kanavalle erikseen. Taman lisaksi esimerkiksi so-

siaalisen median kanavien seuraajista voidaan tehda yhteenvetoa vuositasolla.
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Yhteenvetoa voidaan tehda myds julkaisuiden maarasta, koska tama konkretisoi

tehtya viestintaa.

Viestinndn seuranta auttaa suunnitelmallisen viestinnan teossa sekéd se antaa
tarkeaa dataa viestinnan kattavuudesta, joten se on apuna myo6s paivittdisessa
tydskentelyssa. Excelin avulla voidaan seurata esimerkiksi sosiaalisen median
kanavien seuraajamdaarien kehittymista kuukausitasolla. Syksyisin ja kevaisin
kannattaa erityisesti kiinnittdd huomiota seuraajamaariin, ettd huomataan kuinka

hyvin uudet opiskelijat ottavat SYKKEEN kanavat seurantaan.

Taulukko 12. Excel-taulukko sosiaalisen median seurantaan.

2019 Seuraajat Uudet jat Julkaisut i iset julkai Videot i yli 3s) Suwosituin julkaisu Julkai Julkai i Julkaisun reaktiot
Tammikuu

Helmikuu
Maaliskuu
Huhtikuu
Toukokuu
Kesakuu
Heinakuu
Elokuu
Syyskuu
Lokakuu
Marraskuu
Joulukuu

11 Johtopdaatokset

Tassé osiossa kasitellaan opinnaytetyon tekijoiden johtopaatoksia tehdysta opin-
naytetyosta. Aluksi kasitellaan kyselytutkimusta. Kyselytutkimuksessa saatiin sel-
ville, ettd Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijat ovat suurimmaksi osaksi tyyty-
vaisia SYKETTA-korkeakoululiikuntaan ja sen tarjoamiin palveluihin. Lisaksi
kéasitelladn opinnaytetytn eettisyytta ja luotettavuutta, vertaillaan opinnaytetytta
aiemmin tehtyihin opinnaytet6ihin seka kasitelladn vuosikelloa ja markkinointi-

suunnitelmaa.
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11.1  Kyselytutkimus, SYKETTA-korkeakoululiikunta

Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijoista 139 kertoi harrastavansa liikuntaa 3-
4 viikossa, joka oli myds eniten valittu vastausvaihtoehto. Tatd emme osanneet
odottaa etukateen. Ennen kyselytutkimusta ajattelimme, etta Karelia-ammattikor-
keakoulun opiskelijat harrastavat likuntaa keskimaarin 1-2 kertaa viikossa. Vain
13 opiskelijaa vastasi, etté ei harrasta liikuntaa ollenkaan, joka oli iloinen yllatys.
Opiskelijoista 194 on kayttanyt SYKETTA-korkeakoululiikunnan palveluita ja 202
opiskelijaa ei ole kayttanyt SYKKEEN liikuntapalveluita. Palveluiden kayttajien
maara oli positiivisesti yllattava. Oletimme, ettd ero vastausvaihtoehtojen valilla

olisi ollut suurempi.

Liikuntapalveluista eniten tyytyvaisia oltiin palloiluvuoroihin, ryhmaliikuntaan seka
vakiovuoroihin. Eniten tyytymattdmia oltiin kuntosaleihin. Ryhmaliikuntatuntien
tarjonta on monipuolista ja tunteja on tarjolla aamusta iltaan ja niihin oli tyytyvaisia
74 opiskelijaa. Erittain tyytyvaisia palloiluvuoroihin oli 27 opiskelijaa. Avoimissa
palloiluvuoroissa on mahdollista lahtea pelaamaan omalla ystavaporukalla ja
tdma& mahdollisesti vaikuttaa siihen, ettd palveluun ollaan erittain tyytyvaisia.
SYKETTA-korkeakoululiikunnan tarjoamat kuntosalit eivat pysty kilpailemaan
kaupallisten kuntosalien kanssa, joten opiskelijoiden tyytymattomyys tahan pal-

veluun oli tiedostettu jo ennen kyselyn toteuttamista.

Kun kysyttiin syitda SYKETTA-liikuntapalveluiden kayttamattomyyteen, 115 opis-
kelijaa vastasi syyksi, ettei aikaa ole riittdvasti. TAhan voi vaikuttaa esimerkiksi
opiskelijoiden taydet lukujarjestykset tai tdiden tekeminen opiskelun ohessa.
Opiskelijoista 94 vastasi kayttavansa muita liikuntapalveluita. Muiden palveluiden
kaytt6on voi esimerkiksi vaikuttaa jo aikaisemmin esille tullut tyytyméattomyys kun-
tosaleihin. Opiskelijoista 63 kertoi syyksi liikuntatilojen/vuorojen ruuhkaisuuden.
Muun muassa ryhmaliikunnassa on tarjolla tiettyja tunteja, jotka ovat erittain suo-
sittuja ja ne varataan tayteen todella nopeasti. Liikuntapalveluiden kayttamatto-

myyden syyt olivat suurimmaksi osaksi jo tiedostettuja.
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Jatkokysymyksena kysyttiin, ettd missa opiskelijat liikkuvat, jos he eivat kayta
SYKKEEN liikuntapalveluita. Kysymykseen vastasi 122 opiskelijaa. Opiskelijat ni-
mesivat muiksi liikuntapalveluiksi kaupalliset kuntosalit, eri toimijoiden ryhmalii-
kuntatunnit sek& omatoimisen liikkumisen. Oletuksenamme oli ennen kyselyn te-
kemistd, ettd kaupalliset kuntosalit nousevat eniten esille kyselyn vastauksissa.
Enemman tietoa liikkumisesta ja hyvinvoinnista SYKKEEEN kautta haluaa 200
opiskelijaa ja 196 opiskelijaa kertoi, etta ei tarvitse lisatietoa. SYKETTA ei anna
niin paljoa suoranaista tietoa liikunnasta ja hyvinvoinnista sosiaalisen median

kautta, joten lisatietoa haluavien opiskelijoiden maara ei sinansa ole yllattava.

Kyselyssa kysyttiin opiskelijoiden mielikuvia SYKETTA-korkeakoululiikunnasta.
Opiskelijoista 12 vastasi, etta palvelu ei ole asiantuntevaa, joka tuli meille yllatyk-
send. SYKETTA-korkeakoululiikunnan henkilokunta tydskentelee vuosien koke-
muksella, mutta voisiko tahan vaikuttaa eri tiimeissa tyoskentelevét opiskelijat?
Esimerkiksi pylly ylos -lahettilaat tai susitiimi. Opiskelijoista 125 vastasi, etta
SYKETTA-palvelu on hyvinvointia tukeva. Tama oli meidan oletuksemme jo en-
nakkoon ja hyva, ettd muutkin ovat sita mieltd. Vain 47 opiskelijaa vastasi, etta
SYKETTA-palvelu on trendikas. Tahan voi vaikuttaa, etta palvelut nayttaytyvat jo
pidemman ajan opiskelleille aina samanlaisina. Mobiilisovellus oli kuitenkin hyva

paivitys tdhan asiaan.

