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noihin. Opinndytetydn toisena tavoitteena oli kayda lapi markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessia. Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena oli kuvata ja analy-
soida toimeksiantajan seka lahimpien kilpailijoiden markkinointiviestinnan nykytilaa.
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nona kaytetddn esimerkiksi arvontoja ja ilmaisia naytetunteja.
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The main aim of this thesis was the making of a marketing communication plan for
the sports and well-being company Fitnesspalvelu Karoliina. The company had no
previous plan for marketing communication.

The first goal of the thesis was to get acquainted with marketing communication
methods. The second goal of the thesis was to go through the marketing communi-
cation planning process. The third goal was to describe and analyse the current
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1 JOHDANTO

Markkinointiviestinta on yksi markkinointimixin, eli 4P-mallin, osa-alueista. Markki-
noinnin 4P-malli on markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuus ja siséltda nimensa
mukaisesti nelja osiota, jotka ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place)

ja markkinointiviestinta (promotion). (Merilainen 2018.)

On viestinta sitten digitaalista, sahkdista, henkilokohtaista tai kirjallista, niin se on
viestintaa, ja taman vuoksi jokainen yritys viestii tahtomattaankin. Tiedon jakaminen
ja yrityksen tietoisuuden luominen, eli yrityksen toimintaan liittyvien asioiden kerto-
minen, tunnettavuuden vahvistaminen ja olemassaolon muistuttaminen ovat vies-
tinnan tehtavia. Toimintojen koordinoiminen, johtaminen ja motivoiminen tapahtuvat
myds viestinnan avulla. Viestinnalla on myds monia muita mahdollisuuksia, kuten
yhtena tarkeimmista yritykselle tarkeiden suhteiden luominen ja vahvistaminen. Toi-
sin sanoen tietamattomyys, luottamuksen puute, epéaluulot, motivaation puuttumi-
nen seka yhteistyon vaikeutuminen voivat pahimmassa tapauksessa olla seurauk-

Sia, jos viestintaan ei kiinniteta tarpeeksi huomiota. (Isohookana 2007, 11.)

Jatkuva muutos yritysten toimintaymparistdéssa aiheuttaa sen, etta asiakkaat vaati-
vat enemman tarpeiden muuttuessa ja sitd kautta myos kilpailu on kovaa. Isohoo-
kana (2007, 10-11) katsoo, etta kilpailukyvyn rakentamisessa menestyvia yrityksia
yhdistaa viestinnan mukaan ottaminen. Koosta ja toimialasta riippumatta, viestinta
koskettaa yhta paljon niin suuria kuin keskisuuria ja pienidkin yrityksia. Tahtomat-
taankin yritys viestittaa koko ajan, silla jokainen kohtaaminen on viestintaa, tapahtuu
se sitten henkilokohtaisesti, sdhkdisesti tai kirjallisesti. Viestintdd on mahdotonta
kopioida juuri sellaisenaan, joten sen vuoksi viestinta on kilpailukyvyn rakentajana
ainutlaatuinen. Viestintd taytyy nahda strategisena voimavarana kokonaisvaltai-
sesta nakodkulmasta, jotta sitd voi kayttaa kilpailukyvyn yhtend osa-alueena. Vies-
tinnan avulla on myds mahdollisuus erottua kilpailijoiden hyddykkeistd, jos palvelut

ja tuotteet eivat eroa kovin paljon toisistaan.

Ihmiset luovat mielikuvia ja mielipiteita eri asioista paivittain. Verkkis-videolla (2018)
todetaan, ettéa vaikka saisikin lisdé tietoa ja huomaisi olevansa vaarassa, niin ihmi-

sen ego saattaa laittaa vastaan eika anna luopua jo valmiiksi luodusta mielikuvasta



ja mielipiteista. Hyvan ensivaikutelman antaminen on taman vuoksi tarkeda. Myyn-
tityontekijille on helpompaa, jos tulevalla asiakkaalla on jo valmiiksi positiivinen
mielikuva yrityksesta. Nain digikaudella on haastavaa, kun ei voi olla varma mita
kautta kukin saa ensivaikutelmansa. Kun asiakkaan kohtaa kasvokkain ensim-
maista kertaa, niin suurella todennakaoisyydella ensimmainen kohtaaminen yrityk-
sen kanssa on tapahtunut jo aiemmin esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Taman
vuoksi yrityksen antama viesti ja vaikutelma tulisi kaikilla kanavilla olla aina sama,

huolella mietitty ja mika tarkeinté, niin aito vaikutelma.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on laatia markkinointiviestinta suunnitelma liikunta- ja

hyvinvointialan yritykselle Fitnesspalvelu Karoliinalle.

Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena on perehtya markkinointiviestinnan kei-
noihin. Markkinointiviestinnan keinoja ovat tiedotus- ja suhdetoiminta, myynninedis-
taminen, henkilékohtainen myyntity6 ja mainonta. Toimeksiantajan kohdalla mark-
kinointiviestinta keskittyy suurimmaksi osaksi henkilokohtaiseen myyntitydhén seka
mainontaan. Tiedotus- ja suhdetoiminnasta esille tulee varsinkin sponsorointi seka

myynninedistamisesta esimerkiksi kilpailut ja ilmaiset naytetunnit.

Opinnaytetydn toinen tavoite on kayda lapi markkinointiviestinnan suunnittelupro-
sessia. Suunnitteluprosessin vaiheita ovat tilanneanalyysien tekeminen, tavoittei-
den, kohderyhmien sek& budjetin laatiminen, viestintdkeinojen etsiminen, toteutuk-

sen suunnitteleminen ja aikataulutus seka seuranta ja arviointi.

Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena on kuvata ja analysoida toimeksiantajayri-
tyksen seka valittujen kilpailijoiden markkinointiviestinnan nykytilaa. Tavoitteiden
maarittamisen avulla pyritd&n valitsemaan sopivat markkinointiviestintdkanavat, jo-
hon vaikuttavat myos kaytettavissd olevat resurssit. Lopuksi kerrotaan, kuinka

markkinointiviestinnan toteutumista voi seurata ja arvioida.



1.2 Fitnesspalvelu Karoliina

Toimeksiantajayritys Fitnesspalvelu Karoliina on perustettu vuonna 2011, mutta tay-
sipaivaisend yrittdjana Karoliina Joohs on toiminut vuodesta 2013 lahtien. Yrityk-
sella on toimitilat Vimpelin keskustassa, mutta hyodyntdd myds muita paikkoja pal-
veluissaan, kuten esimerkiksi kesaisin mm. koulujen piha-alueita, kenttaalueita, La-
keaharjua seka kaytdnnon syista kuntosalia Vimpelin liikuntahallilla. Esimerkiksi
keskustan koulun pihassa kesalla 2019 alkoi saanndllisesti kesan ajan ohjattu toi-
minnallinen treeni, jossa harjoittelun padpainona oli lihaskunto ja kestavyys vastus-
kuminauhojen, kahvakuulien, kdysien ja kasipainojen avulla koulun piha-aluetta
hyodyntaen. (Vainio 10.7.2019, 12.)

Fitnesspalvelu Karoliina tuottaa liikunta- ja hyvinvointialan palveluja l&ahiseudun
asukkaille. Yrityksen tarjontaan kuuluu ryhmaliikuntatunnit, Personal Trainer-palve-
lut ja ravinto-ohjaus seka yksiloille etta pienryhmille sekéa myos hieronta. Myos yri-
tykset, tydyhteis6t tai muut ryhmat voivat varata Fitnesspalvelu Karoliinan liikunta-
palveluita kertaluontoisena tai halutessaan vaikka viikoittain jarjestettavana tuntina,
joka raataloidaan asiakkaan tarpeeseen sopivaksi. (Fitnesspalvelu Karoliina 2017.)

Vuonna 2016 muutto yrityksen nykyisiin noin 180 nelion toimitiloihin mahdollisti lii-
ketoiminnan kehittdmisen ja monipuolistamisen (Vimpelin yrittajat 2016). Vuonna
2016 yrittaja aloitti tydon ohella hierojakoulutuksen, josta valmistui vuonna 2017.
Koulutukseltaan Karoliina Joohs on likunnanohjaaja.

1.3 Liikuntaja hyvinvointi

Tiedossa on ollut pitkaan liikkunnan positiivinen vaikutus tuki- ja liikuntaelinvaivojen
seka lievan ja keskivaikean masennuksen ehkaisyssa ja hoidossa (Hesso 21012,
19). Liikunnan positiivinen vaikutus on huomattu myés sydan- ja verisuonisaurauk-
sien ehkaisyssa ja hoidossa. Saanndéllinen liikkuminen voi saada ihmisen voimaan
paremmin ja sen kautta myos saada terveité elinvuosia lisdé, kun mieliala ja nukku-
minen voivat menné parempaan suuntaa, ajatukset pysya teravampiné seka stres-
sinsietokyky kohentua. Terveysliikunnan vaikutukset voivat ndkya hyvinkin nopeasti

joissakin tapauksissa, mutta usein vaikutuksien huomaaminen vaatii useamman



kuukauden saannollisyyden liikkumisessa riippuen liikuntalajista. Joidenkin kohdalla
tarvetta on enemman kestavyysliikunnalle, kun taas toisilla terveyden edistaminen
vaatii panostamista lihaskuntoon tai liikkuvuuteen. (Liikunnan vaikutukset 2019.)
Viime vuosien aikana on paljon ollut pinnalla my6s likunnan yh& suurempi osuus

painonhallinnassa.

2010-luvun Suomessa ihmisten hyvinvoinnista on tullut ilmi6é. Hyvinvointisektorin
nopeaa kehitysta on alettu hyodyntaa lilkketoiminnassa, kun hyvinvointialan yritykset
ovat uusien palveluiden muodossa pystyneet alkaa luomaan lisdarvoa asiakkail-
leen. 2010-luvun alun Suomessa havahduttiin hyvinvointialan ansaintamahdolli-
suuksiin, kun organisaatiot erilaisten terveysliikuntahankkeiden muodossa olivat
valmiita maksamaan terveyteen liittyvista ennaltaehkaisevista palveluista. (Hesso
2012, 19.) Isohookanan (2007, 65) mukaan elintason nousun myota myos palvelu-

jen, esimerkiksi hyvinvointi- ja likunta-alan palvelujen kulutus on lisdantynyt.

Liikunnasta on tullut trendi, ja erilaisia liikuntalajeja kehitetd&dn koko ajan yha enem-
man. Elixian maajohtajan mukaan kaikki liikkunta ei voi olla pelkk&a sykkeet korkealle
nostavaa, vaan pinnalla on nyt myds palautuminen ja rauhoittuminen. Liikuntatrendit
tulevat eri puolelta maailmaa, mutta padasiassa Yhdysvalloista ja Iso-Britanniasta,
ja trendikasta on esimerkiksi joogaaminen kovan treenin vastaparina. (Koho 2019).
Rauhallisempien lajien pinnalle noususta myos Haikarainen [31.10.2019] kertoo,
kuinka muutaman vuoden ajan trendind pysyneen HIIT-treenin rinnalle ovat nous-
seet matalatehoisemmat LISS- ja LITT-treenit. Han kertoo myds olevan liikunta-
alalla tyypillistd, kuinka treenimuotoja brandataan uudelleen tietyin valiajoin eri ni-
milla, vaikka paketin siséltd olisikin melko samanlainen johonkin jo olemassa ole-

vaan lajiin nahden.

