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Taman opinnaytetyén aiheena oli tehd& markkinointisuunnitelma uudelle kunto-
saliyritykselle Athlete Gymille. Opinnéaytetyon tarkoituksena oli antaa kuntosa-
liyrittajille ohjeet, miten he pystyvat erottautumaan markkinoinnillisesti sosiaali-
sessa mediassa.

Opinnaytetyoni on toiminnallinen opinnaytetyd, jonka produkti oli markkinointi-
suunnitelma. Markkinointisuunnitelmassa kerrotaan, mitk& ovat ne kanavat, joita
yrittdjien kannattaa kayttaa, ja minkalaista sisaltéd niissa kannattaa toteuttaa.
Markkinointisuunnitelmassa kaydaan lapi myos, minkalaisia tavoitteita markki-
noinnille voidaan luoda ja kuinka niita voidaan seurata.

Opinnaytety6ta tehtiin kartoittamalla nykytilannetta ja tutkimalla toimintaympaéris-
t6&. Markkinoinnin suunnittelun vaiheet ovat opinnéytetydssa kéayty teorian avulla
lapi. Tutkimusmenetelmana opinnaytetydssani kaytin kvalitatiivista menetelmaa,
ja aineiston sain sosiaalisen median asiantuntijahaastatteluista. Tutkimukseen si-
saltyi kysymysten suunnittelu, kyselyn toteutus seké tulosten analysointi.

Opinnaytetyon perusteella yrittdjat voivat toteuttaa suunnitelmallista ja tavoitteel-
lista markkinointia sosiaalisessa mediassa. Suunnitelma on tehty paasaantoisesti
toteutettavaksi pienellda budjetilla. Opinnaytetydén avulla Athlete Gym tavoittaa
oman kohderyhmansa hyvin ja osaa tehd& mielenkiintoista sisalt6a. Kvalitatiivi-
sen tutkimuksen perusteella markkinointisuunnitelmaa varten 16ytyi hyodyllisia
nakokulmia.
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The subject of my thesis was a marketing plan for a new gym called Athlete Gym.
The aim of the thesis was to create a guide line for entrepreneurs how to stand
out with marketing in social media.

This thesis was carried out as a functional thesis, where the product was the
marketing plan. Marketing plan gives the information about which are the chan-
nels that are the suitable for a gym to market in and what kind of content is re-
commendable. In the marketing plan there was also told what kinds of marketing
goals can be created and how to track them.

The thesis was done by researching the current situation and exploring the ope-
rating environment. The phases of planning the marketing were explored based
on theory. In this thesis the research method was qualitive and was carried out
with a interview with professionals of social media.

Based this thesis the entrepreneurs can carry out planned marketing and set
goals for the marketing in social media. This thesis is done based on a low cost
idea and for that social media is the right channel. With this thesis entrepreneurs
of Athlete Gym can reach their target group and make interesting content for
them.
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1 JOHDANTO

Kuntosaliurheilu on télla hetkella todella kovassa suosiossa, ja kilpailu alalla on
kovaa. Suuren suosion ja kilpailun vuoksi kuntosalien on panostettava markki-
nointiin ja toteutettava sitd ennen kaikkea suunnitelmallisesti seka tuloshakui-
sesti. Oikeiden markkinointikanavien valinta on tarkedd oman kohderyhmén ta-
voittamisen vuoksi. Kuntosaliyritykselle paras ja tarkein markkinointivaline on so-
siaalinen media, ja sen vuoksi rajaan opinnaytetyon aiheeni siihen. Sosiaalisessa
mediassa markkinoiminen on edullinen ja ehdottomasti tehokkain keino mainos-

taa.

Opinnaytetyoni aiheena on markkinointisuunnitelma Tornion uudelle kuntosaliyri-
tykselle Athlete Gymille. Uudelle yritykselle on tarkeaa Ioytaa oikeat keinot erot-
tautua kilpailijoista. Haluan tuoda yrittgjille uusia nakodkulmia ja keinoja sosiaali-
sessa mediassa markkinointiin. Athlete Gymin omistajat toivottivat opinnaytetyoni
tervetulleeksi, silla heiddn mukaan ainoa markkinointisuunnitelma on heidan
omassa paassa. Mikali kirjallista suunnitelmaa ei ole, ei markkinointi ole yhta te-

hokasta, silla siitd puuttuu tietynlainen suunnitelmallisuus ja tehokkuus.

1.1 Tutkimusongelma ja rajaus

Tutkimusongelmani on, miten uusi kuntosaliyritys pystyy erottautumaan some-
markkinoinnin avulla. Tatd ongelmaa pyrin tutkimaan erilaisilla tasmentavilla ky-
symyksilla, jotka ovat esimerkiksi; Mitkd kanavat ovat kuntosaliyritykselle tér-
keimpia? Mink&laisia markkinointikeinoja on hyva kayttaa? Miksi sosiaalisessa
mediassa kannattaa markkinoida? Minkalaista sisaltba sosiaalisessa mediassa

kannattaa tuottaa?

Lisaksi kayn lapi, miten markkinointia sosiaalisessa mediassa on mahdollista
seurata. Naiden kysymysten pohjalta on tarkoitus luoda yritykselle toimiva mark-

kinointisuunnitelma.

1.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmakseni olen valinnut laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen.



Haastatteluuni lopulta osallistui kolme sosiaalisen median asiantuntijaa. Haasta-
teltavat ovat sosiaalisen median ammattilaisia, joilla on vankka kokemus markki-
noinnista. Naiden haastattelujen pohjalta olen pystynyt selvittamaan tutkimuson-
gelmaani. Haastateltaviltani sain hyvia vinkkeja nykyaikaiseen sosiaalisen me-

dian kayttamiseen markkinoinnissa.

Mielestani haastattelu on parhain keino tassa tapauksessa saada materiaalia
opinnaytetyohoni. Toteutin haastattelut haastateltavalle parhaiten sopivalla ta-
valla, joka oli sahkdposti, silla siihen on kaikista helpoin vastata ja vei vahiten
aikaa. Haastatteluni on tarkoitus olla puolistrukturoitu haastattelu, jolloin haasta-
teltavalla ei ole liian paljon tilaa vastauksille, vaan saan vastaukset juuri halua-
mastani aiheesta (Saaranen-Kauppinen, Puusniekka, Kuula, Rissanen & Karvi-

nen 2009, 57). Haastattelukysymykset ovat liitteena 1 ja 2.

Uskon, ettéa tassa tapauksessa laadullinen tutkimus on parempi tapa oppia ym-
martamaan kasittelemaani aihetta ja sen pohjalta pystyn paremmin toteuttamaan
markkinointisuunnitelmaa. Maarallinen tutkimus ei antaisi tarpeeksi laajaa kuvaa

aiheesta, jotta sita pystyisi hyddyntamaan yhta hyvin suunnitelmaan.



2 YRITYSESITTELY

Athlete Gym Oy on vuonna 2017 perustettu kuntosaliyritys. Yrityksen omistajat
ovat personal trainer Jouni Innanen seka koulutettu hieroja Veijo Lintunen. Mo-
lemmilla on pitkan linjan kokemus kuntosaliharjoittelusta. Kuntosali on avoinna
arkisin kello 15 —19, mutta kulkulatkalla paasee treenaamaan 05—00.30. (Innanen
2017.)

2.1 Palvelut ja tuotteet

Athlete Gym Oy on kuntosaliyritys, joka tarjoaa kunto-, voima- ja lajiharjoittelu-
mahdollisuudet. Kuntosaliharjoittelun lisdksi yritys tarjoaa hieronta- seka perso-
nal trainer -palvelut. Peruspalveluihin kuuluu tietysti kuntosaliohjelmat ja ohjauk-
set ohjelmiin. Asiakkailla on my6s mahdollista saada oma lukollinen pukukaappi,
joka helpottaa ainaista salivarusteiden kantamista. Kuntosalilla on mahdollista
tehd& myos kehonkoostumusmittaus, mikali haluaa seurata kuntosaliharjoittelun
tuloksia. (Athlete Gym 2017.)