Kyselytutkimukseen on vastannut enemman niita ihmisia, jotka liikkuvat vapaa-
ajallaan useita kertoja viikossa. Taman takia myos kyselyn tuloksiin taytyy suh-
tautua hieman kriittisesti, koska kyselytutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, etta
miksi Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijat kayttavat niin vahan SYKKEEN
palveluita. Eli kyselytutkimukseen vastasi vain vahan niita opiskelijoita jotka eivat
liku juuri ollenkaan vapaa-ajallaan. Olisimme toivoneet, ettd naiden opiskelijoi-

den vastausprosentti olisi ollut suurempi.

11.2  Kyselytutkimus, viestinta

Viestinnan osalta 158 opiskelijaa vastasi, etta he ovat tyytyvaisia SYKETTA-

palveluiden viestintdén. Tama oli meilla oletuksenakin, koska SYKKEEN viestinta
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on tavanomaista ja hyvin informoivaa. Tyytymattémia viestintdén oli 30 opiskeli-
jaa. He eivat luultavasti huomaa kaikkea viestintaa ja voi olla, ettd he kaipaisivat
viestintdd muuallakin kuin sosiaalisessa mediassa. Opiskelijoista 44 ei ole huo-
mannut SYKKEEN viestintaa ollenkaan. Naita opiskelijoita ei luultavasti tavoita
sosiaalisen median viestinta, koska siella tapahtuu SYKKEEN péaéaasiallinen vies-
tintd. SYKKEEN uutiskirjeesta voisi kertoa opiskelijoille enemman, jos se vahen-

taisi tietamattomyytta viestinnasta.

Viestinnan osalta tarkennettiin vield, ettd mita kautta opiskelijat haluaisivat saada
tietoa SYKKEEN palveluista. Opiskelijoista 231 vastasi, etta he haluaisivat saada
eniten tietoa SYKETTA-palveluista Facebookin kautta. TAma oli oletettavissa,
koska suurimmalla osalla on kaytossa Facebook esimerkiksi Instagramiin verrat-
tuna. Facebook on liséksi perinteinen sosiaalisen median tiedottamisen kanava.
Opiskelijoista 186 vastasi, ettd he haluaisivat saada tietoa SYKKEEN palveluista
mainoksista kampusten kaytavilla. Tama tuli yllatyksena, ettd viela nainkin moni
opiskelija haluaisi saada tietoa perinteisen mainonnan tavalla. Toisaalta mainok-
sia on helppo lueskella kaytavilla esimerkiksi taukojen aikana. Opiskelijoista 141
vastasi, etta haluaisi tietoa palveluista SYKKEEN nettisivuilta. Tama kertoo, etta

palveluista halutaan tietoa niiden omilta nettisivuilta, joka on luontevaa.

Kyselytutkimuksessa viimeisena kysyttiin tehokkainta viestintdtapaa SYKKEEN
sosiaalisessa mediassa. Opiskelijoista 149 vastasi, etta tehokkainta viestintaa on
kuvapostaukset. Nykyaan kuvat ja videot menevat perinteisen tekstiviestinnén
edelle. Tama tuli esille myds, kun 62 opiskelijaa vastasi, etta tehokkainta viestin-
t&& on videopostaukset. Asioista infoaminen tulisi tehd& kuvien ja videoiden vali-
tykselld, etta asiat jaisivat paremmin mieleen. Td&ma vaatisi kuitenkin paljon re-
sursseja ja ajankayttda. Opiskelijoista vain 68 vastasi, etta tehokkainta viestintaa
on Instagram-tarina. Tahan voi vaikuttaa tarinoiden havidminen vuorokauden
paasta, joka tarkoittaa tiedonkin haviamista. Avuksi voisi olla tarinoiden tallenta-
minen profiilin kohokohtiin. SYKETTA on nykyaan ehka liikkaakin panostanut In-
stagram-tarinoihin muun viestinnan sijasta. Opiskelijoista 107 vastasi, etta tehok-
kainta viestintda on lyhyet ja ytimekkaat tekstit. Tama menee opiskelijoiden

keskuudessa Instagram-tarinan edelle.
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11.3 Kyselytutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Kyselytutkimusta tehdessa on noudatettu hyvaa tieteellista kaytantod. Tulosten
tallennuksessa, esittelyssa ja niiden arvioinnissa olemme olleet rehellisia ja huo-
lellisia. Kyselytutkimuksemme oli selkeasti rakennettu ja kysymyksia ei ollut ym-
marretty vaarin. Ennen kyselytutkimuksen julkaisua, kysely kaytiin moneen ker-
taan l&pi opinnaytetydn ohjaajan ja toimeksiantajan kanssa. Lapikdymisen
jalkeen testautimme sen viela eri alojen opiskelijoilla. Testaamisella halusimme
valttaa erityisesti kysymysten vaarinymmarrykset. Testijoukolta ei tullut kom-

menttia, etta kysymyksia olisi vaikea ymmartaa.

Tulosten tallentamisessa ja esittamisessa olimme erittéin tarkkoja. Kyselytutki-
muksen yhteydessa arvontaan jatettyja yhteystietoja ei voinut yhdistaa vastauk-
siin. Arvontaan jatettyja henkilttietoja ei kasitellyt kukaan muu kuin opinnaytetyén
tekijat ja ne poistettiin heti arvonnan jalkeen. Lopullisissa tutkimustuloksissa ei
ole eritelty yksittéaisen henkilon vastauksia. Nain ollen opinnaytetydmme on luo-

tettava, tulokset ovat uskottavia ja ne vastaavat kaytantoa.

11.4  Vertailu aiemmin tehtyihin opinnaytet6ihin

Riutta ja Vipuvergjd (2017) tekivat markkinointisuunnitelman Pohjois-Karjalan
Marttapalveluille. TAma opinnaytetyd erosi suuresti meidan markkinointisuunni-
telmasta, koska tama markkinointisuunnitelma on tehty kahdelle eri liiketoiminta-
alueelle. Heidan opinnaytetyon tavoitteenaan oli kehittaa viestintd&n uusia ideoita
seka kehittdd uusia ideoita myds markkinointiin, jotta markkinointia saataisiin
kohdennettua uusille kohderyhmille. Tavoitteet erosivat meidan opinnaytetyosta
uusien kohderyhmien kohdalta, koska SYKKEELLE ei luoda uusia kohderyhmia.
He kayttivat opinndytetydssdan apuna toimitusjohtajan haastattelua, joka antoi
lisatietoa tyon tekemiseen. Meidan opinnaytetydssa paaasiallinen tietolahde oli
maarallinen kyselytutkimus. Huomasimme kuitenkin, etta se ei yksistaan riita, jo-
ten mekin hyddynsimme séhkdpostihaastattelua. Teoriapohjassa olemme hyo-

dyntaneet samanlaista markkinoinnin kirjallisuutta.
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Monkkdnen (2018) teki markkinointisuunnitelman Itd-Suomen Sisapuistot Oy/Su-
perPark Joensuulle. TAssa opinnaytetydssa tarkoituksena oli selvittéda yrityksen
nykytilaa ja antaa heille tietoa markkinointiviestinnan eri keinoista. Meidan opin-
naytetyossa kasiteltiin myds yrityksen nykytilaa ja puhuttiin markkinointiviestin-
nastda. Monkkonen kehotti markkinointisuunnitelmassaan panostaman sosiaali-
seen mediaan, my6s me keskityimme vahvasti sosiaaliseen mediaan, koska se
on SYKKEEN pé&aasiallinen tiedotuskanava. Ménkkénen hyddynsi opinnayte-
tydssa maarallista kyselytutkimusta ja se oli jaettu tiettyihin teemoihin. Tutkimus-
menetelmamme olivat samanlaisia ja kyselylomake oli rakennettu samoilla peri-

aatteilla. Johtopaatokset opinnaytetdissamme olivat myds samankaltaisia.