Trendit vaikuttavat myos ryhmaliikuntatuntien valikoimaan. Ryhmaliikuntaa on tar-
jolla laidasta laitaan seka kestavyys-, lihaskunto- ettd koordinaatiopainotteisina riip-
puen tuntimuodosta. Ty6elaman kasvava hektisyys ja stressaavuus ovat nostaneet
suosioon palauttavat, rentouttavat sek& kehoa huoltavat liikunnan muodot. (Nor-
dlund 2018.)
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2 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

Yrityksen markkinoinnin yksi kilpailukeino on markkinointiviestintd, jonka tehtavana
on vuorovaikutussuhteiden luominen, yllapitaminen ja kehittdminen yrityksen ja asi-
akkaiden seka muiden yhteisty6tahojen valilla. Yrityksen menestymiseen on suuri
vaikutus vuorovaikutussuhteilla, ja toiminnan perustana on seka tyytyvaiset etta

kannattavat asiakassuhteet. (Isohookana 2007, 35.)

Bergstrom ja Leppénen (2007, 9) kertovat, etta markkinoinnin osa-alueista viestin-
tdosaamiseen kuuluu myyntitydn osaaminen, myynninedistaminen, tiedottaminen,
suhdetoiminta sek& mainonnan suunnittelu ja toteutus (kuvio 1). He (s. 273) kertovat
my0s, ettd markkinointiviestinnalla on suuri merkitys, koska se tekee yrityksen ja
sen tarjonnan nékyvaksi. Isohookanan (2007, 63) mukaan omaa erikoisosaamista
vaativan verkko- ja mobiiliviestinnan voisi myds lisata markkinointiviestinnan osa-
alueiden rinnalle, koska ne ovat nopeimmin kasvavia alueita ja vaativat omaa eri-
koisosaamista. Hanen mukaansa mainonnan voi jakaa myods erikseen mediamai-
nontaan ja suoramainontaan. Seuraavassa kuviossa markkinointiviestinndn osa-

alueet.

Tiedotus- ja
suhde-
toiminta

MARKKINOINTI-
VIESTINTA

Myynnin-
edistaminen

Kuvio 1. Markkinointiviestinndn osa-alueet.
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Isohookanan (2007, 37) mukaan voimakas markkinointiviestinnan rooli yrityksen
markkinointiajattelussa kertoo yrityksen kehittyneisyydesta. Han kertoo myos, etta
markkinoinnin eri kehitysvaiheiden kautta yrityksen markkinointi- ja viestintaorien-

toituneisuuden tasoa pystytaan tarkastelemaan.

Markkinointiajattelun eri vaiheita viestinnan kannalta ovat
— tuotantosuuntainen ajattelu
— myyntisuuntainen ajattelu
— kysyntasuuntainen ajattelu
— asiakaskeskeinen ajattelu
— suhdeajattelu. (Isohookana 2007, 37.)

Isohookana (2007, 37) kertoo, ettéd tuotantosuuntaisessa ajattelussa ei huomioida
asiakasta vaan keskitytdan itse palvelun tai tuotteen tuottamiseen. Myynti on kes-
keisena asiana myyntisuuntaisessa ajattelussa, joka voimistuu kilpailun kiristyessa.
Talléin myos asiakkaan tarpeet jaavat taka-alalle tavoitellessa suuria myyntimaaria.
Isohookanan (s. 37) mukaan asiakkaiden tarpeet ja toiveet ovat keskipisteena ky-
syntasuuntaisessa ajattelussa, jolloin tutkimalla ja analysoimalla asiakkaiden tar-
peita voidaan tulosten perusteella kehittda tuotteita ja palveluja. Tassa vaiheessa
asiakkaiden mielipiteet vaikuttavat toiminnan kehittdmiseen, jolloin myds taman
ajattelun vaiheen vahvuutena on se, ettéa asiakkaista ja heidan tarpeistaan tulee toi-

minnan keskipiste.

Asiakaskeskeisessa ajattelussa Isohookanan (2007, 38) mukaan markkinoinnista
tulee tarkein toiminto yrityksesséa, kun tuotteet ja palvelut valikoidaan eri asiakasryh-
mille asiakkaiden tarpeet, motiivit, arvot ja elamantyyli tarkoin tutkimalla. Yrityksen
ja asiakkaan valilla vuorovaikutus on tyypillistd tassa vaiheessa, kun asiakkaisiin
pidetaan yhteytta ja heidan mielipiteitédn kuunnellaan. Isohookana (s. 38) kertoo,
ettd asiakassuhde taas on yrityksen toiminnan keskipiteena suhdeajattelussa, kun
keskitytaan siihen, keitd varten yritys on olemassa. Yrityksen toiminta ja mahdolli-
suudet riippuvat onnistuneesta asiakassuhteesta. Verrattuna asiakaskeskeiseen
ajatteluun, suhdeajattelussa vuorovaikutus korostuu entistd enemman yrityksen ja
asiakkaan valilla viestinnan syventyessa yksil6llisesti jokaiseen asiakkaaseen, jotta

juuri heita tyydyttavia hyodykkeita voi tarjota.
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Isohookana (2007, 65) kertoo viestinnélla olevan merkittava rooli palvelujen, eli ai-
neettomien hyddykkeiden, tuottamisessa ja kuluttamisessa. Hdnen mukaansa vies-
tinnan avulla palveluajatus konkretisoituu kokemukseksi, koska myds palvelun saa-
vutettavuuteen, vuorovaikutukseen palveluorganisaation kanssa seka asiakkaan

osallistumisessa palveluprosessiin liittyy paljon viestintaa.

Isohookanan (2007, 65) mukaan kaiken ydin on palveluajatus, jonka tulisi maarittaa
— ydinpalveluiden, tukipalveluiden ja avustavien palveluiden kaytto
— peruspaketin saataville asettaminen
— vuorovaikutustilanteen kehittaminen

— asiakkaiden prosessiin osallistumisen valmentaminen.

2.1 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Sidosryhmien asenteet ja mielipiteet ovat suhdetoiminnan lahtokohta, koska silla
pyritddn vaikuttamaan sidosryhmien uskomuksiin, tuntemuksiin ja mielipiteisiin yri-
tyksesta. Suhdetoiminnan merkitys riippuu yrityksen koosta, silla mitd pienempi yri-
tys on kyseessa, sitd vahemman suhdetoimintaa taytyy tehda. Yrityksen palveluiden
tai tuotteiden tunnetuksi tekemisessa suhdetoiminta on kuitenkin kustannustehokas

tapa hyodyntaa markkinointiviestinnassa. (Karjaluoto 2010, 50.)

Karjaluoto (2010, 54) kertoo, etta yrityskuvan rakentaminen on suhdetoiminnan ta-
voitteista tarkein, silla sen avulla tai yhdessa esimerkiksi myyntityon ja sen menes-
tyksen kanssa voi yritys luoda myonteista julkisuutta. Positiivista julkisuutta voi
luoda olemalla tukemassa esimerkiksi sponsorointia, tapahtumamarkkinointia tai
mainontaa. Pohjolan (2019) mukaan aitous ja lapinékyvyys on noussut esille viime-
aikaisen kehityksen myoéta, kun mediaymparisto levittda tietoa my6s negatiivisista
asioista eika yritykset endé pysty peittamaan toimintansa osia. Han kertoo myos,
ettd mielipiteet perustuvat tunnepohjaiseen reaktioon vahaisilla tiedoilla, joten voi

menna vuosia rakentaa mainetta, mutta sen voi menettaa jopa paivassa.

Tiedottamisen tukiessa tuotteiden tai palvelujen markkinointia on se markkinointi-

viestintdd. Tuote- ja palvelutiedottaminen kohdistuu ostopaatokseen vaikuttaviin
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kohderyhmiin, kuten esimerkiksi asiakkaisiin ja yhteistyd6kumppaneihin. Tiedottami-
sen tavoitteena on vaikuttaa tunnettuuteen ja myyntiin tietoa lisaamalla seké posi-
tiivisesti vaikuttamalla yrityksen tuotteita tai palveluja kohtaan oleviin mielipiteisiin ja
asenteisiin. (Karjaluoto 2010, 50.)

Isohookanan (2007, 177) mukaan tiedottamisen eri keinoja ovat esimerkiksi tuot-
teita tai palveluja esittelevat sivustot, tiedotteet tai uutiskirjeet ja julkaisut, asiakkaille
jarjestettavat tilaisuudet, mainoslahjat ja muut asiakkaille suunnatut lahjat tai muis-
tamiset seka uutiset tuotteista tai palveluista ja niiden saama julkisuus. Tiedottami-
nen tukee markkinointiviestinnan muita osa-alueita ja asiakassuhteessa se soveltuu

kaikkiin eri vaiheisiin.

Sponsorointi. Karjaluoto (2010, 55) kertoo sponsoroinnin olevan osa suhdetoimin-
taa, mutta markkinointiviestinnassa sité voisi kasitella myds omana osa-alueenaan.
Hanen mukaansa sponsorointi mielletdan usein vain mainonnaksi, mutta tavoit-
teena siina on syvallisemman mielikuvan ja yhteistydn rakentaminen sponsoroita-
van kohteen kanssa, ja sitéa kautta yrityksen brandin tekeminen tunnetuksi ja myon-
teisten uutisten valittdminen sidosryhmille. Sponsorisuhteen ymparille pyritaan ke-
hittdmaan erilaisia aktiviteetteja, eli sponsorointi ei ole pelkéastaan mainostilan osta-
mista, vaan esimerkiksi kulttuuriin tai urheiluun tehtya investointia, jota hyddynne-
td&dn kaupallisesti yhteistoiminta-aktiviteetin avulla. Markkinointiviestinndn muut
instrumentit tukevat sponsorointia, silla sen viestin vaikutuksia ymparist66n on vai-

keampi kontrolloida kuin suoremmin vaikuttavan mainonnan.

Markkinointiviestinnan instrumentteja, joissa sponsorointia voi hyddyntaa, ovat esi-
merkiksi

— suhdetoiminta

— myynninedistdminen

— myyntityo

— messut ja muu tapahtumamarkkinointi

— mediamainonta

— tuotesijoittelu

— suoramarkkinointi

— digitaalinen markkinointiviestinta. (Karjaluoto 2010, 60.)
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2.2 Myynninedistaminen

Karjaluodon (2010, 61) mukaan myynninedistaminen, eli SP (Sales Promotion), on
etukateen paatetyn rajoitetun ajan verran lyhytaikaisten markkinointipanostusten
kayttamista.

Karjaluoto (2010, 61) kertoo, ettd myynninedistamistapoja ovat esimerkiksi
— tuote-esittelyt
— ilmainen kokeilu tai ilmaiset naytteet
— kilpailut ja palkinnot
— kupongit
— erilaiset kylkigiset

— messut ja yritysvierailut.

Markkinointiviestinnan muita osa-alueita voi tdydentaa myynninedistamisen avulla,
silla keinoja on paljon, kun kannustetaan asiakkaita ostamaan ja tuetaan lisdksi hen-
kilokohtaista myyntid (Isohookana 2007, 162). Hintaperusteisia keinoja kaytetaan
yleensa kuluttajille suunnatussa myynninedistamisessa, joiden tarkoituksena on
usein hukuttaa erilaisten aktiviteettien joukkoon varsinainen myyntiviesti (Karjaluoto
2010, 61). Karjaluoto (s. 61) kertoo tdman tyyppisid myynninedistamisen keinoja
olevan esimerkiksi hinnanalennukset, kuponkitarjoukset, kilpailut, arpajaiset ja liséa-
etujen tarjoaminen. Myynninedistamisen ollessa lyhytaikaisiin vaikutuksiin tahtaa-
vaa, on se myos silloin parhaimmillaan myynnin vauhdittamisessa lyhyella aikava-
lilla. Talldin esiin nousee varsinkin uusien asiakkaiden houkutteleminen kilpailijoilta,
jos yrityksen myynti- ja markkinaosuus kasvaa kuluttajien ja jalleenmyyjien keskuu-
dessa. Myynninedistamisen hyvia puolia, jotka vaikuttavat uusien asiakkaiden saa-
miseen, ovat Karjaluodon mukaan (s. 61) uuden tuotteen tai palvelun kokeilun li-
saantyminen, tuoteuskollisuuden kasvu, tuotteen kayton maaran kasvu, ostopaa-

tésten nopeutuminen seka herateostojen tekeminen.