Kuntosalin entista viihntyisammaksi on tehnyt niin sanottu aulatila, jossa on oles-
kelusohvat sekda my6s ruokailumahdollisuus. Asiakkaille on tarjolla oma jaa-
kaappi evéille, mikro seka kahvinkeittomahdollisuus. Treenin jalkeen on siis
helppo nauttia evaat viikinkipdydan aaressa ja keittaa itselle kuppi kahvia. Salin
paivystysaikaan henkildkunta huolehtii siita, etta kahvia on aina tarjolla. (Innanen
2017.)

2.2 Sijainti ja toimitilat

Kuntosali sijaitsee Torniossa vanhan sukkatehtaan tiloissa osoitteessa Neulojan-
katu 9 (Athlete Gym). Vanha sukkatehdas sijaitsee Naatsaaressa, joka on noin
seitseman kilometria Tornion keskustasta. Kuntosalin sijainti voi olla kaupunki-
laisten mielesta syrjainen, mutta taas keskustan ulkopuolella asuville sijainti on
ihanteellinen. Salin 1&histolla on todella paljon asutusta, joten asiakaskuntaa l0y-
tyy kylla. Salin omistaja Jouni Innanen kertoo, etté tilaa itse kuntosalin puolella

on 720 m?, joten treenailemaan mahtuu todella hyvin (Innanen 2017).



3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Jokaisen yrityksen takana on olemassa liiketoimintasuunnitelma, jossa on maa-
ritelty mita asioita yritys tarjoaa, kenelle niita tarjotaan seka miten kaikki toteute-
taan. Myds markkinointi on osa liiketoimintasuunnitelmaa, ja siina kerrotaan, mil-
laisilla keinoilla yritys aikoo kilpailla. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma
sindnsa ei poikkea perus markkinointisuunnitelmasta, vaan ydinviesti eri kana-
vissa kuitenkin on aina sama. On erittain tarkeda pitaa markkinointi sosiaalisessa
mediassa suunnitelmallisena, silla jos markkinoinnille ei luoda tavoitteita, ei
myoskaan saavuteta mitdan eika tuloksia pystyta mittaamaan. (Kananen 2013,
16-17.)

3.1 Asiakassegmentointi

Markkinoinnin suunnittelu aloitetaan siitd, ettd mietitdan, kenelle palvelua halu-
taan tarjota eli mika on yrityksen kohderyhméa. Asiakassegmentointia kannattaa
suunnitella huolella ja tutkia haluttua kohderyhmaa. Kohderyhmaa voi tarkkailla
erilaisten kysymyksien kautta. On otettava selville, minkélaisia asiakkaat ovat ja
mitka ovat heidan arvostuksensa kohteet. Kohderyhman tutkimisen pohjalta voi-
daan selvittdd, minkélaista siséltoa yrityksen kannattaa sosiaaliseen mediaan
tuottaa. Mika on kohderyhmaa kiinnostava sisalt6? Yrityksen on myos selvitet-
tava, milla kanavilla kohderyhmaan kuuluvat asiakkaat kayvat, jotta [0ytyy oikeat

kanavat markkinoida. (Kananen 2013, 18.)

Usein kohderyhmaa valittaessa sorrutaan tekemaan liiallisia yleistyksia, mika
hankaloittaa tuloksellista markkinointia, sill&a yksilollisyys markkinoinnissa on valt-
tia. Kohderyhmaa tarkkailtaessa on hyva ottaa selville, mink& kokoinen ryhma he
ovat ja mihin suuntaan ryhman koko kehittyy. Yleisesti on tietysti tiedettava hei-
dan ikaluokka ja sukupuoli. Mahdollisesti myds koulutus, varallisuus ja muut ylei-
set tiedot voivat olla hyddyllisid. Kuten aikaisemminkin mainitsin, etenkin sisallén
kannalta on tarkeaa tiedostaa, minkalaiset asiat motivoivat kohderyhmaa, silla
sen avulla pystytaan tarkemmin suunnittelemaan erilaisissa medioissa toteutet-
tavaa sisaltéad. (Takala 2007, 110-111.)
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Asiakassegmentointia ja markkinointisuunnitelmaa tehdessa on olemassa yksi
tehokas keino, joka auttaa yrittdjia muistamaan, keta varten markkinointia teh-
daan. Kohderyhman tutkimisen perusteella luodaan kohdehenkild, joka edustaa
kohderyhmaa. Kohdehenkildlle luodaan profiili ja annetaan kasvot (Kuva 1). Ta-
man kohdehenkilon tiedot ovat tiiviit, mutta mahdollisimman informatiiviset. Ha-
nen tiedoissa kerrotaan esimerkiksi ika, joka vastaa keskimaaraisesti parhaiten
yrityksen kohderyhmaa. Kohdehenkilon tiedoissa kerrotaan myés, mitad han tekee
tyokseen ja mita h&anen harrastuksiinsa ja arvostuksen kohteisiinsa kuuluu seka
mitka ovat ne mediat, joita han kayttda paivittain ja mihin tarkoitukseen. Taméa
kuva kohdehenkilosta on hyva pitda aina mielessa, kun tehdaan markkinoinnilli-
sia toimenpiteitd, jotta muistetaan, mika on todellinen kohderyhma. (Takala 2007,
112-113))

Unelma-asiakas

Nimi: Matti Meikalainen

Ik&: 29 vuotta Tahan kasvot
Ammatti: Outokummun tuotantopééallikk® unelma-
Harrastukset: Kuntosali, Crossfit asiakkaalle

Pitda ulkomaan matkoista, kiireinen, liikkunnallinen,
seuraa uutiset puhelimesta, profiili I6ytyy Facebookista

seka Instagramista.

Kuva 1. Esimerkki unelma-asiakkaasta

3.2 SWOT-analyysi

Kun tehd&éan lahtokohta-analyysia, yrittgjille on hyodyllista pystya nakemaan yri-
tyksen nykytila ja tunnistaa mahdolliset tulevat muutokset. Helpoin tapa laittaa
nama asiat tiiviiseen pakettiin on tehda SWOT-analyysi. Tahan nelikenttaanalyy-
siin kuuluu siis yrityksen nykytekijat, joihin kuuluvat vahvuudet ja heikkoudet.
Nama ovat asioita, joihin yrityksella on mahdollista vaikuttaa itse, tehostamalla
vahvuuksia ja korjaamalla heikkouksia. Toiset kaksi kohtaa kuuluvat tulevaisuu-
den nakymiin, ja nama ovat mahdollisuudet ja heikkoudet. Naihin yritys voi vai-

kuttaa ainoastaan tunnistamalla ja hyédyntamalla mahdollisuudet parhaansa mu-
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kaan ja varautumalla mahdollisiin tulevaisuuden uhkiin. Nama nelja kohtaa vai-
kuttavat eri tavoilla toisiinsa. Esimerkiksi kun yritys kehittda vahvuuksiaan, voi
tama luoda uusia mahdollisuuksia, ja painvastoin, mahdollisuudet ruokkivat vah-
vuuksia. Jos taas esimerkiksi yritys ei osaa korjata heikkouksiaan, voi se tuoda
uhkia tulevaisuudessa. Samoin tassa kohtaa vaikutukset menevat molempiin
suuntiin, tulevaisuuden uhkien toteutuessa voivat ne aiheuttaa yritykselle heik-
kouksia. Jos nelikenttdanalyysia osataan kayttaa oikein ja yritys onnistuu enna-
koimaan tulevaisuuden uhkia kilpailijoita paremmin, on mahdollista kaantaa tule-
vaisuuden uhat yrityksen vahvuuksiksi. Kaikki kohdat vaikuttavat toisiinsa puolin
ja toisin, joten on tarkeaa oppia hyodyntamaan sitd. (Rope & Vahvaselka 2000,
94-97.)