Lattunen ja Pasanen (2018) tekivat markkinointisuunnitelma Itd-Suomen Liikun-
taopistolle. Heidan opinnéaytetytn tavoitteena oli antaa yritykselle raamit markki-
noinnin suunniteluun seka kehitella uusia ideoita markkinoinnin edistamiseksi.
Meidankin opinnaytetyon tavoitteena oli kehitella uusia ideoita markkinointiin, etta
Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijoiden kayttagjamaaraa SYKKEEN palve-
luissa saataisiin kasvatettua. Myos he kayttivat tutkimuksessaan hyddyksi opis-
kelijoille suunnattua maarallista kyselytutkimusta seka tamén rinnalla haastatte-
luita. He ovat maininneet markkinointisuunnitelmassaan SYKETTA-
korkeakoululiikunnan mahdollisena yhteistybkumppanina. Tata opinnaytetyota
oli erittdin mielenkiintoista lukea, koska se oli tehty meidan ndkemyksemme mu-
kaan yhdelle SYKKEEN Kkilpailijoista.

Miikkulainen (2018) teki markkinointisuunnitelman yritys X:lle. Taman opinnayte-
tyon tarkoituksena oli luoda markkinointisuunnitelma, jota toimeksiantaja yritys
voi kayttad suunnitelmallisen markkinoinnin toteuttamisessa. Apuna kaytettiin
teemahaastatteluja. Meidan opinnaytetydssa autettiin suunnitelmallisen markki-
noinnin toteuttamisessa esimerkiksi vuosikellon avustuksella. Miikkulainen on
kayttanyt markkinointisuunnitelmassaan enemman teoriapohjaa ja tydsséa puhu-
taan esimerkiksi Inbound-markkinoinnista, josta meilla ei ole puhuttu mitdan. Ta-
man opinnaytetyon sisaltd poikkesi eniten meidan tekemasta opinnaytetyosta.
Sisaltéon on vaikuttanut luultavasti esimerkiksi se, etta tAman opinnaytetyon toi-

meksiantajaa ei voida paljastaa nimelta.
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11.5 Markkinoinnin vuosikello

Toteutimme markkinoinnin vuosikellon SYKETTA-korkeakoululiikunnalle. Vuosi-
kellossa on esilla SYKKEEN vakiintuneita tapahtumia, sosiaalisen median julkai-
suja seka tempauksia. Kello on jaettu neljdan osioon: kevat, kesa, syksy ja talvi.
Vuosikellon tarkoituksena on auttaa viestinndn suunnittelussa ja aikataulutuk-
sessa. Vuosikelloon on yhdistetty seké yleisen markkinointiviestinnan etta sosi-

aalisen median viestinndn elementteja.

Vuosikelloa suunnitellessamme ajattelimme, etta teemme siita yksinkertaisen ja
selkean. Emme halunneet tehda vuosikelloa liian tayteen tai maaritella tarkasti,
milloin mitékin tulisi tehda. Halusimme antaa SYKKEELLE raamit ja apua mark-
kinoinnin suunnitelmallisuuteen, mutta myos jattaa heille likkumavaraa omia ide-
oita varten. Vuosikelloon on kirjattu my6s muistettavia asioita, esimerkiksi vies-
tinnan seurannan tekeminen. Taman vuosikellon pohjalta voidaan tulevina

vuosina luoda kattavampi markkinoinnin vuosikello.

11.6  Markkinointisuunnitelman toimenpiteet

Taman alaotsikon alta l6ytyvat koottuna kaikki ehdotukset, joita olemme ehdotta-
neet SYKETTA-korkeakoululiikunnan markkinoinnin parantamiseksi. Kaikkien
ehdotustemme tarkeimpana perusteluna on, etta ne saisivat Karelia-ammattikor-
keakoulun opiskelijat kayttamaan enemman SYKKEEN palveluita pidemmalla ai-
kavalilla.

Palveluiden hintaa koskien ehdotamme, etta kokeiluviikkojen jalkeen kahden pai-
van ajan koko lukuvuoden kattavia liikuntatarroja voitaisiin myydéa alennetulla hin-
nalla. Ryhmaliikuntatarraa myytéisiin kahden paivan ajan -10 % alennuksella,
hinnaksi tulisi 59,40 €/lukuvuosi. My06s palloilutarraa myytaisiin kahden paivan
ajan -10 % alennuksella, hinnaksi tulisi 29,70 €/lukuvuosi. Alennetut hinnat hou-

kuttelisivat opiskelijoita ostamaan liikkuntatarran koko lukuvuodeksi kerrallaan.



70

Kahden paivan kestava alennus vaatii opiskelijoilta valppautta ja viestinnan seu-

raamista.

Ehdotuksenamme hakukoneoptimointiin liittyen on, ettd SYKETTA ottaisi sen
kayttoonsa verkkosivuillaan. Hakukoneoptimointi kannattaa aloittaa avainsa-
natutkimuksella, koska avainsanoilla on suuri merkitys hakukoneiden haussa.
Tahan voi kayttdd apuna esimerkiksi Googlen avainsanatytkaluja, joita ovat esi-
merkiksi Google AdWords avainsanojen suunnittelija ja Google Trends. Hakuko-
neoptimoinnin kayttdminen parantaa nakyvyytta eri hakukoneiden hauissa ja siita
voi olla hyotya esimerkiksi uusien asiakkaiden hankinnassa. Tama ehdotus ei ole
oleellisin SYKKEEN markkinoinnin parantamisessa, koska heilla on rajattu koh-
deryhma.

Saatavuuteen ja jakeluun liittyen ehdotamme, etté toimistoille tehtéisiin opasteet
rakennusten ulkopuolilta. Nama helpottaisivat paikalle |6ytamista. Saatavuuteen
liittyy vahvasti myds SYKKEEN mobiilisovellus. Sovellukseen ehdotamme paran-
nuksena kuvallista SYKETTA-tarraa, ettei mukana tarvitsisi pitaa kuvallista hen-

kilollisyystodistusta.

Teimme markkinointisuunnitelmaan my6s markkinoinnin vuosikellon. Markkinoin-
nin vuosikello on jaettu neljgén eri osioon. Siihen on merkitty esimerkiksi
SYKKEEN omia vakiintuneita tapahtumia, sosiaalisen median julkaisuja seka
meidan luomia tempauksia. Se on helppo tulostaa nakyville tyopisteiden l&hei-

syyteen. Markkinoinnin vuosikello 16ytyy esitettyné kuviosta 4.

SYKKEEN kaikki sosiaalisen median kanavat tulisi 160ytyd samalla nimella, etta
ne olisivat helposti I0ydettavissa. Talla hetkella SYKKEEN Facebook ja Youtube-
kanava ovat nimella Sykettd Susirajalla, mutta Instagram on nimella syketta_jns.
Mielestdamme selkein nimi sosiaalisen median kayttajatilille on Syketta Joensuu,
koska siina kerrotaan myos toimintakaupunki. Facebookin ja Youtuben kayttaja-
tilit voisi paivittad kyseiseen muotoon, joka olisi my6s yhtendinen Instagramin

kanssa. Taman lisdksi kaikki sosiaalisen median julkaisut tulisi kd&ntda mydos
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englanniksi. Instagram-tarinoiden yhteyteen voidaan kirjoittaa muutamalla sa-
nalla englanniksi mita kyseisella videolla tapahtuu. Nain myds kansainvalinen

opiskelija ymmartaa kaikki sosiaalisen median paivitykset.