Kuluttajiin kohdistuvan myynninedistdmisen tavoitteita ovat uuden tuotteen kokeile-
minen, nopeammat ostopaatokset, vanhempi yritys- ja tuotekuva, lisdéntyva ostoti-
heys seka tuoteuskollisuuden vahvistuminen (Isohookana 2007, 164). Erilaiset hin-

tatarjoukset ovat myynninedistamistoimista nopeimpia ja tehokkaimpia, jos toimet



15

kohdistuvat kuluttajiin. Vaarana jatkuvassa hinta-alennusten kaytéssa on kuitenkin
mielikuvan muuttumisen myoéta Isohookanan mukaan (s. 164) se, etta enda ei tuo-
tetta tai palvelua ostetakaan muuta kuin tarjouksen perusteella. Messut ja muut alan
tapahtumat ovat monelle yritykselle tarkeita myynninedistamisen osa-alueita (Iso-
hookana, 164). Messuilla on hyvat mahdollisuudet tuotteiden ja palveluiden myyn-
nin ohessa toteuttaa monia eri keinoja tuotenaytteiden tai pienten lahjojen jakami-

sesta arpajaisiin ja kilpailuihin, joilla usein saa asiakkaiden huomion.

2.3 Henkilokohtainen myyntity6

Henkildkohtainen myyntityé on tehokkain, mutta usein myds kallein ja eniten aikaa
vieva markkinointiviestinnan osa-alue, jolla tarkoitetaan seka nykyisten etta poten-
tiaalisten asiakkaiden kanssa kasvotusten tapahtuvaa vuorovaikutusta (Karjaluoto
2010, 87). Koska henkilokohtaisessa myyntitydssa ollaan vuorovaikutuksessa asi-
akkaiden kanssa, on sen perimmaisena tavoitteena tuotteen tai palvelun myyminen,
osapuolten tutustuminen tai yrityksen tarjonnan esittely riippuen asiakkaasta. Kar-
jaluoto (s. 88) katsoo, ettéa henkilokohtainen myyntityd on muihin markkinointivies-
tinnan osa-alueisiin verrattuna paras kontakti asiakkaan maailmaan, koska siina ol-
laan vuorovaikutuksessa heidén kanssaan, ja siksi se on kaytetyin viestinndn osa-

alue yrityksen markkinointiviestinnassa.

Isohookana (2007, 133) kertoo, ettd henkilokohtaisella myyntitydlla ja sitéa kautta
myyntihenkildstolla on suuri rooli yritystoiminnan perimmaisessa tarkoituksessa, el
kannattavan myynnin saavuttamisessa. Myyjalla taytyy olla asiantuntemusta yrityk-
sesta ja sen tarjoamista tuotteista ja palveluista, koska nimenomaan myyntihenki-
|6ston toiminnan vuoksi potentiaalisen asiakkaan voi menettaa kilpailijalle viela os-
toprosessin loppuvaiheessakin. Hanen mukaansa myynti on asiakassuhdekes-
keistd toimintaa pidemmalle kuin vain myyntihetken ajan, ja siksi se tulee nédhda
kokonaisvaltaisena asiakassuhteena niin suhteen luomisen, yll&pitdmisen kuin vah-
vistamisenkin kannalta. Myynti tarvitsee kuitenkin tuekseen muita markkinointivies-
tinnan osa-alueita, koska se vie aikaa, on intensiivista ja resursseja vaativaa, ja siksi

myds kallista.
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Myyntihenkil6sto on lahella markkinoita ja asiakkaita, joten se vaatii heiltd monen-
laista osaamista (kuvio 2). Toisaalta taytyy pystya ratkaisemaan asiakkaiden ongel-
mia paremmin kuin kilpailijat, mutta kuitenkin toimia yrityksen tavoitteiden mukai-
sesti. Asiakkaiden kautta yritys saa paljon ideoita ja palautetta myyntihenkilostolta,
joten yrityksen sisélla on tarke&da kuunnella heita. (Isohookana 2007, 135.) Myynti-

tyon vaatimaa osaamista seuraavassa kuviossa.

4 Kommunikaatio- § e e
\ taidot / e Y
Sopiva

e —— -
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tuntemus

-————
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Kuvio 2. Myyjan tarkeat ominaisuudet (VerkkoVaria 2016).

2.4 Mainonta

Suurelle yleisolle nakyy markkinointiviestinndn osa-alueista parhaiten mainonta
(Isohookana 2007, 139). Kananen (2018b, 138) kertoo, etta kohderyhman maéaarit-
tely on mainonnan ensimmainen vaihe kaytettavasta mediasta riippumatta. Hanen
mukaansa myos myynnin aikaansaamiseksi mainos on vain valine, mutta tuotteen

tai palvelun taytyy kohdata kohderyhman kanssa.

Tehokkaimmat tavat potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseen pyritddn loytamaan
medioiden kayton suunnittelun avulla. Mainonnan vaikutus kestaa paljon kauemmin

kuin mainonnan vastaanottamiseen kaytetty aika, vaikka markkinatilanteen mukaan
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mainonnan luonne vaihteleekin. Mainonta luo mielikuvia ja palauttaa mieleen muis-
tikuvia tuotteesta tai palvelusta, ja markkinaosuuteen seka kilpailijoiden mainonnan

maaraan nahden mainontaa pitaisi olla riittavasti. (Pohjola 2019, 52.)

Verrattuna muihin markkinointiviestinnan osa-alueisiin, mainonnan etuja ovat
— kohderyhman saavuttaminen yhta aikaa
— mahdollisuus kohdistaa mainonta tietylle kohderyhmalle
— tavoittaminen huolimatta kohderyhman maantieteellisesta sijainnista
— kustannukset
— vapaus mainonnan kayton ajankohdissa
— tehokas tapa luoda tietoisuutta
— valinnanvara medioissa, joista mahdollisuus valita tehokkaimmat. (Iso-
hookana 2007, 140.)

2.5 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalisen kulttuurin kehityttya on alettu hoitamaan eri toimintoja virtuaalisessa to-
dellisuudessa, jossa tieto on digitaalisessa muodossa. Verkossa tiedon maara ja
saatavuus on suurta, ja yksil6 voi olla siella seké tiedon tuottaja ettd kayttaja sa-
maan aikaan. Perinteinen media tiedon hankinnan, tulkinnan ja valityksen kanavana
voidaan nykyaan jopa ohittaa, koska median rooli tiedon tulkitsijana ja valittajana on

verkon vaikutuksesta muuttunut. (Isohookana 2007, 253.)

Myos Kananen (2018b, 17) kertoo, ettd perinteisen mainonnan merkitys pienenee
jatkuvasti. Hanen mukaansa tulosten mittaaminen on melko haasteellista esimer-
kiksi tv-, printti-, radio- tai suoramainonnassa, ja ne ovat myéskin melko tehottomia
ja muuttumattomia. Ahvenaisen, Gyllingin ja Leinon (2017, 36) sanat tukevatkin
aiemmin mainittuja heidan kirjoittaessaan, etta hakukone, verkkosisélto tai sosiaali-
sen median profiili on asiakkaan ja yrityksen ensimmainen kohtaamispiste melko
usein. Heiddn mukaansa asiakas saa tietoa vaikuttajien kautta ja alasta riijppumatta
hanen ostoprosessinsa alkaa yha useammassa tapauksessa asiakkaan vertaillessa

vaihtoehtoja verkossa.
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Karjaluodon (2010, 14) mukaan digitaalisessa markkinointiviestinndssa patevat
markkinointiviestinnan maaritelmat ja lainalaisuudet, mutta digitaalisessa muodossa
usein pystytdaan seka tehokkaammin ettd kustannustehokkaammin tavoittamaan
kohderyhmat.

Digitaalisen markkinoinnin muotoja on useita, mutta yleisimpia ovat
— internetmainonta (s&hkdposti tms.)
— sé&hkdinen suoramarkkinointi (verkkosivut, hakukonemarkkinointi tms.)
— sosiaalinen media
— mobiilimarkkinointi
— verkkokilpailut
— verkkoseminaarit
— interaktiivinen televisio

— mainospelit. (Karjaluoto 2010, 14.)

Peruskanava yrityksilla on omat verkkosivut. Muiden kanavien avulla ohjataan lii-
kenne verkkosivuille, joten asiakasajurina tarvitaan esimerkiksi blogi, sosiaalisen

median eri kanavat, séhkoposti ja hakukoneoptimointi. (Kananen 2018a, 53.)

2.5.1 Verkkosivut

Lahes jokaisella yrityksella 16ytyy omat verkkosivut, jotka ovatkin digimarkkinoinnin
peruspilari. Verkkosivujen taytyy tukea yrityksen tavoitteita seka liikketoimintaa. Hy-
vat verkkosivut ovat potentiaalisten asiakkaiden helppo I6ytaa, ja sivustolta l6ytyy
kaikki tarpeellinen, jotta asiakas pystyy suorittamaan tarvitsemansa toimenpiteet.
Tama vaatii asiakkaiden tuntemista, jotta voi oikeanlaiset verkkosivut tehda oikeille
kohderyhmille. Verkkosivujen suunnittelu ei siis keskity sivuston ulkon&akdon vaan

asiakkaiden ymmartamiseen. (Hyvat kotisivut yritykselle 2019.)

Kananen (2018a, 57) kertoo, etta vaikka asiakkaat ovatkin verkkosivujen suunnitte-
lussa tarkeintd, niin sisallolla ja visuaalisuudella on my6s merkitysta. llman suunni-
telmallisuutta sisallon tuottamiseen saa kulumaan paljon aikaa, koska sen paivitta-

minen taytyisi tapahtua saanndéllisin valiajoin. Hanen (s. 64) mukaansa hakukoneet,
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sisallon tiivistys sekd huomion kiinnittdminen ovat merkityksellisia sisallon visuaali-
suudessa. Visuaalisiin elementteihin on helpompaa kiinnittda huomio kuin itse teks-
tiin, joten sisallon lukemisen vaiheeseen sivustolla vierailijan voi houkutella otsikon

lisaksi visuaalisilla elementeilld, kuten esimerkiksi kuvilla.

Nykyaan taytyy ottaa huomioon verkkosivuja laatiessa se, etta isommassa roolissa
on yhd enemman mobiilikayttd, joten yhtena lahtokohta verkkosivujen suunnitte-
lussa on erilaiset naytot. Sivujen ja alasivujen maara seka yksittaisten sivujen infor-
maatio tasapainoilevat keskendan verkkosivujen suunnittelussa. Sivuilla vietetty
aika myos vaihtelee ja yksittaisella sivulla saatetaan viettéda aikaa vain sekunteja,

joten sivun ylaosalla pyritaan herattamaan mielenkiinto. (Pohjola 2019, 206—-207.)

2.5.2 Sosiaalinen media

Yksi suosituimmista digitaalisen markkinoinnin muodoista on sosiaalinen media,
jonka viestintdkanavista tunnetuimpia, ja varsinkin yrittdjien keskuudessa suosituim-
pia ovat mm. Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn, Pinterest ja

Google+ (Sosiaalisen median kanavan 2019).

Kanasen (2018b, 105) mukaan markkinointiviestinndssa sosiaalinen media on vies-
tinnan muoto, joka toimii valikatena liiketoiminnalle. Han kertoo, etta sosiaalisessa
mediassa jokaisella kanavalla on oma luonteensa ja erilaisia kanavia on paljon, jo-
ten medioiden valinta voi olla haasteellista. Samat kuluttajat saattavat toimia use-
ammassa some-kanavassa, ja ratkaisevinta on loytaa kanavat, joita oma kohde-

ryhma kayttaa seka myos kilpailijoiden kayttdmat kanavat.