3.3 Toimintaymparistona sosiaalinen media

Massamedian ja sosiaalisen median ero ndkyy sosiaalisen median viestintamal-
lissa, ja se tarjoaa todella hyvat vuorovaikutusmahdollisuudet asiakkaiden
kanssa. Sosiaalisessa mediassa on tyypillista, etta asiakkaat myds toimivat osal-
taan toiminnallaan sisallontuottajina. Sosiaalisen median viestintamalli on erilai-
nen massamediaan verrattuna juuri tassa asiassa. Massamedioissa, kuten tele-
visiossa, asiakas on ainoastaan mainonnan vastaanottaja, kun taas sosiaalinen
media tarjoaa asiakkaille mahdollisuuden keskustella. Sosiaalisessa mediassa
viesti levida juurikin asiakkaiden avulla. Se kuinka kattava sosiaalisen median
mainoksesta tulee, riippuu paljolti siitd, kuinka kiinnostavaa sisalté on. Mita kiin-
nostavampaa sisaltd on, sitd enemman asiakkaat todennakoisesti valittavat sita
eteenpain. (Juslén 2011, 202-203.)

Sosiaalisessa mediassa ihmiset muodostavat yhteisgja, joilla voi esimerkiksi olla
samanlaiset kiinnostuksen kohteet. Yhteistn sisélla on johtamista seka seuraa-
mista. Joku ohjaa yhteisdn toimintaa, ja seuraajat omien henkilékohtaisten miel-
tymystensé pohjalta osallistuvat toimintaan. Johtavia osallistujia yleensa on va-
hemman kuin seuraajia, mutta heillda on kuitenkin enemman valtaa toiminnan oh-
jaamisen nakokulmasta. Sosiaalisen median toimintaymparistd koostuu erilai-
sista yhteisoista ja perustuu juuri yhteisélliseen toimintaan, koska tieto kulkee ja

rakentuu kayttajiensa avulla. (Juslén 2011, 205-206.)
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3.4 Markkinointisuunnitelman tavoitteet

Kun toteutetaan markkinointisuunnitelmaa, on ehdottoman tarkeaa, etta sille ase-
tetaan tavoitteet. Jos ei ole tavoitteita, ei markkinointisuunnitelma voi olla tehokas
eika sen avulla voi saavuttaa mitaan merkityksellista. Tavoitteet tulle miettia tark-
kaan, silla usein yritykset sortuvat asettamaan tavoitteita, jotka ovat vain pinta-
raapaisuja isommista asioista. (Pohjola 2018.) Markkinoinnin suunnittelu on yri-
tykselle tarkeaa, silla se ohjaa koko yrityksen toimintaa haluttuun suuntaan. Yri-

tyksen toiminnasta tulee paamaaratietoista. (Rope & Vahvaselka 2000, 120.)
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4 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

4.1 Sosiaalinen media kasitteena

On hyva ymmartaa, etta sosiaalisen median muodostaa yhteisd. Yhteisollistd me-
diaa toteutetaan yhdessa, mika tekee siitad sosiaalisen. (Korpi 2010, 6.) Yritykset
siis mainostavat toimintaansa tekemalla julkaisuja sosiaalisessa mediassa, mutta
sosiaalisuus tulee siitd, kun yhteiso jakaa tai kommentoi naita julkaisuja. Julkai-
sujen lukijat tuovat lisdarvoa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa julkaistulle pos-
taukselle kommentoimalla tai jakamalla sita (Korpi 2010, 8). Sen vuoksi on todella
tarkeaa, etta sisaltd on kohderyhmaa kiinnostavaa, silla nain yritys saa enemman

nakyvyytta sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalinen media markkinointikanavana on hyva, silla se on avoin kaikille ja
siellda on helppoa osallistua keskusteluun. Sosiaalisessa mediassa on kymmenit-
tain erilaisia sivustoja, jotka jakautuvat erilaisten tarkoitusperien mukaan. Sivus-
toja loytyy sisallon julkaisua varten, joka on tarkoitettu kaikille, jotka tarvitsevat
pohjan siséllon jakamiseen. Facebook esimerkiksi on taas verkottumispalvelu,
jonka toiminta-ajatuksena on juuri yhteisollinen toiminta. Kolmantena on tiedon
luokittelu- ja jakamispalvelut, joissa kayttajat jakavat verkosta l6ytamaansa tie-

toa, naista esimerkkina Delicious. (Juslén 2011, 197-199.)

4.2 Sosiaalisen median haasteet ja hytdyt markkinoinnissa

Sosiaalisessa mediassa on monia kayttajia paivittain, ja tama tarkoittaa sita, etta
yrityksell& on mahdollista tulla huomatuksi sen kautta my6s paivittain. Kun asia-
kas nékee yrityksen somessa, jaa siita hanelle muistijalki yrityksesta. Mikali sosi-
aalisessa mediassa halutaan saada nakyvyytta, vaaditaan siihen aikaa ja taitoa,
mutta se on mahdollista. Sosiaalinen media tarjoaa hyvat mahdollisuudet naky-
vyyden rakentamiseen. Mik&li mainontaan halutaan kayttada rahaa, on néakyvyy-
den saaminen viela helpompaa. Sosiaalinen media on myos hyva kanava asia-
kasuskollisuuden parantamiseksi. Seuraamalla yrityksen sivuja asiakkaat hel-
posti ovat myds uskollisia sen jalkeen kyseiselle yritykselle. Varsinkin Facebook

tarjoaa erityisen hyvat mahdollisuudet mainonnan kohdentamiseen ja mittaami-



14

seen, silla Facebook tietda kayttajistdan paljon. Mainonnan seuraaminen sosiaa-
lisessa mediassa myds opettaa yrittdjaa nakemaan, minkalainen sisaltdé asia-
kasta kiinnostaa, ja sitd kautta opitaan tekemaan entistakin tehokkaampia julkai-
suja. (Azedani 2015.)

Sosiaalisessa mediassa |0ytyy myds haasteita yrityksille. Verkossa julkaisuja on
helppo kenen tahansa, ammattitaidosta tai asiantuntemuksesta valittamatta,
kommentoida. Julkaistua mediaa ei millaén tavalla etukateen valvota, joten var-
sinkin negatiivinen kommentointi voi levité laajan yhteison nahtavaksi varsin no-
peasti. (Kananen 2013, 14.) Sosiaalisessa mediassa ehka eniten pelataan juuri
sita, ettd kaikki nékyy kaikille. Esimerkiksi juuri ne negatiiviset palautteet ja koke-
mukset tulevat esiin kaikille. Negatiivista palautetta saavat kaikki jossain kohtaa,
eli siltd harvemmin valttyy kukaan. Tarkeinta on kuitenkin muistaa, etta mikali tal-
lainen negatiivinen palaute ilmestyy somekanavaan, niin sita ei missdan nimessa
VOi menna poistamaan sivulta. Siina tapauksessa on palautteeseen suhtaudut-
tava fiksusti, jotta muutkin nakevat, kuinka hienosti tallaiset yrityksessa hoide-
taan. Aina taytyy ensimmaisena muistaa pahoitella tilannetta ja pyrkia jattdmaan
asiakkaalle hyva kokemus. (Dicole 2012.)