SYKKEEN kannattaa mielestdamme hyoddyntdd Instagram-tarinoiden tallenta-
mista profiilin kohokohtiin. Kohokohtiin lisdéamalla tarinat ovat pysyvasti katsotta-
vissa profiilista, ne voidaan kategorioida ja opiskelijan on helpompi Ioytaa etsi-
maansa tietoa. Kategorioita voisivat olla muun muassa SYKETTA-palveluiden
kayttoonotto, lajiesittelyt, susitiimi, ohjaajat ja yleistd huomioitavaa. Kategorioihin

voi lisata myos omat kuvakkeet.

Opiskelijoiden osallistaminen SYKKEEN toimintaan on erittdin tarkeda. Ehdo-
tamme, ettd opiskelijoita osallistetaan toimintaan sosiaalisessa mediassa. Esi-
merkiksi liikuntakalenteria suunniteltaessa voitaisiin tehda paivitys Facebookiin
seka Instagramiin ja kysya opiskelijoilta, etta mita lajeja he haluaisivat kalenteriin.
Vuorovaikutuksen lisaaminen parantaa paivitysten levikkid, vaikuttaa positiivi-
sesti algoritmeihin seké tuo kaivattua eloa sosiaalisen median profiileihin. Osal-
listamisen avulla opiskelijat kokevat, ettd saavat vaikuttaa enemman palvelun si-

saltéon.

SYKKEEN viestinnan yhtenaistamiseksi sosiaalisen median tileilla tulisi kiinnittaa
huomiota muutamiin asioihin. Ehdotamme, etta kuvissa ja videoissa kaytetty
graafinen ilme tulisi pitdd samana, jotta viestinnan ulkomuoto pysyisi samanlai-
sena. Esimerkiksi sosiaalisen median varityksessa tulisi kayttdd SYKKEEN lo-
gossa esiintyvaa violettia. Tama yhtenaistaa viestintaa ja nayttdd paremmalta
esimerkiksi Instagram-profiilin kokonaisuutta katsoessa. Taman lisaksi ehdo-
tamme, etta sosiaaliseen mediaan ei lisata montaa eri kuvaa/videota/tarinaa pai-
vassé, jotka liittyvat toistensa kanssa eri asioihin. N&ain tarkeat asiat eivat jaé opis-

kelijoilta huomaamatta.

Tekemassamme kyselytutkimuksessa tuli ilmi, ettd Karelia-ammattikorkeakoulun
opiskelijat haluaisivat saada SYKKEEN kautta enemman tietoa liikkumisesta ja

hyvinvoinnista. Meidan ehdotuksenamme on, etta likkumisen hyédyista ja hyvin-
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voinnista tehtéisiin postauksia sosiaaliseen mediaan kerran kuukaudessa. Pos-
tauksissa tulisi tuoda ilmi positiivisia seurauksia. Positiivisia vaikutuksia kannat-
taa havainnollistaa myds kuvien kautta, koska kuvapostaukset jaavat ihmisten
mieleen parhaiten. Apuna tah&an voidaan kayttaa Karelia-ammattikorkeakoulun
likuntatuutoreita. Hyvinvointipostauksissa voitaisiin muistutella opiskelijoita myds
likkumisen suosituksista. Liikkunnan hyotyjen lisdksi puhuttaisiin myds esimer-
kiksi riittavasta unesta, monipuolisesta ruokavaliosta seka riittavasta vapaa-
ajasta. Aina yhdesta aiheesta kerrallaan tehtaisiin sosiaalisen median kanaviin

lyhyita ja ytimekkaita tietoiskuja. Esimerkkipohja mallijulkaisuun 16ytyy kuvasta 1.

Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijoiden kayttagjamaaran kasvattamiseksi
SYKKEEN palveluissa, myyntity6lla on iso merkitys. Myyntityon kannalta olisi téar-
keaa, etta opiskelijoille olisi selkeasti informoitu, milloin SYKKEEN tyontekija on
tavattavissa opiskelijakunta POKAnN toimistoilla. Endotamme téahan yksinkertaisia
postereita toimistoiden oviin, joissa lukisi milloin liikuntasuunnittelija on tavatta-
vissa. Nain opiskelija tietaa milloin tulla paikalle, jos hanella on jotain kysyttavaa
kasvotusten. Myyntityohon liittyvat myods palveluiden arvostelut. Endotamme, etta
SYKETTA voisi kerata kayttajiltaan arvosteluita ja julkaista niita nettisivuillaan ja
sosiaalisen median kanavissa. Myods Facebookin arvostelut osio tulisi ottaa kayt-
toon, jotta kayttajat voivat vapaasti arvostella SYKETTA-palveluita. TAméa osio on

jo kaytossa kaikilla kilpailijoilla.

Karelia-ammattikorkeakoulussa jokaisella opiskelijaryhmalla on oma tutoropet-
taja. Heita voitaisiin hyodyntaa tietoisuuden lisdamisessa SYKETTA-palveluista.
Tutoropettajille I&hetettaisiin sédhkopostitse pieni infopaketti SYKKEEN palve-
luista ja tutoropettajat pitaisivat tunneillaan omalle tutorluokalleen infon kyseisista
palveluista. Td&ma info toisi opiskelijoille kaivattua toistoa, koska koulun alkaessa
uutta infoa tulee paljon. Uskomme, ettd tutoropettajat olisivat tassa mielellaén

mukana.

Myynninedistaminen on tarkedssa roolissa kayttdjamaaran kasvattamisessa.
Tama kasittaa esimerkiksi erilaiset tempaukset. Yhtend tempauksena ehdo-
tamme "Tule mukaan taukojumppaan!”, tempaus. Tempauksen tavoitteena olisi

saada mahdollisimman moni opiskelija mukaan taukojumppaan ja tauottamaan
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paivittaista istumista. Taukojumpan toteutuksesta vastaisi POKAN liikuntasuun-
nittelija tai pylly ylos -lahettilaat. Taukojumppaa vedettaisiin kampusten auloissa
tuntien valissé olevilla tauoilla. Tempauksesta informoitaisiin sosiaalisen median
kanavissa seka koulun kuulutusjarjestelmassa. Taukojumppaan osallistumisesta

osallistujalle annettaisiin SYKKEEN haalarimerkki.

Toisena tempauksena ehdotamme koulutusalojen vélista kilpailua siita, etta mika
Karelia-ammattikorkeakoulun koulutusala kayttaa SYKETTA-
korkeakoululiikunnan palveluita eniten tietyssa maaraajassa. Maaraaika olisi
tasséa kolme kuukautta. Ideana olisi kirjata esimerkiksi Google Forms -taulukkoon
ylos mita palveluita on kaytetty ja kuinka paljon. Lopuksi koulutusalojen tuloksia
vertaillaan kesken&én ja voittajaryhma saisi pienimuotoisen palkinnon. Tama
tempaus voisi auttaa motivoimaan Karelian opiskelijoita kayttamaan SYKETTA-

palveluita enemman.