Internetistéa on melko helposti luettavissa kilpailijoiden toimintastrategiat ja hyédyn-
tda sen avulla kilpailija-analyysia oman sisallén suunnittelussa, koska verkko on
avoin jarjestelma. Kilpailijan toiminnan seuraamisen mahdollistaa sosiaalisen me-
dian kanavan, blogin tai yhteison tykkaajaksi tai seuraajaksi hakeutuminen. Kana-
villa voi seurata, millainen sisalté aiheuttaa eniten keskustelua, julkaisun jakamista
tai tykkayksia ja niiden kautta lisda sivuston nakyvyytta. Myos hakukoneet tarjoavat
hakutuloksina sellaista sisdlt6a, mihin on reagoitu ja mitkd on todettu olevan sisal-

I6lt&&n osuvia ja hyvia. (Kananen 2018a, 22.)
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Sosiaalisen median kaytté suomalaisilla painottuu WhatsAppiin, YouTubeen, Face-
bookiin ja suosiotaan koko ajan nostavaan Instagramiin (kuva 1). Pikaviestipalvelu
WhatsAppin WhatsApp Business-sovellus mahdollistaa kommunikoinnin yrityksen
asiakkaiden ja yrityksen valilla. WhatsAppia kayttdd 2,8 miljoonaa suomalaista.
Yhta suosittu kanava sosiaalisessa mediassa on videoiden julkaisemiseen ja katso-
miseen tarkoitettu YouTube. Naiden kahden suosituimman kanavan perassa tulee
2,7 miljoonan suomalaisen kayttdma Facebook, jonka kéayttd on laskussa nuorem-
pien, mutta nousussa yli 45-vuotiaiden keskuudessa. Suosituimpien sosiaalisen
median kanavien joukkoon Suomessa on nousemassa Instagram 1,6 miljoonalla
kayttajalla. (Ponka, 2019.) Seuraavassa kuvassa DNA:n ja Nepan vuonna 2019 te-

keméan tutkimuksen perusteella kuvattu sosiaalisen median kayttdd Suomessa.

CO0 ®

2,8M 2,8 M , 1,6 M

09M

) 0,7M 0,7M 0,6 M

Kuva 1. Sosiaalisen median kayttd Suomessa 4/2019 (DNA ja Nepa 2019).

Facebook. Sosiaalisen median kanavista yksi suosituimmista on Facebook, jonka
luonne Kanasen (2018b, 110) mukaan on hauskaa, kivaa jakamista, ja jonka palve-
lua kayttaa yli puolet suomalaisista. Han kehottaa kuitenkin miettimaan yrityksen
toimenkuvan ja viestinnan luonteen kautta sitd, onko Facebook oikea kanava vaikka

silla onkin toistaiseksi ikaryhmiltaan laaja kayttajakunta.
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Facebookin tarkeimpia rooleja ovat asiakkaiden hankinta ja asiakkuuksien yllapito.
Toiminta Facebookissa on yrityksilla aina tavoitteellista. Kanavan toimiessa niin sa-
notusti myynnin ajurina, potentiaalisten asiakkaiden saaminen yrityksen sivuille on
valitavoitteena ja sen jalkeen heidan saaminen maksaviksi asiakkaiksi. (Kananen
2018b, 117.) Kananen (s. 137) kertoo Facebookissa mainostamisen hyvana puo-
lena olevan sen, ettda kampanjaan voi vaikuttaa sen aikana seuraamalla edistysta
kanavan tarjoamien ilmaisten seurantatyokalujen avulla, kun taas esimerkiksi perin-
teisessa lehtimainoksessa kampanja ja& mainoksen julkaisuhetkeen ja vaikutuksia

mitataan vasta jalkeenpain.

Instagram. Instagram on Facebookin vuonna 2012 ostama sosiaalisen median ka-
nava, joka keskittyy visuaalisuuteen kuvien ja videoiden jakamisen seké niiden tyk-
kdamisen ja kommentoinnin kautta. Pelkka kuvien ja videoiden julkaiseminen ei riita,
vaan niiden taytyisi myos tukea yrityksen liiketoimintaa ja nain vedota seuraajien
tunteisiin. Itsensa ilmaisukeinona Instagram on yksi tehokkaimmista, kun kanavan
idea perustuu tiedon ja faktojen jakamisen sijaan tunteisiin. (Kananen 2018b, 114.)
Kananen (s. 193) kertoo myds, etta Instagram on sosiaalisen median kanavista yk-
sinkertaisempaa kayttaa kuin moni muu ja sen liséksi silla on talla hetkella myos

voimakas kasvunopeus ja jasenten vahva sitoutumisaste.

Instagramin kautta kannattaa pyrkid antamaan yritykselle luonne, joka ei asiak-
kaasta valttamatta tunnu markkinoinnilta, mutta johon on helppo samaistua. Julkai-
suissa ei aina tarvitse olla padasiassa itse tuote tai palvelu, mutta se kannattaa ker-
toa julkaisun kuvailussa. Yrityksen linkin voi lisata myos profiilin kuvauksen kent-

taan. (Instagram-markkinoinnin 2019.)

YouTube. Kanasen (2018b, 183) mukaan hakukonepisteytyksessa videon kerro-
taan olevan tehokkain visualisoinnin véline, joka myds yleisoon vetoaa. Yrityksille,
joille on tarkeaa esitella kuluttajille tuotteitaan tai palveluitaan, soveltuu YouTube
hyvin. Videoita jaetaan mielelladn sosiaalisessa mediassa, joten yrityksen tunnet-
tuutta voi edistaa niiden avulla. YouTubeen ladattuja videoita on helppo jakaa mui-
hin sosiaalisen median kanaviin tai esimerkiksi upottaa niitd kotisivuille. Kananen
(s. 183) kertoo myds, ettd uusi sukupolvi verkossa vieroksuu kaupallista mainontaa
ja pyrkii valttamaan liian kaupallista materiaalia, joten julkaistavien videoiden on

hyva olla aitojen ihmisten tuottamia aitoja tarinoita.



22

Blogit. Useat yksityishenkil6t ja yritykset pitéavat blogia, jota voisi kutsua sahkoéiseksi
paivakirjaksi. Kanasen (2018b, 236) mukaan moni perustaa blogin, mutta usein se
jaé vain muutamaan kirjoitukseen, koska jatkuva blogin yllapitdminen on vaativaa.
Yritys voi tuoda yrityksen virallista ndkokulmaa esille blogeissaan, pitaa sita tiedo-
tuskanavanaan tai yrityksen verkkosivujen asiakasajurina, mutta tyypillista blogeille
on kuitenkin henkilokohtaisuus. Kananen (s. 236) kertoo, etta kirjoituksen sisallén
on hyva liittya yrityksen liiketaloudellisiin tavoitteisiin, vaikka kirjoitusten aiheita ei
olekaan mitenk&an rajattu. Yllapitaminen aktiivisessa blogissa tapahtuu jopa paivit-
tain, ja sisaltéon voi lisata esimerkiksi, kuvia, videoita tai &anitteitd. Kommentoinnin

mahdollisuus tekee blogeista kaksisuuntaisia ja se lisdd myds sitoutumista.
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Markkinoinnin aktiviteeteista nékyvin on markkinointiviestinta, johon yritys usein si-
joittaa paljon resursseja, rahaa ja aikaa (Isohookana 2007, 94). Isohookana (s. 94)
katsoo, etta jotta tuloksia voi saavuttaa, edellyttdd markkinointiviestinta kunnon
suunnittelua, joka sisaltdd nykytilan analyysin, strategisen suunnittelun, toteutuksen
ja seurannan. Suunnittelu kulkee strategisesta suunnittelusta yksittaisiin viestinnan
keinoihin ja vélineisiin (kuvio 3). Yrityksen tavoitteet ja strategia ovat sellaisia, joita
kaiken viestinnan tulisi tukea. Kuviossa markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin

vaiheet.

TILANNE-
ANALYYSI . SUUNNITTELU . TOTEUTUS . SEURANTA

Kuvio 3. Suunnittelun vaiheet.

Isohookanan (2007, 95) mukaan kaavamaisesti ei kannata edeta, vaan prosessin

aikana eri vaiheisiin palataan, jos se nahdaan tarpeelliseksi.

3.1 Tilanneanalyysit

Tahan vaiheeseen kuuluu yrittdjan ja valittujen kilpailijoiden markkinointiviestinnan
nykytilan kuvaus ja analysointi. Isohookanan (2007, 95) mukaan selkeéa nykytilan-
teen kuvaus ja analysoiminen on markkinointiviestinndn suunnittelun ensimmainen
vaihe. Han kertoo, ettd nykytilannetta analysoitaessa taytyy ottaa faktat esille, ja
kaikilla tulisi olla yhtenainen kasitys tilanteesta ja viestinnan roolista, eli onko esi-
merkiksi tarkoitus vahvistaa asemaa sen hetkisilla markkinoilla, pyrkia uusille mark-

kinoille vanhalla tuotteella tai palvelulla vai lanseerataanko kokonaan uutta.

SWOT-analyysi on yksi keino, johon voi tiivistaa ja jonka avulla voi analysoida ul-
koisen- ja sisaisen toimintaympariston, eli sitd kaytetaan yrityksen strategiseen

suunnitteluun (kuvio 4). SWOT-analyysiin siséllytetaan yrityksen nykytilannetta ku-
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vaavat vahvuudet (strengths) ja heikkoudet (weaknesses) seké tulevaisuuden mah-
dollisuudet (opportunities) ja uhat (threats). Vahvuuksiaan yritys pystyy hyddyntéa-
maan ja heikkouksia taytyy pyrkia parantamaan, jotta voisi toimia tehokkaasti ja me-
nestya. Yrityksen vahvuuksissa ja niiden viestinnassa on paapaino. SWOT-analyy-
sin voi tehda samalla tavalla myds kilpailijoiden toiminnasta. (Kananen 2018b, 17—

19.) SWOT-analyysin voi tehda esimerkiksi seuraavalla tavalla kuvion muotoon.

( N
VAHVUUDET HEIKKOUDET
SWOT

MAHDOLLISUUDET UHAT
\. J

Kuvio 4. SWOT-analyysi.

3.2 Tavoitteiden maarittely

Markkinointiviestinnan suunnittelulle pohjan luovat tavoitteet ja strategia. Isohoo-
kana (2007, 96) katsoo, ettd jos syita l6ytyy laadussa, hinnoittelussa tai saatavuu-
dessa, niin pelkastdadn markkinointiviestinnalla ei kykene ratkaisemaan ongelmia.
Talldin taytyy arvioida asiakaskohtaamisten onnistuminen, asiakkaiden ja yhteisty6-
kumppanien mielikuvat esimerkiksi hinnasta ja kuinka ne tukevat tuotteelle tai pal-

velulle asetettuja tavoitemielikuvia.

Isohookana (2007, 96) kertoo, etta markkinointiviestinnélla tavoitellaan vaikutta-
mista asenteisiin, mielikuviin ja toimintaan sek& pyritdan luomaan tietoisuutta. Ha-
nen mukaan myos peruskysymykset strategisessa suunnittelussa liittyvat tavoittei-
siin, kohderyhmiin, keinoihin seka sanomaan. Jotta tavoitteiden toteutumista pystyy

mittamaan ja arvioimaan, tulisi tavoitteet asettaa mahdollisimman konkreettisiksi.

Toiminnan aikaan saaminen on markkinointiviestinnan tarkein tavoite, eli saada
asiakas kokeilemaan, ostamaan seka ostamaan uudelleen (Isohookana 2007, 101).