4.3 Markkinoinnin seuranta

Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin seuraaminen ja mittaaminen ovat haas-
tavia, silla sosiaalinen verkosto on niin laaja ja sisaltd ulottuu kauas. Jotta mark-
kinoinnin seuraaminen olisi helpompaa, on sille asetettava tavoitteita. Esimerkiksi
Facebookissa helpoin mittaamisen kohde on tietysti sivusta tykanneet: mita
enemman tykkaajia yrityksen sivuilla on, sen paremmin tieto levida verkossa. On
tarkeaa, etta sisaltoé yrityksen sivuilla on asiakkaita kiinnostavaa, jotta tykkaajat
myds palaavat uudelleen ndille sivuille. (Korpi 2010, 140, 144.) Markkinointika-
navat, joihin keskityn tadssa opinnaytetydssa, ovat enemman yhteisdkanavia,
joille on haastavampaa asettaa tavoitteita, mutta naissé kanavissa tulee seurata
sitd, minkalaisia reaktioita julkaisut aiheuttavat ja saadaanko niill& aikaan seuraa-
jien kesken kommunikaatiota. Jos julkaisut eivat keraa mink&anlaista toimintaa
seuraajien kesken, on valittu kanava silloin yritykselle vaara paikka olla esill&.
(Korpi 2010, 170.)
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5 TAUSTA-AINEISTON HANKINTA

5.1 Haastattelut

Ensimmainen haastateltavani valikoitui tydharjoittelupaikkani kautta, ja han on
Jami Teirikari, joka on suomalainen elokuvaohjaaja ja -leikkaaja. Han vastaa
myds Tornion Panimon markkinoinnista ja viestinnasta. Han vastaili mielellaan
sahkopostitse lahettamiini kysymyksiin. Seuraava haastatteluuni osaa ottava oli
Lauri Salovaara. Han on televisio- ja radiotoimittaja ja -juontaja. Viimeisin hanen
somessakin erittain tunnettu kampanja on "Miljonaariksi 500 paivassa”. Kolmas
haastateltavani oli Mikko Manninen, joka on vahva tekija somealalla ja yksi niista,
jotka karkipaassa kokeilevat uusimpia innovaatioita markkinoinnissa. Han tyds-
kentelee nykyisin Nuotio Digital -nimisessa digiviestintatoimistossa. Jokainen

haastattelu toteutettiin sahkopostitse.

Ensimmaisena kysymyksenani oli, miksi heidan mielestéa sosiaalinen media on
markkinointikanavana kannattava. Teirikari kertoi vastauksessaan, etta sosiaali-
sessa mediassa on mahdollista tavoittaa kohderyhma kustannustehokkaasti.
Han kertoo kohdistettavuuden olevan hyva sekd kontaktihinnan olevan muihin
massamedioihin verrattuna edullinen. Han nakee mya@s positiivisena sen, etté so-
siaalisessa mediassa paasee vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. (Teirikari
2017.) Salovaara on myds sita mielta, etta sosiaalinen media on kustannustehok-
kain. Han myds pitdd hyvana asiana sita, etta sosiaalinen media on ajan hermolla
seka siella on mahdollista tavata niin massat kuin oikeat kohderyhmatkin. (Salo-
vaara 2018.) Manninen pitd& sosiaalisen median kannattavuutta rijppuvaisena
siitd mika yrityksen luonne, valitut palvelut seka markkinointityyli on. Hanen mie-
lestdén yksi tarkea hydty somessa on, etta asiakas saa nopeasti yhteyden yrityk-
seen. Manninen uskoo myds ostopaatokseen vaikuttavan sen kuinka uskotta-
valta yritys Facebookissa nayttad. Tahan vaikuttaa minkalaisia arvioita yritys on

saanut, ja naista nakee, kuinka yrittaja asioita on hoitanut. (Manninen 2018.)

Seuraavana tiedustelin, minkalaisia markkinointikeinoja Teirikari kayttda eniten

sosiaalisessa mediassa. Han kaytti esimerkkina Tornion Panimoa, jonka paaasi-
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allisena sosiaalisen median kanavana on Facebook. Heidan paivittaisia markki-
nointikeinoja ovat kuvat, videot, kilpailut sekd yhteismarkkinoinnit kauppojen ja

ravintoloiden kanssa. (Teirikari 2017.)

Seuraava haastattelukysymykseni Manniselle sekd Salovaaralle oli, millaisiin
markkinointikeinoihin he yleisimmin torméaavat Facebookissa ja ovatko keinot hei-
dan mielestaan toimivia. Manninen kertoo esimerkiksi Facebook-markkinoinnin
ammattimaistuneen viime vuosina. Mikali siséllon haluaa jakaa karkeasti, jakau-
tuu se tarjouksiin ja sisaltomarkkinointiin. Hanen mielesta naille tulisi Ibytaa tasa-
paino markkinoinnissa. Asiakkaat haluavat ndhda heita hyodyttavaa sisaltba ja
yrityksen arkea, mutta myos tarjouksia tarvitaan valilla. Mannisen mielesta pelkka
tarjousten tykittdminen saattaa jopa etaannyttaa asiakkaita. (Manninen 2018.)
Salovaara kertoo térmaavansa paljon mainoksiin ja arvontoihin, jotka ovat si-
nansa héanen mielestaan ok, mutta kuitenkin olisi hyva keksia jotain uutta ja inno-

vatiivisempaa. (Salovaara 2018.)

Kysyin haastateltavilta minkalainen sisalté asiakkaita kiinnostaa. Teirikari kertoo
huumorilla tuotettujen paivitysten olevan asiakkaita kiinnostavia. Edelleen kayt-
tden esimerkkin& Tornion Panimoa Teirikari kertoo pienosakkaiden ja panimon
ystavien ottavan ilolla vastaan myds mediasta linkitetyt uutiset, markkinasaavu-
tukset, panimon tuotteita koskevat ilmoitukset ja tulevat tapahtumat. (Teirikari
2017.) Aitous, rosoisuus ja reaaliaikaisuus ovat Mannisen mielesta tana paivana
kova sana. Kaiken ei hanen mielestaan tarvitse nayttaa “kiiltokuvalta”. Manninen
kertoo asioiden, jotka tapahtuvat juuri talla hetkella ja jotka ovat merkityksellisia,
olevan hyvaa sisaltéa asiakkaille. (Manninen 2018.) Salovaara kehottaa tuotta-
maan sisaltod, joka on nopeaa ja yllatyksellista seka sellaista, joka tekee mieli
nayttaa myos kavereilleen (Salovaara 2018).

Seuraavana selvitin, minkalaisia haasteita sosiaalinen media tuottaa. Teirikarin
vastauksena tahan oli se, ettei sosiaalinen media koskaan nuku. Asiakkaat ovat
vaativia, ja vastauksia odotetaan nopeasti vuorokauden ympari. My6s markki-
nointimateriaalin tulee olla monipuolista, ja sita tulee tuottaa tasaisin véliajoin.
(Teirikari 2017.) Manninen kertoo ilmaisen nakyvyyden Facebookissa jatkuvasti

vahenevan. Myos siséllon tuottamisen taidon lisdksi on opeteltava kayttdmaan



17

mainostytkaluja ja kohdentamista. Mannisen mielesta yrittdjien on myods opetel-
tava laittamaan omaa persoonaansa peliin. (Manninen 2018.) Salovaara kertoo
alati muuttuvien algoritmien tuottavan haasteita, seka mikali asiakaspalvelutilan-
teet ovat huonosti hoidettuja, levidad tdma myos valitettavan hyvin somessa. (Sa-
lovaara 2018.)