Myynninedistdminen siséltdd myds erilaisia kilpailuita tai arpajaisia. Ehdotamme
sosiaaliseen mediaan yksinkertaista "Tiedatkd milloin Joensuun SYKETTA-
korkeakoululiikunta on perustettu? Kommentoi kuvan alle vuosiluku ja olet mu-
kana Kilpailussa”, kilpailua. Tama jarjestettaisiin joko Facebookissa tai In-
stagramissa, ei molemmissa yhtd aikaa mahdollisten sekaannusten valtta-
miseksi. Palkintona voisi olla ryhmaliikuntatarra lukukaudeksi, arvo 35 euroa.
Tama kilpailu tulisi ajoittaa lukukauden alkuun, koska sen tarkoituksena on po-

tentiaalisten uusien kayttajien aktivoiminen.

Toisena kilpailuna ehdotamme, etté standimarkkinoinnin yhteydessa jarjestettai-
siin pienimuotoinen tietovisa. Tietovisassa olisi esimerkiksi kolme kysymysta, joi-
hin olisi eri vastausvaihtoehdot. Opiskelija kirjaa vastauksensa ylos ja jattaa vas-
tauslomakkeen SYKETTA-pisteen pitdjalle. Palkinto arvotaan kaikkien oikein
vastanneiden kesken ja palkintona olisi urheiluvélineita. Riippuen standimarkki-
noinnin ajankohdasta, palkintona voisi myds olla lippuja liikuntailtapaivan jat-

koille.

Viestinnalla on SYKKEEN toiminnassa erittain suuri merkitys. Viestintaa tulisi

seurata tarkasti ja saannollisesti. Tahan ehdotamme viestinnan seurantaa Excel-
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taulukoiden avulla. Exceliin taulukoidaan SYKKEEN oman uutiskirjeen lahetys ja
siihen voidaan lisata myo6s muita viestintakanavia, joissa SYKKEEN tietoja on.
Tasta esimerkkind POKAN #VarmaSanoma. Taulukkoon lisataan myos, etta milla
viikolla ja min& paivana on viestitty. Erikseen tulisi tehda Excel-taulukko sosiaali-
sen median viestinnan seurannasta. Sosiaalisen median Excel-taulukon malli
l6ytyy taulukosta 12. Sosiaalisen median viestintdd seurataan kuukausitasolla.
Sosiaalisen median kanavista otetaan tieto seuraajista, uusista seuraajista, jul-
kaisuista, kattavuudesta, sitoutumisista julkaisuun, videoista, suosituimmasta jul-
kaisusta, suosituimman julkaisun kattavuudesta, suosituimman julkaisun Klik-
kauksista ja suosituimman julkaisun reaktioista. Tama tehdaan jokaiselle
sosiaalisen median kanavalle erikseen. Seurannan lisaksi kyseisista asioista voi-

daan tehda yhteenvetoa esimerkiksi vuositasolla.

12 Pohdinta ja jatkokehitysehdotukset

Opinnaytetydn tavoitteena oli laatia markkinointisuunnitelma SYKETTA-
korkeakoululiikunnalle. Opinnaytetyd koostuu teoriaosuudesta seka toiminnalli-
sesta osuudesta, jonka lopputuotteena syntyi markkinointisuunnitelma. Teoria-
osuudessa kasitellaan monipuolisesti markkinoinnin teoriaa, muun muassa tuo-
tetta, hinnoittelua, analyyseja seka viestintdd. Teoria perustuu Kirjallisuuteen
seka erilaisiin verkkolahteisiin. Opinnaytety6n toiminnallisessa osuudessa kay-
daan lapi lahtokohdat, tavoitteet, menetelmalliset valinnat, kyselytutkimuksen tu-

lokset seké lopullinen markkinointisuunnitelma.

Markkinointisuunnitelmassa tulee esille toimeksiantajayrityksen nykytilanne toi-
mintamallien seka markkinoinnin osalta. Analyyseissa keskitytddan myads yrityk-
sen nykyisiin vahvuuksiin. Markkinointisuunnitelman teossa hyddynnettiin kyse-
lytutkimusta seka tarkempia lisétietoja saatiin sédhkopostihaastattelun avulla.
Tiivistetysti voidaan todeta, etta SYKETTA-korkeakoululiikunta kayttaa talla het-
kella markkinointiviestintdd aktiivisesti palveluiden markkinoimiseen. Paaasialli-
nen viestinta tapahtuu sosiaalisen median kautta, mutta markkinointia toivotaan

tapahtuvan myo6s kampuksilla. Viestintaa kehittdisimme suunnitelmallisuudella,
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esimerkiksi viestinnan seurannan ja vuosikellon avulla. Erilaisten kilpailuiden ja
tempausten avulla toivotaan, etta SYKETTA-korkeakoululiikunta tulisi entista na-
kyvdmmaksi Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijoille. Tietoisuuden lisd&ami-
sessa hyddyntaisimme myds Karelian tutoropettajia. SYKKEEN nettisivut ovat
talla hetkella saatavuuden kannalta hyvat. Yleisesti saatavuutta parantaisimme
tekemalla selkeat opasteet toimistoille seka nimeamalla sosiaalisen median ka-

navat kaikki samalla nimell& Syketta Joensuu.

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksena oli "Miten SYKETTA-korkeakoululiikunnan
palveluita kannattaisi markkinoida Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijoille
kayttajamaaran kasvattamiseksi?” Opinnaytetyd kokonaisuudessaan vastaa tut-
kimukselle asetettuun tutkimuskysymykseen. Markkinointisuunnitelmassa esitel-
laén ideoita, joiden avulla on potentiaalia kasvattaa Karelia-ammattikorkeakoulun

opiskelijoiden kayttagjamaaraa SYKKEEN palveluissa.

Tutkimusmenetelm&né opinnaytetydssa kaytettiin kyselytutkimusta, joka suoritet-
tiin internetkyselyna. Menetelma oli opinnaytetydn kannalta oikea valinta. Kyse-
lytutkimuksesta saatiin paljon hyodyllista tietoa ja apua markkinointisuunnitelman
tekoon. Yrityksen nykytilanteesta kysyimme tarkentavia kysymyksia sahkopostin
valitykselld, joka oli hyva keino siihen tarkoitukseen. Vastaukset saatiin néin jo
valmiiksi kirjallisina. Lopputuloksena syntyi laaja opinnaytetyd, joka on hyddyksi
toimeksiantajalle. Toimeksiantajalle tama opinnaytetyd on ajankohtainen, koska

heilla ei ole talla hetkella olemassa olevaa markkinointisuunnitelmaa.

Opinnaytetyon prosessi on opettanut meille paljon. Teoreettinen tietopohjamme
on kasvanut huomattavasti ja taman avulla lopputuotteen tekeminen oli vaiva-
tonta. Opinnaytetydn kirjoittaminen ja aikataulutus sujui suunnitelmien mukai-
sesti. Lisaksi kyselytutkimuksen teko opetti tarkkuutta, suunnitelmallisuutta sekéa
karsivallisyytta. Parin kanssa tehty opinnaytetyé oli molempien mielesta hyva
idea. ldeoita ja ajatuksia yhdistelemalla etenkin lopputuotteen kohdalla, saimme
aikaan paljon enemman kuin mité olisimme yksin saaneet. Hieman hankaluuksia

opinnaytetyon teossa aiheutti se, ettd tyoskentelemme opiskelijakunnan kautta
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lahes paivittdin SYKKEEN kanssa. Tama aiheutti sita, ettd emme alynneet tar-
kentaa opinnaytety6hon kaikkia asioita riittavan tarkasti, koska ne olivat meille

itsestaanselvyyksia.