Lisdantyvien tuottojen ja alenevien kustannusten ndkdkulmasta voidaan tarkastella
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markkinointiviestinnan vaikutuksia. Isohookana (s. 101) katsoo, ettei riita ainoas-
taan se, etta asiakas huomaa mainoksen vaan tavoitteena on saada asiakas myds
ostamaan mainoksen ansiosta. Han katsoo my6s kannattavuuden olevan myynti-
voittoa tarkeampéaa. Saman myynnin, mutta paremman katteen voi saada aikaan
pienemmalla panostuksella, jos suunnittelu on parempaa ja toteutus sita kautta te-

hokkaampaa.

Markkinointiviestinnaltd odotetaan vaikutuksia pidemmalla aikavalilla huolimatta
sSiitd, etta perimmaisena tavoitteena onkin myynnin kasvattaminen. Eli kaikella vies-
tinnalla ei tavoitella valittémia tuloksia. Koska markkinointiviestinnalla pyritdén sa-
maan asiakas kulkemaan vaihe vaiheelta kohti ostotapahtumaa, ei sen vuoksi voida
arvioida markkinointiviestinnan onnistumista pelkastaan lyhyella aikavalilla tapahtu-
neen myynnin perusteella. (Yritystoiminta [26.11.2019].)

3.3 Kohderyhmien maarittely

Yksi peruskysymyksista markkinointiviestinndn suunnittelussa on kohderyhmén
maarittaminen, eli on tiedettava vastaanottajan tiedontarve ja millainen on hanen
maailmansa. Kohderyhman valinnan maaraa se, millaisilla markkinoilla yritys toimii.
Kohderyhmia méaaritellessa taytyy ottaa huomioon asiakkaiden lisaksi kaikki muut-
kin tahot, joilla on vaikutus ostoprosessiin, kuten esimerkiksi tiedotusvalineet, mieli-
pidevaikuttajat, sidosryhmat ja jasenryhmat. (Isohookana 2007, 102.) Kanasen
(2018a, 26) mukaan asiakkaasta alkaa toiminnan suunnittelu, koska on téarke&a tie-
dostaa asiakkaan ongelmat, tarpeet ja haasteet. Han kertoo myds, etta toiminta on

hakuammuntaa ilman asiakastuntemusta.

Tarkasteltaessa kohderyhmia perinteisella tavalla huomio kiinnitetddn sosioeko-
nomisiin tekijoihin, eli ikdan, sukupuoleen, koulutukseen/ammattiin, maantieteelli-
seen sijaintiin, siviilisdatyyn tai tulotasoon (Kananen 2018a, 29). Kananen (s. 29)
kertoo, etta tdméa perinteinen tapa kohderyhméaajattelussa ei enda kuitenkaan riita
viestinndn kannalta, koska sosioekonomiset tekijat eivat kerro ihmisen persoonaa.
Jotta kohteeseen voidaan kunnolla vaikuttaa, vaatii se persoonan ajattelumaail-

maan kiinni paasemista ja sen kautta samaistumista siihen.
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Asiakassuhteita on seka positiivisia etté negatiivisia, ja niiden eri vaiheissa tiedon-
tarpeet ovat erilaisia. Isohookanan (2007, 103—104) mukaan taman vuoksi asiakas-
suhteet kannattaa jakaa eri ryhmiin. Han kertoo mya@s, etta kaiken toiminnan tavoit-
teena on saada asiakkaat puhumaan hyvaa itse yrityksesta seka sen tuotteista ja
palveluista. Kananen (2018b, 30) kertoo, etta vaatii usein tutkimustoimintaa ja jopa
salapoliisityota luodakseen asiakasymmarrystd. Hanen mukaansa asiakasymmar-
rys on tietoa siitd, kuka on ihanneasiakas, millainen on asiakkaan maailma ja mitka

tekijat vaikuttavat asiakkaan paatdksentekoon.

Kananen (2018a, 32) kertoo, etta asiakkaiden persoonatietoja voi olemassa oleva
yritys hankkia esimerkiksi asiakasrekistereista ja yrityksen omista tietokannoista,
sosiaalisen median tykkayksista ja kommentoineista, asiakkaiden haastattelujen
avulla tai verkkotutkimuksella. Hanen mukaansa erilaisilla kyselyilla saadaan tietoa,
mutta taytyy myos osata kysya oikeanlaista tietoa. Sosiaalisen median tykkaajat ja
kommentoijat ovat usein niitd, joista on mahdollisuus saada asiakkaita. Sivustoilla
vierailevien analysointia varten on sosiaalisen median kanavilla omat analyysiohjel-

mansa, joita voi kayttaa apuna luodessa asiakaspersoonaa.

3.4 Budjetin maarittely

Budjetti, joka markkinointiviestinnélle on varattu koko yrityksen budjetista, maaraa
markkinointiviestinnan toteutuksen laajuuden. Budjetti ilmaistaan rahamaarana, ja
se on varattu toteutettavaksi tarkoitettuun toimintasuunnitelmaan tietyn ajanjakson
aikana. Budjetin laatimista, budjetointia, varten etsitdan vaihtoehtoja, vertaillaan ja

valitaan siihen sopivat toiminnat. (Isohookana 2007, 110.)

Isohookana (2007, 111) katsoo, ettd on vaikeaa maarittaa tiettya budjettia markki-
nointiviestintasuunnitelmalle, ja sen voi tehda arvioiden kokemuksen tai aikaisem-
pien kustannusten perusteella, mutta siihen voi esimerkiksi budjetoida tietyn pro-
senttiosuuden myyntibudjetista. Han kertoo, ettd budjetin tarkkuuden markkinointi-
viestinnalle maarad myos itse markkinointiviestintasuunnitelman tarkkuus, mutta

budjetista taytyy l6ytya joustavuutta mahdollisten muutosten vuoksi.
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Bergstrom ja Leppanen (2007, 277) kertovat, ettd budjetoitaessa markkinointivies-
tintda, on siihen nelja eri tapaa. Heidan mukaansa voi budjetoida varallisuuden mu-
kaan, tietyn osuuden liikevaihdosta, saman verran kuin kilpailijat tai budjetoida ta-
voitteen tai tietyn tehtavan mukaan. Viestinnan mitoittaminen kaytettavissa oleviin
varoihin ei valttamatta ole paras tapa kilpailutilanteessa, koska talléin markkinointi-
viestintd on enemmankin kustannus eika investointi. Silloin jos menee huonosti ja

varat vahenevat, niin viestintaan taytyisi panostaa enemman.

Bergstrom ja Leppanen (2007, 278) kertovat, etta tietyn osuuden budjetoiminen lii-
kevaihdosta on yleinen tapa suunnittelun ja seurannan kannalta. Muutoksia ei valt-
tamatta tiedeta etukateen, joten budjetin luomisessa liikevaihdon perusteella on
myds riskinsd. Heidan mukaansa tata keinoa voi siis kayttda parhaiten markkinoi-
den ollessa vakaat, koska silloin viestintdbudjetin tekeminen on helppoa myynnin
maaratessa mainospanoksen. Kilpailijoiden viestinnan maaraa taytyy selvittaa ja
seurata, jos aikoo budjetoida saman verran kuin kilpailijat. Bergstrém ja Leppénen
(s. 278) kertovat myos, ettd passiivinen seuraaminen ei ole valttamatta viisasta, ja
muutoin tietojen saaminen voi olla vaikeaa ja kallista. Vaikka kilpaileva yritys olisikin

samalla alalla, niin liikeidea, tavoitteet ja toimintatavat voi poiketa paljonkin.

Budjettiin vaikuttavia asioita markkinointiviestinnassa ovat esimerkiksi

— myytava kohde

viestinnan tavoite

— tuotteen/palvelun elinkaaren vaihe

— kilpailutilanne

— kilpailevien tuotteiden/palveluiden ominaisuudet

— kilpailijoiden viestinta

— markkinat, kysynta ja ostovoima

— viestintamuodot. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 277.)

3.5 Markkinointiviestinnan keinojen valinta

Isohookanan (2007, 107) mukaan markkinointiviestistrategiaa kaytetdéan termina,
kun puhutaan markkinointiviestinnan eri keinojen yhdistelmasta. Han kertoo myas,

ettéd keinojen valintaan vaikuttavat
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— tuotteen tai palvelun elinkaaren vaihe
— kilpailutilanne

— likketoiminnan luonne

— asema markkinoilla

— asiakkaan ostoprosessi.

Strategia on keinokokonaisuus tavoitteiden ja padmaarien tavoittamiseksi (Kananen
2018b, 14). Strategian avulla tiedostetaan toimivat seka ei-toimivat toimenpiteet, ja
kun toiminta tapahtuu sen mukaisesti, niin tiedetd&n mita tehdaéan ja miten. Saadut
tulokset ja toimintaympariston muuttuminen muokkaavat seka tarkentavat myds

strategiaa tarpeen mukaan.

Pakkanen, Korkeamaki ja Kiiras (2013, 155) kertovat, etta toimialasta, kohderyh-
mista, tavoitteista ja taloudellisista resursseista riippuen nykyaan yrityksilla on pal-
jon muitakin tapoja viestintaan kuin vain maksettu mainostila jossakin tietyssa me-
diassa. Heidan mukaansa nykyaan myés niin sanotut huhupuheet voivat olla mark-
kinointiviestinn&n keino, jos puheilla saa ohjattua viestin vastaanottajan hankkimaan

esimerkiksi internetista lisaa tietoa yrityksesta ja sen toiminnasta.

Isohookanan (2007, 292) mukaan markkinointiviestinnan tavoitteet, kohderyhmat,
sanomat ja kanavat taytyvat tukea toisiaan, jotta kokonaisuus on toimiva. Han ker-
too markkinointiviestinnassa integroinnin olevan sitd, etta tavoitemielikuvien luomi-
nen ja vahvistaminen tapahtuu yhdenmukaisten viestien avulla. Viestinnan kokonai-
suuden taytyy tukea aiemminkin vastaanotettuja viesteja, jotta vastaanottajalle syn-
tyy yhtenainen tuote- ja palvelumielikuva. Karjaluoto (2010, 36) kertoo eri keinojen
vahvuuksia hyodyntamalla, keinojen yhdistamisen tuovan parhaan mahdollisen lop-

putuloksen integroidussa markkinointiviestinnassa.

Nykyaan integroitu markkinointiviestintd termin& ei ole enaa niin trendik&sta kuin
2000-luvun alussa, mutta se on siitd huolimatta entista tarkedmpaa (Ahto ym. 2016,
200). Ahto ym. toteavat, etta kaikissa medioissa tulee perusviestin toistua saman-
laisina ottamalla huomioon kuitenkin kunkin median rajoitukset ja mahdollisuudet.
Varsinkin sosiaalisen median kautta yritystd koskevat asiat leviavat nopeasti, joten
samojen teemojen toistumista kannattaa heiddn mukaansa kontrolloida yrityksen

omassa viestinnassa.
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Kanasen (2018b, 74) mukaan sosiaalisessa mediassa yrityksen kannattaa olla
lasna niilla kanavilla, joilla asiakkaatkin ovat. Kanavia on paljon erilaisia, ja jotta na-
kyvyyttd saadaan, taytyy olla aktiivinen. Monella eri kanavalla mukana oleminen
vaatii tybmaaraa ja syod sen vuoksi resursseja. Oikeita kanavia valitessa etsitdén
kanavat missa Kilpailijatkin ovat, koska sielld ovat todennékdisesti myts asiakkaat-
Kin.

3.6 Toteutus ja aikataulu

Isohookana (2007, 113) katsoo kaytannon toimenpiteiden toteutuksen tapahtuvan
sen jalkeen, kun suunnitelma on laadittu. Han kertoo taman vuoksi olevan tarkeaa,
ettd vaikka suunnitelma olisi kuinka hyva tahansa, niin sen taytyy myos toimia kay-
tdnndssa. Markkinointiviestinnan toimiminen yhteistyossa viestinta- ja tiedotusam-
mattilaisten kanssa sekd myynnin tukeminen on oleellisinta. Markkinointiviestinta
tarvitsee henkilostda, tekniikkaa ja rahaa, ja resurssit riippuvat eniten panostetta-

vista osa-alueista ja keinoista.