Lisayksena edelliseen kysyin, onko joitain asioita, joita tulee ehdottomasti valttaa
somessa. Teirikarin mielesta yhteiskunnalliset kannanotot ovat yksi, mika kan-
nattaa kiertad kaukaa, ja politikointi ja kaikki asiat, jotka jakavat mielipiteitéa, ovat
aina riskialttiita aiheita (Teirikari 2017). Manninen kehottaa valttamaan kaikkea
negatiivisuutta ja tylsyytta. Mydskaan asiakkaalle hermostuminen sosiaalisessa
mediassa ei ole suotavaa. (Manninen 2018.) Salovaara puolestaan kehottaa valt-
tamaan provosoitumista. Han myds muistuttaa siita, etta sarkasmi toimii silloin,
kun se varmasti toimii. Eli taytyy aina muistaa vaarinymmarryksen riski. (Salo-
vaara 2018.)

Mainontaa on mahdollista toteuttaa maksuttomasti somessa, mutta kysyin, onko
maksullisessa mainonnassa huomattavia eroja. Teirikari on sitd mieltd, etta mikali
haluaa tavoittaa mainonnalla isompia massoja, on mainontaan kaytettava rahaa-
kin. Han lisaa, etta esimerkiksi hyvin tehdylla videolla on helppo sada kymmenia
ja jopa satoja tuhansia katselukertoja suhteellisen pienella rahalla. (Teirikari
2017.) Manninen on myos kayttanyt maksullisia kampanjoita, ja on samaa mielta
kuin Teirikari. Nakyvyys somessa on moninkertainen verrattuna keskiméaaraiseen
iimaiseen paivitykseen. Maksullisen paivityksen néakyvyys on helposti tuhat ker-
taa suurempi. (Manninen 2018.) Salovaara kertoo myos maksullisten kampan-
joiden olevan hénelle peruskivi. Han vinkkaa yllatyksellisten arvontojen olevan

markkinoinnissa niita ilopiikkeja. (Salovaara 2018.)

Seuraavaksi kysyin, kuinka tarkeana he pitdvat markkinoinnin suunnitelmalli-
suutta. Teirikarin vastaus oli jokseenkin yllattavakin mielestani, silla han sanoi,
ettd somessa riittdéd kylla, jos osaa reagoida asioihin nopeaa, ja vahemman “hin-
katutkin” ideat toimivat, kunhan on ajassa kiinni ja sisaltd on kohderyhmaa kiin-
nostavaa. Toki han sanoi mygs, etta yrityksella on hyva olla oma tunnistettava
linja markkinoinnissa. (Teirikari 2017.) Manninen puolestaan pitdd suunnitelmal-

lisuutta erittain trke&na. Pelk&staan vastuun jakaminen asioista ja paivitysrytmin
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maarittdAminen vie jo paljon eteenpéain. (Manninen 2018.) Salovaara pitaa jatku-
vuutta ja ajan hermolla elamista tarkednd. Han mainitsee spontaaniuden olevan

suunnitelmallisuudelle hyva kaveri. (Salovaara 2018.)

Kun kysyin somepaéivitysten sopivaa tahtia, Teirikari kaytti jalleen Tornion Pani-
moa esimerkkina ja heilla se on vahintaan yksi ja joskus useampikin paivitys pai-
vassa (Teirikari 2017). Manninen kertoo tahdin riippuvan paljolti yrityksesta. Han
vertaa esimerkiksi sanomalehted, jonka tahti on aivan eri kuin taas vaikkapa ra-
vintolalla. Hanen mielestaan kerran viikossa on kuitenkin aika minimi. (Manninen
2018.) Salovaara taas kannattaa vahintd&n yhta paivitysta per paiva ja mielellaan

useampaakin (Salovaara 2018).

Kysyin heiltd myos, mitka ovat heidan silmissaan taman paivan trendit some-
markkinoinnissa. Teirikari kertoo liikkuvan kuvan maaréan kasvavan. Somessa on
monia viesteja ja paivityksia, jotka kilpailevat kayttajien huomiosta, joten someen
tuotettujen videoiden tulee olla lyhyité ja koukuttavia alkusekunneista lahtien.
(Teirikari 2017.) Manninen korostaa jalleen rosoisuutta ja aitoutta. Myds han ot-
taa esiin videot, ja oikeastaan reaaliaikaiset videot seka péaivitykset, jotka katoa-
vat maaréajan kuluessa. (Manninen 2018.) Salovaaran (2018) mukaan uuden

paivittdminen on tanéa paivana se juttu.

Viimeinen kysymys heille oli, mika on kaikista tehokkain keino saada yrityksen
somekanaville seuraajia. T&han Teirikari sanoi mielenkiintoisen sisallon kasvat-
tavan seuraajamaarid itsekseen. Maksullisia kampanjoita han ei ole kayttanyt
lainkaan seuraajien lisddmiseksi, vaan heillakin Tornion Panimolla seuraajat ovat
niin sanotusti ansaittuja sellaisia. (Teirikari 2017.) Manninen kehottaa osoitta-
maan seuraajille, etta sisaltdé on heita hyddyttavaa, ja sen jalkeen kohdentaman
mainontaa juuri oikealle kohderyhmaélle (Manninen 2018). Salovaara kertoo sen

olevan vanhin keino kaikista, arvonta (Salovaara 2018).

5.2 Tulosten analysointi

Kysyessani miksi sosiaalinen media markkinointikanavana on hyva, vastaukset
tukevat hyvin omaakin mielikuvaani asiasta. Teirikari ja Salovaara molemmat pi-

tavat sosiaalista mediaa kustannustehokkaana, ja siella tavoittaa hyvin valitut
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kohderyhmat (Teirikari 2017; Salovaara 2018). Yksi tavoite markkinointisuunni-
telmassakin on se, etta uusi yritys pystyy tekemaan mainontaa, joka on myds
kustannustehokasta. Teirikari (2017) esimerkiksi pitaa sosiaalisen median etuna
sitd, ettd asiakkaiden kanssa paasee vuorovaikutukseen. Tama on tietysti hyva
asia, ja sitahan sosiaalinen media tarkoittaakin; sosiaalisen median muodostavat
sen kayttajat itse. Mannisen (2018) kommentti mydskin asiaan oli oikein hyva, el
hanen mukaan sosiaalisen median hyodyllisyys riippuu paljon yrityksen tyylista
markkinoida. Téassé tapauksessa sosiaalinen media kuntosaliyritykselle on kui-
tenkin osoittautunut mielestani oikein toimivaksi, kohderyhmaakin ajatellen. Man-
ninen puhuu asiaa mainitessaan siitd, etta ostopaattkseen vaikuttavat helposti
sosiaalisessa mediassa tehdyt paatokset ja toimenpiteet (Manninen 2018). Tama
tarkoittaa sita, etta yrittajien tulee kohdata kaikki asiakaspalvelutilanteet sosiaali-
sessa mediassa harkiten, silla asiakaspalvelutilanteet siella nakyvat kaikille, mika

taas kuvastaa yritysta itseaan.

Teirikarin kayttamat markkinointikeinot ovat hyvin yleisia ja varmasti tulevat kayt-
t6on myos kyseisessa kuntosaliyrityksessa. Haluaisin kuitenkin naiden liséksi
kannustaa yrittdjid keksim&aan uusia ja innovatiivisia ajatuksia sosiaalisen median

paivittamiseen.

Yleisimmat markkinointikeinot asiantuntijoiden mukaan ovat tarjoukset, arvonnat
ja sisaltomarkkinointi. Nama ovat keinoja, mihin olen itsekin térmannyt paljon so-
siaalisessa mediassa, ja naista kun saa tehtya tasapainoisen yhdistelmén, niin
uskon sen olevan hyva keino markkinoida. Tarjoukset ja arvonnat ovat erinomai-
nen keino koukuttaa ja heratelld asiakkaita, mutta asiakkaiden kiinnostuksen yl-

l&pitamiseksi tarvitaan myos kiinnostavaa sisaltoa.