Toimeksiantajan mielesta tekemamme markkinointisuunnitelma oli hyédyllinen ja
ehdotettuja toimintamalleja tullaan ottamaan kayttoon. Myds kyselytutkimuksen
tuloksista on iso hyoty korkeakoululiikunnan markkinoinnin suunnittelussa ja ke-
hittdmisesséa. Toimeksiantaja olisi kaivannut hieman enemman perusteluita sille,
ettd miksi juuri ndméa ehdotetut toimintamallit olisivat SYKKEELLE parhaimpia.
Opinnaytetyon tekijéina olimme toimeksiantajan mielesta itseohjautuvia seka pe-
rusteellista ty6ta tekevia. He antoivat erityismaininnan erittain huolellisesti teh-
dylle ja toimeksiantajan kommentit hyvin huomioivalle kyselytutkimuksen kysely-

lomakkeelle.

Jatkotutkimusehdotuksena olisi tehdéa samankaltainen kyselytutkimus myos Ita-
Suomen yliopiston opiskelijoille. Taman kyselytutkimuksen perusteella voitaisiin
kehittad SYKETTA-palveluiden markkinointia yliopiston puolella. Toisena jatko-
tutkimusehdotuksena olisi my6s toistaa sama kyselytutkimus Karelia-ammattikor-
keakoulun opiskelijoille. Nain saataisiin tietd4, etta ovatko asiat l&ahteneet kehitty-

maan positiiviseen suuntaan.
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K Karelia

KARELIA-AMMATTIKORKEAKOULU
KARELIA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Kysely Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijoille
SYKET TA-korkeakoululikunnan palveluista

Survey for students of Karelia University of Applied Sciences about
SYKETTA Joensuu University Sports services.

Tama kysely littyy SYKETTA-korkeakoululiikunnalle tehtavaan opinnaytetyhon. Antamanne
vastaukset tallentuvat anonyymisti. Tutkimuksen tekemiseen on saatu asianmukainen lupa.
Toimeksiantaja sailyttaa vastaukset ja hyddyntaa niita palveluiden kehittamisessa.

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan kahden paivan lippu llosaarirock-tapahtumaan! Arvontaan
jatetyt yhteystiedot eivat yhdisty kyselyn vastauksiin ja keratyt tiedot poistetaan arvonnan jalkeen.

This survey is a part of a thesis commissioned by SYKETTA Joensuu University Sports. The
answers will be saved anonymously for the further use to develop the sporting services.
Appropriate permission has been given for the survey. A two day ticket to llosaarirock Festival will
be raffled among all students who answer our survey! The contact information given for the raffle
won't be connected to the answers and will be deleted after the raffle.

1. Iké/Age *
O 18-21

O 22-25
O 26-30

O 31-34

() Yli 34-vuotias/Over 34

2. Koulutusalasi?/Your education field? *
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(") SairaanhoitajaMursing

() Sairaanheitaja (monimucto)Nursing (Multiform)

(") SosionomiiSocial Services

() Sosionomi (monimucto)ySocial Services (Multiform)

(") TerveydenhoitajaPublic Health Mursing

(C) Fysioterapeutti/Physictherapy

(") Tradenomi, liketalousBusiness Economics

(") Tradenomi, liketslous (monimuctoBusiness Economics {multiform)
() International Business

(") Tradenomi, tietojenkasitiely/Business Information Technology

(") Insinaéri, konetekniikkaMecharical Enginesring

() Insindri, rakennusteknikka/Building Services Engineering

() Insinda, takateknikka/Civil Enginesring

() Insintitiri, energia- ja ymparistitekniikkaEnengy and Environmental Engineering
(") Matzatalousinsinaeri/Forestry

() Medianomi/Communication

() RestonomiMourism

o

kaosaamisen kehittdminen ja johtaminen/Developement and Management of Active Ageing

I:::I Johtaminen ja liketoimintzceaaminenBusiness Management and Active Leadership

O

Sosissl- ja terveysalan kehittSminen ja johtaminen/Developement and Management of Haalth

Care and Social Sendcas
I::} Teknologiscaaamisen johtaminenTehcnology Competence Mansgement
I::} Uusiubrva ensrgia/Renewabla Enengy

2 (6)
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3. Mink2 vuoden oplskelija olet?How many years have you studied? =
.
2
(a
(A
()5

4. Kuinka usein harrastat likuntaa ?How oftien do you exercise? ®
() En harrasta likuntaad] don't exercise
() Muutamia kerloja kuukaudessa/Few limes a morith
() 1-2 kertaa vikossall-2 times a week
() 34 kertaa vikossa/i-d times a week
() 548 kertaa vikossa/5-6 times a week

() Paivittain Ty

SYKETTA-KORKEAKOULULIKUNTA/SYKETTA JOENSUU UNIVERSITY
SPORTS

5. Olatko kiytianyt SYKETTA-korkeakoululiikunnan palveluita /Have you used
SYKETTA Joensuu University Sports services? *

() KylalYes
() Eito

E. Kuinka tyytyviinen obet SYKETTA-korkeakoululiikunnan tarfjoamiin palvelulin?How
satisfied are you with the sport services that SYKETTA provides? =

[Evitt

Erittdin Lyytyr
yylywlinenVery Tyytymdtadn/ e
satisfied Tyyhyvdinen/Salisfied MeulirsalMeulral Unsalisfied unsali
Aumimel
palioiurucrotf Ball ) 2 ) - c

spao sessions

KurmosalitGyms () (i (O ) =
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Eritt
Erittdin Lyt
tyytywdinenVery Tyytymaton! e
satizfied TyytyvdinenSalisfied MeuvirsalMeuiral Unsalisfied unsali
Kurssil&Warkshogil
! Courses and |::] [:] [:] [:] [:
workshaps
Ryfrrd iounia |
Instructed Groug (::l [::l [::l |:::| C
Classeas
Vakiowuorol /
Sezzians far
Sessio O O ®) o C
arganizalions

7. Jos et kiytd SYKETTA-palveluita, miks siihen on syynd? Valitse yhai tal useampl A1
you don't use the SYKETTA sport services, why? Choose one or more.