Pakkanen ym. (2013, 175) kertovat, ettéd markkinointiviestinndssa mainonta voi olla
ajoitukseltaan keskitettya, katkonaista tai jatkuvaa riippuen tuotteesta tai palvelusta,
toimialasta ja kohderyhmasta. Tapahtumia, sesonkien tuotteita tai palveluja seka
uutuuksia markkinoidessa kaytetaan yleensa keskitettya kampanjointia. He (s. 176)
kertovat myds, ettd jos yrityksen budjetti markkinointiviestintdan on pieni, tuotetta
tai palvelua ostetaan vahan tai nilden myynnissa on suuria kausivaihteluita, on suo-
siteltavaa katkonainen mainonta. Esimerkiksi jatkuvaa mainontaa on usein ostetta-

vat tuotteet tai palvelut, markkinaosuuksista taisteleminen tai imagomainonta.

Vuosikello. Markkinoinnin vuosikello (2019) -verkkosivulla todetaan, ettéa suunnitel-
mallinen ty0 auttaa menestymaan ja kehittymé&én, ja markkinoinnin vuosikello on
yksi hyva keino kokonaisuuden hahmottamiseen. Vuosikellon voi tehd&d nimen-
omaan kellon, eli ympyran muotoiseksi, jossa on oma lohkonsa jokaiselle kuukau-
delle. Se voi olla my6s jonkin muun muotoinen, esimerkiksi perinteinen taulukko.
Markkinointiviestintda hoidettaessa vain pienen osan kerrallaan, saattaa usein
unohtua sen paamaara, eli mita silla halutaan oikeasti saavuttaa. Tavoitteiden mu-

kaiset linjaukset valietappeineen ja osatehtdvineen on Markkinoinnin Vuosikellon
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mukaan hyva olla nakyvilla. Talldin hahmottaminen ja asioiden hoitaminen onnistuu

helpommin ja harkitusti kohti paamaaréaa pitkin vuotta.

Vuosikelloon sisallytetdan vuodeksi kerrallaan esimerkiksi tarkeita tapahtumia ja tie-
dossa olevia muutoksia, ja niiden hahmotelmien pohjalta voi tehd& yksityiskohtai-
sempia suunnitelmia kuukaudeksi tai viikoksi kerrallaan. Vuosikello on hyva aloittaa
tekemaan vuoden alusta jarjestyksessa kuukausittain, jotta saa selkedn kokonais-
kuvan tavoitteista ja toteutuksesta. Suunnitelman toteutus, seuranta seka onnistu-
misen mittaaminen on helpompaa, kun vuosikellon avulla muuttaa strategiat kay-
tannon tavoitteiksi ja toimenpiteiksi seka tekee aikatauluista tarkoituksenmukaisia.

(Markkinoinnin vuosikello 2019.)

3.7 Seuranta ja arviointi

Isohookana (2007, 116) kertoo tulosten mittaamisen seka niiden arvioinnin ja hyo-
dyntamisen olevan suunnitteluprosessin seurantavaiheen kaksi osa-aluetta. Ei riita,
ettd on tuloksia, vaan niita taytyy myds analysoida ja tehda johtopaatoksia seka
selvittaa jatkotoimenpiteitd tulosten perusteella. Toisin sanoen markkinointiviestin-
nan seurannalla tarkoitetaan resurssien seuraamista seka asetettujen tavoitteiden
saavuttamisten mittaamista. Suunnitteluprosessin seurantapisteet havainnollistet-

tuna seuraavassa kuviossa.

TILANNEANALYYSI *RIITTAVAT ANALYYSIT

TAVOITTEET *REALISTISIA JA MITATTAVIA
*VIESTINNAN HUOMIOIMINEN

KOHDERYHMAT *OIKEAT KOHDERYHMAT
*KOHDERYHMIEN HUOMIOIMINEN

BUDJETTI *BUDJETIN SUHDE TAVOITTEISIIN

*YKSITTAISTEN KEINOJEN TAVOITTEELLINEN
KEINOJEN VALINTA SRS

TOTEUTUS JA AIKATAULU BsSasnns
o IIKETOIMINNAN TUKEMINEN

SEURANTA JA ARVIOINTI *SEURANTATULOSTEN HYODYNTAMINEN

Kuvio 5. Suunnitteluprosessin seurantapisteet (Isohookana 2007).
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Isohookanan (2007, 177) mukaan poikkeamia voidaan paikallistaa seurantavai-
heessa vertaamalla toteutuneita asioita suunniteltuun, ja missa tahansa suunnitte-
luprosessin vaiheessa voi olla poikkeamien syitd. Jotta poikkeamat huomataan

mahdollisimman aikaisessa vaiheessa, tulee seurannan olla jatkuvaa.

Ahvenainen ym. (2017, 129) kertovat, ettd vuosikausia yritykset ovat kerédnneet
asiakasryhmien mieltymyksista tietoa, ja kaikki keratty tieto on tarpeellista yhdistaa
ja verrata toisiinsa. Heiddn mukaansa kaikki asiat jollain tavalla johtavat toiseen,
joten tiedon arvioinnilla ja seurannalla pystyy jopa ennakoimaan asiakkaiden mieli-
piteita ja toimintaa. Jotta asiakaskokemus kulkee positiiviseen suuntaan, taytyy olla
kontaktissa asiakkaaseen oikealla hetkella ja oikealla kanavalla, ja tama tapahtuu
saadun tiedon avulla. Onnistumisen suhteen on paremmassa asemassa, kun peilaa
keskendan esimerkiksi asiakkaan vierailuja kivijalkaliikkeessa, aktiivisuutta sosiaa-
lisessa mediassa ja uutiskirjeiden avaamisprosenttia kayttaytymismalleihin ja vies-

tinnan osa-alueisiin.

Kananen (2018a, 109) kertoo, etta digitaalisessa markkinointiviestinndssa huomio
kiinnitetaan toiminnan arvioinnissa neljaan eri osa-alueeseen, jotka ovat sisalléon on-
nistuminen, kayttajakokemus, sisélloén laatu ja sisalléonhallinta. Han kertoo myos,
etta sisallon menestysta pystytaan arvioimaan, jos tuloksia voi peilata asetettuihin

tavoitteisiin.

Kananen (2018a, 110) kertoo, etté verkossa ja sosiaalisen median kanavilla on saa-
tavilla analyysisovelluksia, joita voidaan kayttda verkkosisaltbjen tavoiteasetan-
nassa ja seurannassa. Ohjelman kayttajalta vaaditaan kuitenkin kykya tulkita tulok-
sia, jotka tuotetaan lukuina. Sisaltésivujen teknista toimivuutta tarkoitetaan, kun pu-
hutaan kayttajakokemuksesta. Kayttajakokemus selvitetaan kysymalla kayttajalta it-
seltaan, onko sisalléssa haasteita tai odotuksia ja vastaavatko siséllot kohderyhman
tarpeita. Kananen (s. 110) katsoo, etta kielellisesti virheetdn siséllén tuotanto ja vi-
suaalisten elementtien laadukkuus kertovat sisallon laadusta. Sisallontuotannon or-
ganisointi, tydnjako, suunnitelmallisuus, ohjeistukset seka prosessin standardit liit-
tyvat siséllonhallintaan, joka mittaa sisallontuotantoon osallistuvien ihmisten toimin-

taa ja tyytyvaisyytta sekd myds itse sisallontuotannon prosessia.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA FITNESSPALVELU
KAROLIINALLE

Tama luku sisaltdd markkinointiviestintdsuunnitelman Fitnesspalvelu Karoliinalle.
Suunnitteluprosessi alkaa toimeksiantajan seka lahimpien kilpailijoiden nykytilan ku-
vauksella sekd analysoimisella SWOT-analyysin avulla. Suunnitteluprosessi jatkuu
vaiheittain tavoitteiden, kohderyhman seka budjetin maarittamisella, joiden jalkeen
tulee markkinointiviestinnan keinojen valinta, aikataulu ja toteutus seka seuranta ja

arviointi.

4.1 Fitnesspalvelu Karoliinan nykytilan kuvaus ja analyysi

Markkinointiviestinta toimeksiantajalla tapahtuu suurimmaksi osaksi henkilékohtai-
sella myyntity6lla, sponsoroinnilla sekd sosiaalisen median kautta. Yrityksella on
myds verkkosivut, joiden kautta tapahtuu ilmoittautuminen sellaisille tunneille, jonne
voi ottaa mukaan rajallisesti asiakkaita. Lisaksi hieronnan ajanvaraus on mahdol-
lista tehda verkkosivujen kautta. Ajan puutteen vuoksi markkinointiviestinta ei ole
ollut suunnitelmallista eiké kaikkia markkinointiviestinnan keinoja ole pystynyt hyo-

dyntamaan aktiivisesti.

Vahvuuksia toimeksiantajalta [6ytyy, mutta niiden hyddyntaminen edellyttaa tavoit-
teiden ja kohderyhmien maarittdmisen, jotta markkinointiviestinalla olisi oikea tar-

koitus.

Seuraavalla sivulla Fitnesspalvelu Karoliinan nykytilaa ja tulevaisuuden mahdolli-
suuksia seka uhkia kuvattuna SWOT-analyysin avulla (kuvio 6).
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@HVUUDET HEIKKOUDET \
etunnettu paikkakunnalla ja lahikunnissa everkkosivujen sisaltd
eprofiilit FB, IG esuunnittelemattomuus
emonipuolisuus valikoimassa eriippuvuus vuodenajasta
esponsorointi eajan puute
ekilpailuetu osaamisesta

( SWOT ]
L )

MAHDOLLISUUDET UHAT
eyhteistyd naapuripaikkakuntien seka evakiluvun pieneneminen

urheiluseurojen kanssa emotivaatio ryhmaliikuntaan heikkenee, trendit
etrendit ja niiden kautta ihmisten halu kokeilla ekilpailu kiristyy

uutta

eoma kroppa tyovalineena
eaktiivisempi pdivittdminen tavoitteiden ja etaloudellinen tilanne
whderyhmien mukaan /

Kuvio 6. Fitnesspalvelu Karolinan SWOT-analyysi.

Vahvuudet. Nykytilan vahvuuksia Fitnesspalvelu Karoliinalla on yrittdjan ammatti-
taito ja usean vuoden kokemus alalta, joka on tuonut tunnettuutta ja luottamusta
sekd omalla paikkakunnalla ettéd lahikunnissa. Osa asiakaskunnasta on vakiintu-
nutta, jotka kulkevat ryhmaliikuntatunnista toiselle. Asiakkaita on Vimpelista, mutta
myds paljon naapuripaikkakunnilta. Markkinointiviestinndssa kannattaa ottaa huo-
mioon myds kohderyhmien maantieteellinen sijainti. Osaaminen on yksi kilpai-

lueduista, koska sitd on melko vaikea kopioida.

Yrityksen tarjonta on monipuolinen. Ryhmaliikuntatunteja on tanssillisia, lihaskun-
toon, likkuvuuteen ja kestavyyteen painottuvia, mutta myos rauhallisia aloitteleville
sopivia. Yritykselle on hyotya siita, ettd tarjontaa voi muokata asiakkaiden palaut-
teen perusteella ja vuodenaikojen mukaan. Tauolle pystyy jattamaan sellaisia tun-
teja, missa ei asiakkaita riitd, ja ottamaan tilalle jotain muuta. Markkinointiviestin-
nassa ennakoiminen ja edellisten vuosien tiedon hyédyntdminen auttaa valitse-
maan valikoimaan kiinnostavia likuntamuotoja ja markkinoimaan niita viestinnan
avulla hyvissa ajoin. Asiakkainen kuunteleminen ja tiedon hankkiminen heidan mie-
lenkiinnoistaan auttaa muutosten tekemisessa tuo niiden kautta lisdarvoa asiak-

kaalle.
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Yhteistyota toimeksiantaja tekee Vimpelin Vedon kanssa sponsoroimalla, mutta
my0Os seura on lahtenyt hyddyntamaan yrityksen tarjontaa pelaajien harjoittelussa.
Lokakuusta l&htien miesten superpesiksen joukkueelle on toimeksiantaja jarjestanyt
kerran viikossa harjoitukset ryhmaliikunnan muodossa. Harjoituksesta osa pelaa-
jista on ottanut videon tai kuvia ja julkaissut niitd omilla sosiaalisen median kanavil-

laan. Naiden kautta on tullut positiivista julkisuutta yritykselle.