Taman paivan sosiaalisen median kayttdjia asiantuntijoiden mukaan kiinnostaa
humoristiset, aidot, yllatykselliset ja kiinnostavat sisallét. Kuten Manninenkin mai-
nitsi, ei kaiken tarvitse nayttaa enaa “kiiltokuvamaiselta”. On siis tarkeaa kayttaa
aikaa paivitysten suunnitteluun, jotta asiakkaat kiinnostuvat niista aidosti ja ha-
luavat nayttaa sisaltoa myos muille. Tassa palataan aina takaisin siihen, etta so-
siaalisen median muodostavat sen kayttgjat, jotka itse jakavat sisaltta eteenpain.
Esimerkiksi humoristiset salinomistajien tekemét video-ohjeet laitteisiin toimivat

erittain hyvin, ja sisaltd naurattaa seka sita tekee mieli jakaa myos kavereille.
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Se on totta, ettd sosiaalinen media ei koskaan nuku. Asiakkaiden viesteihin ja
kyselyihin tulee vastata mahdollisimman nopealla aikataululla, koska se antaa
hyvan kuvan yrityksesta. Yrittdjat ovat sen verran humoristisia seka asiakasysta-
vallisia, ettd persoonan laittaminen paivitysten tekemiseen ei varmasti ole han-
kalaa. Asiakaspalvelutilanteiden hoitaminen julkisesti taytyy todella tehda hyvin,
ja tama on kylla yrittajien tiedossa. Teirikarin (2017) mainitsemat asiat kuten yh-
teiskunnalliset kannanotot ja asiat, jotka voivat seuraajien kesken aiheuttaa
yleistd paheksuntaa, ovat ehdottomasti mielestanikin poissuljettavia asioita. Sa-
lovaara (2018) kertoi osuvasti sarkasmin toimivuudesta vain silloin, kun se var-
masti toimii. Video-ohjeet, jotka tehdaan huumorimielessa, ovat toisaalta riskialt-
tiita. Videot kuitenkin taytyy suunnitella hyvin ja toteuttaa niin, etta kenellekéaan ei

jaé asiasta mitenkd&n huono maku.

Maksullisesta mainonnasta asiantuntijat olivat samaa mielta, eli maksullinen mai-
nonta tavoittaa kaikista eniten ihmisia. Taytyy kuitenkin kyseisen yrityksen koh-
dalla muistaa se, ettda mainosten ei tarvitse nakya laajemmalla alueella kuin missa
toimitaan. Vahemmalla rahalla selvidd varmasti pienemmalla paikkakunnalla.
Maksullista mainontaa on tietysti hyva kayttaa aina tietyissa tilanteissa, kun ha-
lutaan mahdollisimman isoa nakyvyytta. Pdaasiassa mainontaa on kuitenkin tar-

koitus toteuttaa maksuttomasti.

Olin yllattynyt Teirikarin (2017) vastauksesta suunnitelmallisuuden tarkeyteen liit-
tyen. Hanen mielesta siis riittad, kun osaa reagoida tarpeeksi nopeasti. Manninen
(2018) ja Salovaara (2018) pitavat suunnitelmallisuutta kuitenkin tarkeana, ja
spontaanius on hyva pitda mielessa tietysti. Mielesténi tietynlainen suunnitelmal-
lisuus on hyva olla, jotta pystytdan tavoitteidenkin tayttymista seurata paremmin.
Kuten Manninenkin (2018) sanoi, jos edes paivitysrytmi ja vastuunjakaminen on

kunnossa, niin se on jo eteenpain.

Paivitysten tahti on ilmeisesti hyva olla jopa yksi paivitys paivassa, mika tuntuu
akkia ajatellen melko paljolta. Tama on tarkemmin ajateltuna kuitenkin mielestani
fiksua, silla nain yritys pysyy koko ajan seuraajien mielessa. Mikali ei kuitenkaan
joka paiva ole paivitettavaa, ei sita pida tehda vakisinkaan, eli vahintaan yksi vii-

kossa on hyva minimi minunkin mielestani.
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Videopaivitykset ovat todella hyvé idea, ja on hyva pysya ajassa mukana, joten
taman vuoksi laitteiden humoristiset video-ohjeet ovat hyva idea. On hyva myds
miettid muitakin videoaiheisia sisaltdja someen, ja ne ovat kuntosalialalla melko
helppoja keksia. Humoristiset salivideot ovat YouTubessa todella yleisia, ja
naista on hyva ottaa ideoita. Lahes kaikki sisaltd, vaikkei se olisikaan humoris-
tista, on helppo toteuttaa videona. Namé ovat helposti sellaisia, joita seuraajat

sitten katsovat ja valittavat eteenpain.

Tehokkain keino seuraajien saamiseksi on varmasti arvonta, kuten Salovaara
(2018) mainitsi, mutta olisi hyvéa kehittaa sisaltoa, joka oikeasti kiinnostaa asiak-
kaita. Arvonnat nimittain varmasti keraéavat seuraajia, mutta moni heista ei valtta-
mattéd koskaan tule kuitenkaan olemaan maksavia asiakkaita itse kuntosalille,

joka on se tarkein hyoty kuitenkin.
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6 MARKKINOINTISUUNNITELMA

6.1 Lahtokohta-analyysi

Toimivan markkinointisuunnitelman takaamiseksi on yritysta tutkittava sisaisesti
seka ulkoisesti. Lahtokohta-analyysin avulla on tarkoituksena selvittaa yrityksen
tamanhetkista tilaa seka mitka tekijat vaikuttavat tulosten saavuttamiseen. (Rope
& Vahvaselka 2000, 90.)

6.1.1 Athlete Gymin asiakassegmentit

Athlete Gymin kohderyhmaan kuuluvat Tornion, Haaparannan, Keminmaan ja
Kemin asukkaat, joiden tavoitteena on kovaa treenaaminen. Talla kuntosalilla
laitteet ovat rautaa ja jumpat on tietoisesti jatetty pois, silla Athlete Gymilla tree-
naavat ne, jotka haluavat keskittya lihaskunnon kehittamiseen ja toiminnalliseen
treeniin. Tietysti moni, joka haluaa keskittya edella mainittuihin, kaipaa myds va-
lill& jotain ohjattua treenid, jossa ohjaaja motivoi treenaamaan loppuun asti. Nai-
hin toiveisiin Athlete Gymilla on vastattu jarjestamalla ohjattuja, toiminnallisia ja
erittdin rankkoja ryhmatreeneja, jotka ovat olleet todella suosittuja ja toimivia. Ath-

lete Gym sopii jokaiselle, jolla on kova into paasta treenaamaan kovaa.

6.1.2 SWOT-analyysi

Mielestani Athlete Gymin sisdisiin vahvuuksiin kuuluu yrittdjien nuorekkuus, eli
heillda on hallussa taméan paivan somekanavien kaytto. Yrittajat ovat erittain paa-
maaratietoisia ja ovat valmiita panostamaan sosiaaliseen mediaan markkinointi-
kanavana. Yrittajat ovat tietoisia siitd, ettéa ollakseen nékyva yritys somessa ei
riita vain harvakseltaan postattavat paivitykset, vaan tahdin tulee olla tiheampi.
Heid&an vahvuus on myds kilpailijoista erottuva oman nakoéinen tyyli, joka valittyy
myos kaikessa markkinointimateriaalissa. He ovat pikkuhiljaa onnistuneet raken-
tamaan omaa bréandia, jossa mukana on vahvasti myds heidan variteema vihrea

ja musta.

Sisaisissé heikkouksissa tulee ottaa huomioon se, etta yritys on uusi, joten hen-
kilokuntaa ei ole paljoa. Molemmat yrittajat ovat tayspaivaisesti tdissa Outokum-

mulla, ja kuntosalia pyoritetdan normaalitydn ohella. TAman vuoksi on yrittdjien
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suunniteltava ajankayttonsa hyvin, jotta aikaa jaa myos uuden yrityksen markki-
nointiin. Markkinoinnin suunnitelmallisuus on myos tarkeaa, joten kiireen keskella

on tarkeda loytaa myds siihen aikaa, jotta markkinointi olisi kaikkein tehokkainta.