DE ol aikaa kiyiias SYKETTA-palveluita] don'l have me io use SYKETTA services
[] Ei sapivaa tajontaa The sslection of services is nol suitable

Korkeakauludiiuntapalveiuiden tulisi olla maksuttomia/Unieersity sporl semvices should be
free of charge

[ ] Lian suuri kynnys unneilie lubsmisesnThe threshold o particpate is oo high
[ ] Liluntapateeluiden kofsa hintal The spar services ans oo expensive

[ ] Liduntatibsjen sjsntiLocations of the sparts faclities

|:| Liduntatilojenfvuanajen ruuhkaiswusiThe spor faclities’dasoes are (oo full
[ ] Terveydeliset esteetHealth refaled reasons

I:l Tunlien ajankohdat sivlil so minulleThe liming of the classes doesnl suil me
[ Kaytan muits kuntapatvelital use other spod senices

[ ] Ei tietoa pabveiuisian dont know aboul the span services

|:| Jokdn i syy, miks HOHber reason, what 7

B. Jos Kaytat muita kuin SYKETTA-liikuntapalveluita, mitd ne ovat 2 you use sport
services other than SYKETTA, what services do you use?
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8. Tahtoksin saada SYKKEEN kautta enemmdn tetoa lilkkumisesta ja mpvimeoinnistal |
would like to get more information from SYKETTA aboul excersising and well-being. =

() Kylaes
() EiMo

VIESTINTA/COMMUNICATION

10. Millsinen SYKETTA-palvelu mielestisi on?/How do you think SYKETTA services
are? *

Taysin
sAmsa
mielld Samsa Taysin ari
Completely mi=ld Meursal' Erdmiefid misfa/Completsly
agree  Agres  Meulral Disagree disagres
AsianiunbevaPralessional

O
O
Qo

Hioubutiekevalilluring
Hyvinvoiniia tukevaSupporive of
well being

Innostmallnspring
Laadukas/Good quality
TrendisasTrendy

o000 0 00
OO0 O
OO0 O
o000 0 00
OO0 O

Turallinen/Sacure

11. Kuinka tyytyvainen olet SYKETTA-palveluiden viestintadn?/How satisfied are you
with the communication of SYKETTA sports services? *

Eriftain En hucsmaa

Erittain tyylymatin/  wvieslini&a
brytyvEnenfery Tyytymdlon Very dan'l natice
alisfied Tyytywainen'Satished MeuvraaliMeubral unsalisfied unsatisfied communicats

12. Mistd haluaisit saada tietoa SYKETTA-palveluista? Valitse yksi tal useampi. / From
where would you like to get informatiom about SYKETTA sarvices? Choose one or
rione. =
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[] Facebook

D Instagram

[] Mainoksista kampuksien kaytavilaFrom posiers at campuses
[] POKAN nettisivit POKA website

[] PoKAn ja ISYYn toimistoltaFrom POKASs and ISYY's offices
D POKAN #VarmasanomaPOKA #Vamassnoma

[[] SYKETTA-infoistaiFrom SYKET TAvinfos

[[] SYKETTAetisinSYKETTA website

[] SYKETTAuutiskife/SYKETTA-newsletier

[[] TuutoreitaFrom tutors

[] Tosita opiskefijoilta rom other students

13. Minkalainen viestintd on mielestisi tehokkainta SYKKEEN soslaalisessa

mediassa?/What kind of communication on social media is the most effective in your

opinion? *
() Instagram-tarina/Stories on Instagram
() KuvapostauksetPicture posts
() Lyhyt ja ytimekas teksti'Short and concise text
() Pitka ja informatiivinen teks®/'Long and informartve text
() VidecpostauksetVideo posts

6 (6)
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Jos kaytat muita kuin SYKETTA-liikuntapalveluita, mita ne ovat?/ If you use sport services other than
SYKETTA, what services do you use?

Sulkapallovuorot, zumba

Kuntosalijasenyys lahikuntosalille. Kavin ennen syketté jasenyydella Areenan salilla, mutta muiden varausten
runsauden takia ja pitk&dn matkan takia olen kaynyt toisella kuntosalilla.
Energy

Oman kunnan tarjontaa.

Omatoimista liikuntaa, ammuntaa

Kuntosali

Kuntosalit, sulkapallovuorot, uinti

Kuntosali.

Lenkkeily ja easyfit-kuntosali

Liikuntatoimen yleinen sahlyvuoro kotipaikkakunnalla

Foreverin ryhmaliikuntatunnit

Vesikon sali ja uinti -kombo

Joenvoli ja satunnaisia ryhmaliikuntoja eri kuntosaleilla
Kansalaisopisto, kuntosalit

Kuntosali Easyfit

Keskustan Energyn kuntosali

JoenVoli

Kaytin ekan vuoden aikana paljon ryhmaliikunta palveluita, laajasti.
TFW salilla kayn ja pelaan pesapalloa kesaisin

Kuntosali

Kaytin Syketta-liikuntapalveluita ensimmaisena opiskeluvuonna, mutta nykyisin kayn kuntosalilla ja ryhmaélii-
kunnoissa Kuntokeskus Energylla.

Kéayn enimmékseen Energyn ryhmaliikuntatunneilla ja juoksemassa.
Kéyn paaosin juoksemassa pururadoilla tai joskus kaytan Vesikon kuntosalia.
Energy kuntosali ja ryhmaliikkunnat

Vesijuoksu uimahallissa, kuntosali, tanssitunti.

Kuntosalia ja jumppia

Kuntosalia

Omatoimista lenkkeily&, hyotyliikuntaa

Kuntosali

Uimahalli

Jasenyys Kuntokeskus Energylle.

Muut kuntosalit, jotka sijaitsevat lahempana kotiani.

Juoksupolut, salit, hiihtoladut, liikuntahallit.

Kuntosali.

Kuntosali, jumpat

Riding a bike, and jogging outside

Kuntosali ja ryhmaliikuntatunnit

Kuntosalit ja ryhmaliikuntatunnit

kaupallinen sali

Pelaan myds urheiluseurassa

Lahden luontoon maastopydrailemaan, melomaan, hiihtamaan tai juoksemaan/vaeltamaan. Liséksi liilkun tyo-
paikallani kuntosalin, sdhlyn ja sulkapallon muodossa. Kesélla Beach-volleyta.

Kuntosali ja uinti.

Kokeilen palveluja syketta approssa. Kokeilin hot pilatesta, ilmajoogaa ja venyttelya
Kuntosali

Kuntosalijasenyys eri kuntosalille.

Lavis

Kuntosali
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Kayn lenkilld, hilhtamassa ja ilmaisella kuntosalilla.
Kuntosali Liikku.

Kuntosali

En kayta.

Kuntosali

Kuntosali, lenkkeily

Joensuun Areenan kuntosali

Kayn Energylla saanndllisesti
Kuntosalia ja tennista

Kuntosali

Joensuun kansalaisopiston kurssit
Kuntosali

En kayta palveluita.

Kaytan kuntosalia SYKETTA-palvelun liséksi, koska kyseinen palvelu ei tarjoa tarpeeksi monipuolisesti kunto-
salimahdollisuuksia.

Kuntosali

Toinen kuntosalijasenyys

Energy kuntosali/ryhméliikunnat, itsen&inen ulkoilu.

Ryhmaliikunta Energylla

Kuntosalipalvelut Ylamyllylla

SYKETTAR ulkopuolinen kuntosali

Kuntosaleilen ja vesijuoksen oman paikkakuntani urheilutalolla

En kayta

Kéayn tanssitreeneissa Joensuun tanssiopistolla, jossa olen kaynyt pienesta saakka.
Kansalaisopiston jumppia ja ratsastamassa yksityistallilla.
Kuntosali Energy

Liikku kuntosalia

Kuntosali

Kayn Kuntokeskus Energylla seké Vesikossa uimassa.

Harrastan tanssia ryhmassa.

Kuntosalijasenyys

JoenVoli

Kuntosalia joka on lahempéana kotia.

En kayta erikseen liikuntapalveluja. Harrastan lenkkeilya ja hiihtoa.

Energy kuntosali
Kayn harrastukseni harjoituksissa kolme kertaa viikossa, en koe tarvitsevani enempéaa liikuntaa. Olen kaynyt
SYKKEEN ryhmaliikunnassa vain kerran ja sekin oli kaksi vuotta sitten.