Yrityksella on valmiiksi profiilit seké Facebookissa etta Instagramissa ja myds omat
verkkosivut. Sosiaalinen media tavoittaa suurimman osan sekéa nykyisista etta po-
tentiaalisista asiakkaista. Suurin osa toimeksiantajan markkinointiviestinnasta kes-
Kittyy sosiaalisen mediaan, jonka kanavien kautta tapahtuu varsinkin tiedotus, oman

osaamisen esille tuominen seka erilaisten kampanjoiden jarjestaminen.

Seuraajia Fitnesspalvelu Karoliinalla on Facebookissa vahan reilu 1000 ja In-
stagramissa noin 500. Keskiméaarin tykkayksia julkaisuilla on kuitenkin In-
stagramissa enemman kuin Facebookissa, joten huomaa, etta kuvat ja videot kiin-
nittdvat helpommin huomion ja kiinnostavat enemméan. Myds Facebookissa huo-
miota on saanut enemman sellaiset julkaisut, jotka eivat ole pelkkaa tekstia sisalta-
via tilapaivityksia. Toimeksiantajan julkaisut sisaltavat yleensa materiaalia ryhmalii-

kuntatunneilta, omasta harjoittelemisestaan tai tietoa erilaisista kampanjoista.

Loppuvuoden 2019 eniten huomiota heréttanyt ilmoitus Facebookissa on ollut toi-
meksiantajan Joulumieltd Vimpeliin-kampanja. Yritys lahjoittaa yhdelle 45 minuutin
hieronnan ja yhdelle herkkukorin. Ihmiset saavat yksityisviestilla ilmoittaa henkilon
perusteluineen, jolle haluaisivat kyseisista lahjoista jommankumman lahjoitettavan.

Kampanjan avulla haaste lahti myos muille Vimpelin yrittajille.

Heikkoudet. Toimeksiantajan heikkouksista yksi on markkinointiviestinn&n suunnit-
telemattomuus. Markkinointiviestintaa kylla tapahtuu eri keinoilla, mutta paaasiassa
on menty sen mukaan, milta juuri silla hetkella on nayttanyt. Toisaalta taas on an-

nettu viestinn&dn menné padasiassa samalla kaavalla kuin aina ennenkin.

Paasyyna markkinointiviestinnan heikkouteen ja suunnittelemattomuuteen on ajan
puute. Yksityisyrittdjalla ei ole erikseen henkil6a, joka hoitaisi markkinointiviestintaa
vaan siihen on kaytettavd omaa vapaa-aikaa. Kokemuksen perusteella on kuitenkin

tiedossa esimerkiksi vuodenaikoja, jolloin vakea ei normaaliin tapaan tunneilla kay
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tai aikoja, jolloin on vilkkaampaa. Nama olisi hyva ottaa huomioon markkinointivies-

tinnassa ennakoiden seuraavien kuukausia toimintaa.

Vakiintunut asiakaskunta on tuonut mukanaan heikkouksia, koska monella kynnys
tulla uutena mukaan on korkea ryhmaliikunnan osalta. Itseluottamus ei valttamatta
anna periksi tulla ummikkona kokeilemaan jotain ryhmaliikuntamuotoa kokeneiden
kanssa yhta aikaa. Tiedon kerddminen potentiaalisista asiakkaista auttaa kohden-

tamaan heihin oikeanlaista viestintaa.

Pienella paikkakunnalla yrityksilla on haasteena vahainen asukasmaara. Pelkalla
vimpelildisella asiakaskunnalla ei mydskaan toimeksiantajan yritys pyori, silla naa-
puripaikkakunnilta tulevien asiakkaiden vuoksi esimerkiksi ryhmaliikuntatunteja on
mahdollista pitdd. Vaeston ikarakenne on myods muuttunut, kun nuorison mééra on

vahentynyt ja vahenee koko ajan.

Vuodenajat vaikuttavat liikunta-alalla asiakasmaaraan. Alkutalvesta saattaa olla hil-
jaisempaa, kun kesan jalkeen arkeen palaaminen laskee motivaatiota ylimaarai-
selle. Synkkyys ja pimeys vaikuttavat ihmisen mielialaan, motivaatioon ja jaksami-
seen. Kevaisin taas monella iskee halu paasta kesakuntoon ja liikkunta alkaa kiin-

nostaa muutenkin kuin lenkkeilyn muodossa.

Kilpailu liikunta- ja hyvinvointialalla on kiristynyt, kun likunnasta ja itsestaan huoleh-
timisesta on tullut trendi vuosien saatossa. Tietoa hyvinvoinnista on saatavilla pal-
jon, joten pelkastaan lahimmat kilpailijayritykset eivat ole kilpailijoita vaan myds ver-
kon tarjonta. Monella on mahdollisuus harrastaa ryhmaliikuntatunneilla suoritettavia
lajeja myds kotona, kun eri kanavilta on saatavilla ohjausta ja tietoa. Omat vahvuu-
det kannattaa hyodyntad markkinointiviestinnassa, jotta pystyy erottumaan kilpaili-
joista.

Toimeksiantajan kuten varmasti monen muunkin yksityisyrittajan heikkous on ajan-
puute. Verkkosivujen ja sosiaalisen median kanavien yllapitdminen taytyisi olla ak-
tiivista, mutta se on myds aikaa vievad. Sen vuoksi paivitykset tapahtuvat usein het-
ken mielijohteesta esimerkiksi ryhmaliikuntatunnin yhteydessé videon tai kuvien
avulla. Verkkosivut toimeksiantajalla ovat melko suppeat, ja julkaistavat asiat eri ka-

navilla eivat herata mielenkiintoa tarvittavalla tavalla.
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Mahdollisuudet. Liikunta- ja hyvinvointialalla trendit muuttuvat koko ajan, joka voi
olla sekd uhka ettd mahdollisuus. Talla hetkella ryhmaliikuntatuntien suosio on las-
kussa, joten uusien likuntamuotojen tuleminen pinnalle on mahdollisuus. Jos samat
lajit on ollut ryhmaliikuntatuntien valikoimassa pitkdan, niin kyseessa voi olla kyllas-
tyminen. Talléin uusien trendien mukana innostus voi I6ytya uudelleen, kun valikoi-
maa pystyy uudistamaan. Uusien trendienkin puolesta taytyy tuntea kohderyh-
mansa, jotta tietdd, mille kohderyhmalle mitakin lajia markkinoi. My6s oman ammat-
titaidon yllapitaminen ja sen tuominen asiakkaiden tietoisuuteen auttaa herattdmaan
luottamusta asiakkaiden puolelta yrittdjaa kohtaan, joka mahdollistaa sen, etta laa-

dusta ollaan valmiita maksamaankin.

Talla hetkella toimeksiantajalla on yhteisty6ta Vimpelin Vedon kanssa, joka on mah-
dollisuus tulevaisuudessakin. Seka koripallossa ettd pesapallossa on joukkue péaa-
sarjassa ja useita juniorijoukkueita, joille harjoitusohjelmien sisalt6on ryhmaliikunta-
tuntien tarjoaminen toisi joukkueiden harjoittelemiseenkin vaihtelevuutta. Myos naa-
puripaikkakunnilla on urheilua korkealla tasolla, mutta kaikilla ei ole omalla paikka-
kunnalla saatavilla vastaavaa palvelua kuin mité Fitnesspalvelu Karoliina pystyy tar-

joamaan.

Markkinointiviestinnan suunnitelmallisuuden lisddminen antaa myds lisaa keinoja
motivoida ihmisid. Kohderyhmien, tavoitteiden ja aikataulun maarittdminen auttaa jo
pitkalle, vaikka budjetin osalta menisin tilanteen mukaan. Hyva tiedottaminen tule-
vaisuuden palveluiden tarjonnasta antaa ihmisille aikaa valmistautua ja keréata mo-
tivaatiota, kun tieto alkavista liikuntamuodoista ei tule viime hetkella. Ryhmaliikun-
tatuntien osalta myds viestinnan avulla kynnyksen madaltaminen tulla kokeilemaan

uutta mahdollistaa uusien harrastajien mukaan tulemisen.

Uhat. Kilpailun kiristyminen on monellakin alalla uhka. Liikunta- ja hyvinvointialan
tarjonta on kasvanut ja kasvaa koko ajan. Vimpelistakin 16ytyy liikuntaa-alan yrityk-
sid, jotka toimivat sivutoimisesti, mutta tarjontaa on ryhmaliikunnasta yksityiseen
valmentamiseen. Taloudellinen tilanne monella on ailahtelevaa ja epdvarmaa, ja lii-
kunnan harrastaminen muuten kuin itsekseen ei mytdskaan ole enaa halpaa, joten
monet valitsevat esimerkiksi saannollisen ryhmaliikuntatunnilla kdymisen aikataulun

lisdksi myds hinnan perusteella.
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Vakiluku paikkakunnalla on pienentynyt ja ikdrakenne muuttunut. Syntyvyys on las-
kenut usean vuoden ajan, joten nuorisoa seka nuoria aikuisia ei ole enaa niin paljon
kuin ennen. Tama vaikuttaa siihen, ettéa potentiaalisten asiakkaiden maara naista
ikaluokista vdhenee. Tarjontaa kannattaa jossain vaiheessa alkaa muokkaamaan
sen mukaan, etta nykyinen suurin kohderyhma ikaéantyy eika tilalle ole tulossa yhtéa
suurta tyoikaisten kohderyhméa. Markkinointiviestinnassa muutokset taytyy myos

ottaa huomioon.

Liikunta-alan harjoittajista monella on oma kroppa tyovalineenda ja aina on risking,
ettd tyovaline pettaa. Normaalitkin kausittaiset flunssat, kipuilut tms. vaikuttavat tun-

tien ohjaamiseen ja myds hierontapalveluihin.

4.2 Kilpailijoiden nykytilan kuvaus ja analyysi

Hieronta. Kilpailijoita varsinkin hierontapalvelun puolelta paikkakunnalta ja lahikun-
nista loytyy useita. Fitnesspalvelu Karoliina keskittyy hieronnan osalta enemmankin

urheiluhierontaan. Lahimmat kilpailijat ovat Vimpelissa, josta hierojia |6ytyy useita.

Liséksi naapuripaikkakunnilta 16ytyy hierojia. Lappajarvella Hotelli Kivitipun yhtey-
dessa toimii useamman jasenkorjaaja-hierojan vastaanotto seka liséksi sielld on ur-
heiluhieroja, jotka saavat paljon mainosta jo pelkan hotellin markkinointiviestinnan

kautta.

Liikunta. Liikunta-alan suurimmat kilpailijat ovat vimpelildinen Fitpaja seka alajar-
veldinen Fitfactory. Myos Jarviseudun kansalaisopistolla on valikoimassa erilaisia
likunnallisia tunteja. Yksi kilpailija kaikille saman alan yrityksille on verkko, josta l6y-
tyy laidasta laitaan tietoa kuntoilun harrastamiseen kotona ilmaiseksi. Hinta on yksi
kilpailukeinoista, ja halvimmaksi palveluiden tarjoajaksi voi paasta kuka vain, mutta
kannattavaa se ei silloin ole. Hinta—laatusuhde on tarkeampéaé, koska halvat hinnat
yhdistetdan helposti heikkoon laatuun.