Ulkoisiin mahdollisuuksiin mielestani ehdottomasti kuuluu kuntosaliurheilun kiin-
nostus inmisissa. Itse kuntosaliharrastajana olen ndhnyt, etta kiinnostus tata lajia
kohtaan on nousussa. Yha enemman uskon siihen, ettéa ihmisen hyvinvointi on
tarkeaa ja sitd halutaan yllapitdd kuntoilemalla. Torniossa ja Kemissa on oman
tietoni mukaan monia Fitness-kisoihin tadhtaavia, ja uskon lajin nousevan entista-
kin suuremmaksi, joten tdma on mielestani mahdollisuus, jonka kehitysta tulee
seurata. Kuntosalin toimivuutta taman lajin harjoitteluun tulee kehittaa tarpeen

mukaan.

Ulkoisia uhkia ovat tietysti aina lisaantyva kilpailu kuntosalialalla. Torniossa suu-
rempia kilpailijoita on talla hetkella kaksi, ja Kemissa on juuri avattu kaksi uutta
kuntosalia. Fitness on talla hetkella pinnalla, joten kuntosali kiinnostaa ihmisia, ja
se luo kilpailua. Taman vuoksi on todella tarkeaa loytaa tekijat, jotka erottavat
yrityksen muista kilpailijoista. Kuvassa 2 on esitetty nelikenttdanalyysi yksinker-

taisesti toteutettuna.

Vahvuudet Heikkoudet
Yrittajien nuorekkuus Nuori yritys
Paamaaratietoisuus Vahainen henkilokunta
Oman nakéinen tyyli Ajankayton vaikeus
Hyva brandi

Mahdollisuudet Uhat

SWOT

Kuntosaliurheilun suosittuus ~ -
Kiinnostus luo kilpailua

Hyvinvoinnin tarkeys :
Uudet kuntosalit

Fitness-urheilu

Kuva 2. SWOT-analyysi
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6.2 Toimintaymparisto

Athlete Gym on aktiivisena Instagramissa, Facebookissa ja Snapchatissa. Eniten
yhteisdllisia kanavia naista ovat Instagram seka Facebook. Snapchat mahdollis-
taa my0Os vuorovaikutuksen suoraan asiakkaan kanssa, mutta siella ei pysty asi-
akkaat keskendan kommunikoimaan tai jakamaan siséaltoa. Facebookissa ja In-
stagramissa taytyy siis panostaa mainosten ja julkaisujen sisaltéon todella paljon,
silla mita enemman sisaltd kiinnostaa asiakkaita, sen paremmin se leviaa ja saa
nakyvyytta. Mielestani on erittain tarkeda osallistua sosiaalisessa mediassa kes-
kusteluun asiakkaiden kanssa, silla siella luodaan néaita yhteisoja, ja uskon, etta
se tuo asiakkaille tunteen asiakaslahtoisyydesta ja he kokevat itsensa tarkeaksi

kuuluessaan tdhan yhteisoon.

6.2.1 Trendit

Athlete Gymin toimintaympéristossé nékee paljon Fitness-elaméantyylin omaksu-
neita. Kuntosalit ovat nyt todella suosiossa, ja tahan kysyntaén on tarkeaa vas-
tata. Torniossakin on télla hetkella monia Fitness-kisoissa kayneité ja niihin tah-
taavia, jotka mielestani myos osaltaan nostattavat alan kiinnostusta ihmisissa.
Fitness ei ole Suomessa vield niin suosittu urheilulaji, jos verrataan muihin tele-
visiossa naytettaviin kilpalajeihin, mutta kovaa vauhtia nostattaa suosiotaan.
Suosion mydta uskon lajin luovan kiinnostusta ihmisten keskuudessa, ja he kiin-
nostuvat kuntosaliharrastamisesta enemman tavoitehakuisesti. TA&man vuoksi on
hyva, ettd Athlete Gymilla on ammattitaitoinen henkilékunta, joka osaa palvella
asiakkaita naissa asioissa. Jadkiekko ja jalkapallo ovat edelleen suosittuja lajeja
ja puitteet naihinkin lajeihin treenaamiseen |6ytyy Athlete Gymilta. Myos Crossfit
on suosiotaan viime aikoina kasvattanut laji, ja virallista Crossfit-salia ei talla alu-
eella viela ole, mutta Athlete Gymilta 16ytyy tilaa ja valineita, joilla tamankin lajin
treenaaminen onnistuu. Athlete Gym ei kuitenkaan virallisesti kanna Crossfit-sa-

lin nimea.

6.2.2 Kilpailijat

Athlete Gymin suurimmat kilpailijat ovat Torniossa Hyva Fiilis seka Body Center.

Naiden lisdksi Kemista Ioytyy KemiGym seka myds Bodycenter, joilla 16ytyy
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vahva jalansija alueella. Kuten aikaisemmin mainitsinkin, Kemiin avautui uusia
ketjukuntosaleja, jotka ovat jo mainetta niittineet muualla Suomessa. Taytyy
muistaa, ettd Ruotsin puolella I6ytyy myds kuntosaleja, ja ruotsalaiset ovat hyvin
isanmaallisia kuluttajia, joten vastaaminen siihen kilpailuun on haasteellista,
mutta mahdollista (Kujala 2017). Kilpailua on kuitenkin aina hyva olla, silla se luo
vahan sapinaa alalle. Athlete Gym poikkeaa kuitenkin paljon muista kuntosaleista
tyylillaan, silla siella ei esimerkiksi jarjesteta tavallisia jumppia, kuten muut kun-
tokeskukset. Athlete Gymilla kuitenkin valilla jarjestetaan ohjattuja ryhmétreeneja
kiinnostuksen mukaan, jotka ovat myds niin sanotusti henkilokohtaisempaa oh-
jausta asiakkaille, koska ryhmat ovat pienempia verrattuna kuntokeskuksien jar-
jestamiin jumppiin. Yrityksen omistajat haluavat tehda ja ovat tehneet paljon yh-
teistyotd alueen muiden personal trainereiden ja alan ihmisten kanssa, jonka

kautta avautuu aina uudenlaisia ideoita palveluiden tuottamiseen.

Sosiaalisen median kayttaytyminen kilpailijoilla on yleispiirteiltdéan samanlaista,
on kampanjoita sekd arvontaa. He myds tiedottavat ajankohtaisista asioista so-
messa. Kuitenkaan kilpailijat eivat ainakaan viela ole lahteneet mielestéani asiak-
kaita osallistavaan kampanjointiin eivatka esimerkiksi huumorimielella tehtyihin
salivideoihin. Athlete Gymin yrittdjien ehdoton vahvuus tassakin on heidan huu-
morintaju seka asiakaslahtoisyys. Kaikessa yrittdjien toiminnassa nékyy se, etta
halutaan ajatella kaikki asiat asiakkaan ndkdkulmasta; mita asiakkaat toivovat ja
mik& heitéa kiinnostaa.