Kansalaisopiston liikuntapalvelut

Tanssikoulu

Kunnan ja urheiluseuran palveluita ja treeneja

kuntosalia.

Kuntosali

Fressi kuntosalikortti

Kuntosali

Kuntosalia

Kansalaisopiston kursseja: kuntojumppa ja joukkuepeleja.

Tyo6nantajan kustantama kuntosali.

Oma salikortti

Kuntosali

Kuntosali, joka tulisi kylla halvemmaksi syketta-tarralla. On se suunnitelmissa kuitenkin hankkia.
Esimerkiksi Kuntokeskus Energyn kuntosalia ja Kuntokeitaan sulkapallo ja tennisvuoroja.
Vesikko

sunahonlaita
Kuntosali
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Kuntosali

Muu kuntosali.

Ihan ilmaisia, ulkona likkuminen yms.
Kuntosali

Joensuun Kansalaisopiston Zumba
Ratsastan ja pelaan jalkapalloa seurassa.
Harrastan ratsastusta

kuntosali
Kuntosali. Tikkarinteen sali olisi mukavan rauhallinen, mutta vapaiden painojen vahaisyys rajoittaa mielenkiin-
toa. Areenan kuntosali on taasen turhan ruuhkainen.

Joenvoli, ja uimahallit (vesikko ja rantakylanuimahalli)

nil. i m getting over loaded with my courses.

TFW

Oman kunnan liikuntapalveluita, ohjattua jumppaa/kuntonyrkkeilyd seka& kuntosalia ja lenkkipolkuja.
Oman kylan palvelut

Crossfit

Harrastepankki

Kuntosali Liikkua
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Jos et kiyta SYKETTA-palveluita, mika
siihen on syyna? Valitse yksi tai
useampi./Iif you don't use the SYKETTA
sport services, why? Choose one or
more.
Jokin muu syy, mika?/Other reasoen, what Ei vain ole saanut aikaiseksi, ei kiinnosta tarpeeksi
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what 80 kilometrin matka kotiin.
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what Asun toisella paikkakunnalla
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what M3 kayn vaan puntilla
ltsed kiinnostaa kuntonyrkkeily ja opinnot aloittaessani sita ei joko ollut tarfjonnassa tai ryhma t3ysi joten en ole end3 seurannut kurssitarjontaal olen unohtanut koko
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what syketta toiminnan.
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what Tunnit, joille tahtoisin menna varataan loppuun niin nopeasti, ettd en koskaan ehdi mukaan.

Jokin muu syy, mika?/Other reason, P&aasiallinen syy on, ettd olen kuullut monelta opiskelukaverilta, ettd suosituimmat tunnit tayttyvat todella nopeasti, eika aikatauluihini sovi jatkuvasti kytatd odottamassa
what? ettd milloin voin ilmoittautua mieluisalle tunnille. Koska takuuta pA3systd mielusen liilkunnan pariin ei ole, en ole nahnyt jarkevaksi k3ytta3 Syketti-palveluita
Jokin muu syy, mika?/Other reasoen, what Olen vain joka 4 vko Joensuussa
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what tallaiset liikuntamuodot eivat tunnu omalta jutulta
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what Harrastan kuntosalilla kdyntid, ja muualla siihen on parempi tarjonta
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what Aloittelija taso ei vastaa aloittelija tasoa
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what En asu joensuussa
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what liikunta ei kiinnosta
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what Talla hetkelld harjoittelussa muualla kuin Joensuussa
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what Asun eri paikkakunnalla
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what Asun itse kauempana naista palveluista
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what Asuminen eri puolella Suomea
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what limoittautuminen hankalaa. Pitdisi olla joihinkin suosittuinin tunteinin heti samalla sekunnilla olla ilmottautumassa.
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what Arki liian hektinen, vapaa-aika menee taysin kahden pikkulapsen kanssa, miehelld vuorotyd mika myds vaikeuttaa.
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what Syke -palvelut ovat Joensuun kaupunkitaajaman alueella, joten kauempana asuvalla on hankala osallistua valimatkan, siihen kuluvan ajan ja rahan kulumisen vuoksi.
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what Pienet lapset vievat iltaisin suurimman osan ajasta, ei ole mahdollisuutta tulla iltaisin keskustaan jumppaamaan, mielummin jumppaan vaikka kotona.
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what Asun kaukana, joten palvelut jaavat kayttamatta.
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what Kuljen linjurilla kouluun ja aina on tiukka aikataulu ja en oikein tieda sykkeen tarjoamista palveluista..
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what Urheilen sarjatasolla, treeneja olisi [3hes niin paljon kuin vain jaksaisi tehd3
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what Asun toisella paikkakunnalla, niin ei tule j34ty3 sykkeen tarjonnan pariin.
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what Harrastan lenkkeilya ja hiihtoa
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what Haluaisin menna kaverin kanssa, mutia ei ole ketdan joka lahtisi
Pitdisi osata tietdd ennakolta minne haluan menna ja ilmoittautua mielenkiintoisille tunnille ajoissa. En halua aikatauluttaa elamaa likunnan suhteen, menen salille
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what mieluummin just sillon kun huvittaa.
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what Ei ole kaveria mukaan, eika yksin aina viitsisi vaikka ehka pitaisikin!
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what En ole viela kerinnyt.
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what valmistun tanaan ;)
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what Taloudelliset syyt (ei voi kayttaa jatkuvasti)
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what Pitkd matka Joensuuhun.
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what epavarmuus onko esim. kesalla
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what Laiskuus
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what Kayn koulussa eri paikkakunnalta
Jokin muu syy, mika?/Other reason, what Ryhmaliikuntatunneille ilmoittautuminen on kuulostanut jotenkin hankalalle. Ja suositut 1ajit menevat hetkessa tayteen. Kuntosalilla kaipaisi taas konkinlsista ohjausta.



Liite 4 1(1)

SAHKOPOSTIHAASTATTELU 27.6.2019 Heli Aalto

Puhuttiin aiemmin, etta markkinointibudjetti olisi vuodeksi 2020 15000€, onko tama julkinen
tieto?

Milla tavoin seuraatte sosiaalisen medioiden statistiikkaa?

Onko tyontekijoita koulutettu tyén aikana? Jos on, niin milla tavalla?
Onko teilla henkiléstopalavereja? Kuinka usein?

Pidatteko kehityskeskusteluita? Kuinka usein?

Onko teillda henkil6kunnan virkistaytymispdivia?

Mihin toimiin markkinointibudjettia on kaytetty? (Onko tama julkista tietoa?)

SAHKOPOSTIHAASTATTELU 4.7 Heli Aalto

Onko teilla kdytossa hakukoneoptimointia?

Onko teillad sosiaalisen median viestinnalle tehty jotain tiettya aikataulua? (Milloin julkais-
taan, mita julkaistaan, kuka julkaisee)

Onko viestinnille asetettu tavoitteita?

Onko SYKKEELLA painettuja julkaisuja? Jos on, miti?

SAHKOPOSTIHAASTATTELU 15.8 Heli Aalto

Onko SYKKEELLA graafinen ohjeistus markkinointimateriaaleihin?

Oliko teilld kdaytossa graafinen suunnittelija, joka toteuttaa markkinointimateriaalia?