6.2.3 Kysynta

Kuten aikaisemminkin mainitsin, kuntosalibuumi on mielestani juuri nyt kova, ja
kysyntaa kuntosalille on. Facebook-sivujen kautta tulleiden arvostelujen perus-
teella uusi kuntosali on ollut todella tervetullut. Athlete Gym vastaa kovaa tree-
naavien toiveisiin taysin, silla kuntosalilta 16ytyy loistava puitteet siihen. Sali ei ole
valtava, mutta se on suunniteltu vastaamaan monenlaisiin odotuksiin. Voimamie-
het ovat esimerkiksi l6ytaneet kuntosalilta uudenlaisia mahdollisuuksia treenata.
Heilla on esimerkiksi mahdollisuus nostella atlaskivia tai laittaa voimat koetuk-
selle kantamalla merimiestelinettéd 24,5 metria pitkalla toiminnallisella matolla.
Toiminnalliselle treenille on siis my6s luotu todella upeat puitteet Athlete Gymilla.
Toiminnallisella matolla voi tyontaa tai kiskoa kelkkaa ja toteuttaa monta muuta
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erilaista treenia. Matto on ollut kovassa kayttssa, ja tallaiselle Torniossa on to-
dellakin kysyntaa. Salin laheisyydessa asuvilta ihmisiltd on my6s tullut palautetta
siitd, miten toivottu kuntosali alueelle on ollut. Uusi kuntosali on antanut kipinda
treeniin myos ihmisille, jotka eivat aikaisemmin ole kdyneet, koska eivat ole saa-
neet aikaiseksi lahted kaupungin kuntokeskuksiin.

6.3 Markkinointisuunnitelman tavoitteet

Markkinointisuunnitelman tavoite on auttaa yrittdjia erottumaan kilpailijoistaan so-
siaalisen median markkinoinnin avulla. Rakentamalla eri sosiaalisen median ka-
naviin yhtendisen ja toimivan markkinointiteeman, pystyvat yrittdjat sen avulla
erottautumaan kilpailijoistaan. Toimivan, kiinnostavan ja tavoitteellisen sosiaali-
sen median markkinoinnin avulla saadaan asiakkaat kiinnostumaan yrityksesta
ja sen palveluista. Markkinointisuunnitelman yksi tavoite on my6s auttaa yrittgjia
toteuttamaan tehokasta mainontaa mahdollisimman kustannustehokkaasti, ja

tassa asiassa sosiaalinen media on oikea kanava.

6.4 Markkinointikanavat ja sisaltd

Tassad markkinointisuunnitelmassa keskitytaan yrityksen péaéaasiallisiin markki-
nointikanaviin, jotka ovat kaksi yleisimmin yrittdjien kaytdssa olevaa sosiaalisen
median markkinointikanavaa ja yksi suosiotaan markkinointimielessa kasvattanut
kanava. Facebook on ehdottomasti yleisin somekanava, jota yritykset yleisesti
kayttavat informaatio- ja markkinointikanavana. Harvemmin enéa |6ytyy yrityksia,
joilla ei Facebook-sivua jo ole. Facebookin kautta saa myos kaikista helpoiten
ajankohtaa ajattelematta henkildkuntaan yhteyttd ja vastausajat ovat todella ly-
hyet. Toisena kanavana on tietenkin Instagram, joka on ehdottomasti oltava yri-
tyksilla kaytdéssa. Kolmanneksi valitsin Snapchatin, joka on yrittdjille viela melko
uusi markkinointikanava, mutta tulevaisuudessa varmasti todella suosittu kanava

myaoskin.

6.4.1 Facebook

Sisaltd luottamuksellista.
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6.4.2 Instagram

Sisalto luottamuksellista.

6.4.3 Snapchat

Sisalto luottamuksellista.



7 MARKKINOINNIN SEURANTA

Sisalto luottamuksellista.
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8 POHDINTA

Opinnaytetyoni on tehty toimeksiantona Athlete Gymin yrittdjille Jouni Innaselle
seka Veijo Lintuselle. Opinnaytetydn tarkoitus oli antaa yrittdjille evaat erottautua
markkinoinnilla sosiaalisessa mediassa. Opinnaytetyon avulla he voivat asettaa
markkinoinnilleen tavoitteita ja osaavat seurata niiden toteutumista. Siihen tarvit-

tavat asiat ovat kaytyna lapi selkeasti tassa opinnaytetydssa.

Opinnaytetyon tekeminen on aloitettu syksylla 2017, jolloin aloin tutkimaan ai-
hetta teorian pohjalta. Markkinointisuunnitelman toteuttaminen ja aiheet ovat ké&-
siteltyné teorian avulla, seka lisaaineistoa sain opinnaytetydhoni tutkimusmene-
telmani avulla, joka oli asiantuntijahaastattelut. Teoriapohjana olen kayttanyt paa-
asiassa painettuja lahteita ja jonkin verran sahkoisia lahteita. Naiden seka omien
kokemusteni pohjalta toteutin opinnaytetyoni toiminnallisen tuotoksen, markki-
nointisuunnitelman. Padasiassa opinnaytetyoni on sujunut aikataulullisesti suun-

nitelmieni mukaan.

On ollut mielenkiintoista syventya tahan aiheeseen, joka on tanéa paivana kuiten-
kin aika yleinen kanava markkinoida. Asiantuntijahaastattelut antoivat myés pal-
jon hyvid vinkkeja aiheeseen liittyen. Olen markkinointisuunnitelmaan tyytyvai-
nen, silla sen pohjalta on helppo lahtea toteuttamaan suunnitelmallista markki-

nointia, ja siitd saa paljon ideoita, mita ei talla alueella viela kaytossa ole.

Taman opinnaytetyon perusteella markkinointia on mahdollista toteuttaa pienella
budjetilla ja luoda mielenkiintoista sisaltda, joka itsessaan keraa nakyvyytta.

Olen pyrkinyt kayttamaan opinnaytetyohoni erilaisia lahteita, ja paaasiassa kayt-
tanyt mahdollisimman tuoreita lahteitd. Olen yrittAnyt tulkita l&hteita puolueetto-
masti ja tehnyt ehdotuksia l&hteisiin pohjautuen. Suurin osa lahteistd on paine-
tuista lahteistd, asiantuntijoiden tekemia, joten teoriaa pidan luotettavana. Eetti-
syytta ajatellen en ole tyossani kayttanyt plagiointia, vaan referoinut lukemaani ja

merkinnyt ylos kaikki lAhdeviitteet.
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Liite 1. Teirikarin haastattelukysymykset

1. Miksi sosiaalinen media markkinointikanavana on kannattava?

2. Millaisia markkinointikeinoja kaytat eniten somessa?

3. Millainen sisalto asiakkaita kiinnostaa?

4. Millaisia haasteita koet sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa?
5. Mit asioita kannattaa valttdéa somessa?

6. Oletko kayttanyt maksullisia kampanjoita somekanavissa?

7. Kuinka tarkeana naet somemarkkinoinnin suunnitelmallisuuden?

8. Mik& on mielestasi sopiva somepaivityksien tahti?

o

. Mitd ovat taman péaivan trendit somemarkkinoinnissa?
10.Mika on yritykselle sopiva somepaivitysten tahti?

11.Mika on mielestéasi tehokkain keino saada yrityksen somekanavalle seuraajia?
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Liite 2. Salovaaran ja Mannisen haastattelukysymykset.
1. Miksi sosiaalinen media markkinointikanavana on mielestasi kannattava?

2. Millaisiin markkinointikeinoihin yleisimmin tormaat Facebookissa? Onko keinot

mielestasi toimivia?

w

. Millainen sisaltd asiakkaita tdn& paivana kiinnostaa?
4. Mitk& ovat sosiaalisen median haasteet markkinoinnin kannalta?

5. Mita asioita kannattaa valttdd somessa?

[02]

. Oletko kayttanyt maksullisia kampanjoita somekanavissa?
7. Kuinka tarkeana naet somemarkkinoinnin suunnitelmallisuuden?

8. Mika on mielestasi yritykselle sopiva somepaivityksien tahti?

o

. Mitd ovat taman paivan trendit somemarkkinoinnissa?
10.Mika on yritykselle sopiva somepaivitysten tahti?

11.Mika on mielestéasi tehokkain keino saada yrityksen somekanavalle seuraajia?