Fitpaja Vimpelissé on sivutoiminen yritys, jonka tarjontaan kuuluu ryhmaliikuntatun-
nit. Ryhmaliikuntatuntien muoto on hieman erilainen kuin toimeksiantajalla, ja vali-

koima vaihtelee myds kausittain. Talla hetkella Fitpajalla on menossa ainoastaan
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Shindo-kurssit. Kurssille on taytynyt ilmoittautua etukateen ja sitoutua olemaan mu-
kana koko kurssin ajan, joten sellaisia paivina ei kurssille osallistujilla ole valttamatta
osallistua muuhun liikuntaan. Shindo oli likuntamuotona uusi Vimpelissa, ja kurssit
tayttyivat nopeasti. Markkinointiviestintaa Fitpajalla on melko vahan johtuen tdméan
hetkisesta tarjonnan vahyydestakin. Shindo-kurssille on ollut ennakkoilmoittautumi-
nen ja kurssin taytyttya ei viestintda enaa varsinaisesti tarvinnut. Fitpajalla on profiilit
seka Facebookissa etta Instagramissa. Facebookissa seuraajia on vahan yli 300, ja
viestintd keskittyy siella lahinna yleiseen ilmoitteluun. Instagramissa seuraajia on

muutaman kymmenen eika julkaisuja tahan mennessa ole viela yhtaan.

FitFactory Alajarvelld on suurin kilpailija lahiseudulla. Yrityksella on useampi koulu-
tettu ohjaaja, joka mahdollistaa laajemman tarjonnan. FitFactoryssa toimii myés hie-
roja, jolle voi varata aikoja. Monipuolisuuden vuoksi FitFactory lukeutuu suurim-
maksi kilpailijaksi, ja koska matkaakaan Vimpelin ja Alajarven vélilla ei ole kuin noin
20 kilometria. FitFactoryn markkinointiviestintd on nakyvaa ja sivustoja yllapidetaan
saanndllisesti, jotta tieto on sen hetkista. Yrityksella on my6s oma blogi, jossa on
seka yritykseen liittyvid uutisia ettd kuntoiluvinkkeja. Seuraavassa kuviossa FitFac-
toryn nykytilannetta seka tulevaisuuden mahdollisuuksia ja uhkia SWOT-analyysin

avulla (kuvio 7.)

ﬁAHVUUDET HEIKKOUDET \
easiantuntemus ja kokemus eriippuvuus vuodenajasta
emonipuolisuuden esille tuominen evaeston ikdrakenteen muutos
eaktiivinen viestinta ekilpailu

eprofiilit FB ja IG
everkkosivut

( SWOT ]
{ )

MAHDOLLISUUDET UHAT

euudet tilat tulossa evdkiluvun pieneneminen

elaajentamisen mahdollisuus, koska useampia ohjaajia emotivaatio ryhmaliikuntaan heikkenee
ja aikaa sen kautta yrittdjalla enemman ekilpailu kiristyy

etrendit ja niiden kautta ihmisten halu kokeilla uutta

- J

Kuvio 7. FitFactoryn SWOT-analyysi.
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Vahvuudet. FitFactoryn suurimpia vahvuuksia on koulutettujen ohjaajien maara ja
sen kautta tarjonnan monipuolisuus. Yrittajalla jaa aikaa markkinointiviestintaan,
kun itse ei tarvitse olla ohjaamassa kaikkia tunteja. Alajarvella on asukkaita vajaa
10 000, kun Vimpelissa niita on vajaa 3000, joten potentiaalisia asiakkaita on hel-

pompi loytaa pelkastaddn omalta paikkakunnalta verrattuna toimeksiantajaan.

FitFactorylla monipuoliset verkkosivut, josta I0ytyy tarvittavaa tietoa helposti. Verk-
kosivujen kautta paasee myads yrityksen blogiin, josta [6ytyy laajemmin tietoa julkai-
sujen kautta. FitFactorylla on myos profiilit Facebookissa ja Instagramissa. Seuraa-
jia Facebookissa on noin 1300 ja Instagramissa reilu 500. Julkaisuja FitFactorylla
on vahintaan viikoittain molemmilla kanavilla. Julkaisujen tykkaykset vaihtelevat
suuresti, mutta huomaa, ettd myos FitFactoryn sivuilla eniten huomiota kiinnittaa

kuvat ja videot seka linkit blogikirjoitukseen.

Heikkoudet. Samoin kuin muillakin saman alan yrityksilla, my6s FitFactoryn toimin-
taan vaikuttaa kiristyva kilpailu seké vaeston ikarakenteen muuttuminen. Ryhmalii-
kuntatunteja taytyy vaihdella valilla sen mukaan, mika asiakkaita milloinkin kiinnos-
taa. My0Os vuodenajat vaikuttavat asiakkaiden aktiivisuuteen ja motivaatioon alalla.

Vaikka markkinointiviestinta on aktiivista FitFactorylla, eivat varsinkaan sosiaalisen
median julkaisut tykkayksien ja kommenttien vahyyden perusteella herata mielen-

kiintoa niin paljon kuin olettaisi seuraajien maaran néhden.

Mahdollisuudet. Tulevaisuuden mahdollisuuksista tarkein FitFactorylla on laajen-
tamisen mahdollisuus. Uudet tilat ovat juuri remontin alla, ja uusien tilojen myéta
esimerkiksi pelkastaan kuntosali tulee olemaan noin 270 neli6éta. Ryhmaliikuntati-
loista myos tulee isommat, koska yhteen laskettuna toimitilojen koko tulee olemaan
reilusti yli 400 neliota. Talldin kohderyhmaakin on mahdollisuus laajentaa ja useam-
man ohjaajan vuoksi yrittajalla itsellddn on enemman resursseja markkinointivies-

tintda varsinkin ajankayton puolesta.

Uhat. Vaeston pieneneminen on uhka ympari Suomen, koska syntyvyys on laske-
nut usean vuoden ajan, ja potentiaalisten asiakkaiden maaré nuorisosta vahenee

sen myota.
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Ryhmaliikuntatuntien suosio on laskenut muuallakin kuin toimeksiantajan kohdalla,

joten tulevaisuuden uhkana on suosion laskeminen entisestaan.

4.3 Tavoitteiden maarittely

Tavoitteita maarittdessa taytyy olla realistinen, mutta hyva on asettaa myds pienia
haasteita. Yksi haasteista on pienella paikkakunnalla uusien asiakkaiden saaminen.
Tavoitteina toimeksiantajalla on jo olemassa olevan asiakaskunnan motivoiminen,

jotta he eivat lopettaisi tai siirtyisi kilpailijalle.

Varsinkin ryhmaliikuntatuntien osalta pdaasiassa samat inmiset kayvat eri tunneilla
ja ovat kayneet niilla useamman vuoden ajan, joten usean kohdalla uutena mukaan
tulemisen kynnys on korkea. Viestinnéan avulla taytyy pyrkia herattdmaan potentiaa-

listen asiakkaiden mielenkiinto.

4.4 Kohderyhmat

Kohderyhmé kannattaa valikoida sen mukaan, kenelle on mahdollista antaa eniten
palvelua. Kaikkia ei voi miellyttaa, joten kohderyhméanéakaan ei voi olla kaikki mah-

dolliset vaihtoehdot.

Fitnesspalvelu Karoliinan paaasiallinen kohderyhma on tydikaiset ja nuoret aikuiset.
Myds elékeikaisida on alkanut kayda silloin talléin kevyemmilla ryhmaliikuntatun-
neilla. Miesten osuus on vahainen, silla ainoastaan yksittaisia miespuolisia kay sil-

loin talldin esimerkiksi spinningissé seka liikkkuvuustunneilla.

Lokakuusta lahtien Fitnesspalvelu Karoliina on tehnyt yhteisty6ta Vimpelin Vedon
miesten superpesisjoukkueen kanssa ohjaamalla heille yhden kerran viikossa, jol-

loin paikalla ei ole muita.
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4.5 Budjetti

Fitnesspalvelu Karoliinalla ei ole laadittuna budjettia erikseen markkinointiviestin-
nalle, koska ala on riippuvainen vuodenajoista ja palveluiden tarjontaakin joutuu
muokkaamaan sen mukaan, kuinka asiakkaita on. Markkinointiviestintddn on mah-
dollisuuksia rahallisesti panostaa tilanteen mukaan. Suurimmaksi osaksi toiminta
perustuu ilmaisiin keinoihin, joten paaasiassa markkinointiviestinnéllinen toiminta

tapahtuu sosiaalisessa mediassa

Talla hetkella yrityksella on rahallista markkinointiviestintd& sponsoroinnin puolesta,
jolloin yritys saa samalla mainoksen nakyviin sponsoroitavan kohteen otteluissa ja
tapahtumissa. Vimpelin liikuntahallilla pelataan mm. naisten korisliigaa ja useam-
man juniorijoukkueen osalta otteluita seké& turnauksia. Yrityksella on oma mainos-
kyltti liikuntahallin seinalld, jonka hinta on 250€/kausi. Liséksi vuodelle 2020 on tu-
lossa mainos Vimpelin Vedon koriskalenteriin, jossa valitun mainoksen hinta on
65€+alv. Vimpelin Saarikentalld pelataan kesakaudella miesten Superpesista. Vim-
pelin Veto tarjoaa yrityksille mahdollisuutta saada mainoksen kuulutettavaksi otte-
luiden aikana. Hinta kuulutusmainokselle on 250€/kausi yksi kuulutus jokaisen otte-

lun aikana ja 500€/kausi kaksi kuulutusta jokaisen ottelun aikana.

4.6 Markkinointiviestinnan keinot

Toimenpiteiden suunnittelu on tarkead, jotta on helpompaa paasta asetettuja tavoit-
teita kohti. On tiedettava, mitéa kohderyhmaa millakin toiminnalla lahdetaan tavoitte-
lemaan ja samalla taytyisi muistaa jo olemassa olevat asiakkaat. Koska toimeksian-
tajan kohderyhmana on paaasiassa tydikaiset, niin kannattaa hankkia mahdollisim-
man paljon tarvittavaa tietoa heidan asenteista, mielipiteista, tarpeista seka elamén-

tavoista.
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4.6.1 Tiedotus-ja suhdetoiminta

Koska toimeksiantajayritys on pieni, ei suhdetoimintaakaan paljon tehda. Tarkeinta
on positiivisen yrityskuvan rakentaminen ja yllapitaminen. Suhdetoimintaa Fitness-
palvelu Karoliinalla tapahtuu Vimpelin Vedon sponsoroinnilla. Kyseinen urheilu-
seura myos kayttdd toimeksiantajan palveluita miesten superpesiksen pelaajien
harjoittelun apuna. Saman tyylista yhteisty6ta voi jatkossa harkita muidenkin kuin
miesten joukkueen osalta. Potentiaalisia joukkueita olisi esimerkiksi naisten korislii-
gan joukkue tai Lappajarvelta naisten pesapallojoukkue. Myds Vetelin suuntaan olisi
hyva mainostaa kyseistd mahdollisuutta, koska sieltd yhteistyd jo toimii seurojen
valilla, kun Vimpelilla ja Vetelilla on pesapallossa yhteisia joukkueita tai pelaajia.
Miesten superpesiksen pelaajat ovat seurattuja ja ihmisia kiinnostaa talla alueella
heidan tekemisenséa. Osa Vimpelin pelaajista on julkaissut materiaalia omilla sosi-
aalisen median kanavillaan kdydessaan asiakkaana toimeksiantajalla ja myos ker-
toneet samalla yrityksen nimen. Joillakin néista pelaajista on paljon seuraajia esi-
merkiksi Instagramin puolella, joten tdma keino hyva positiivisen mielikuvan luo-

miseksi.

Tiedottamisen tarkeimpid keinoja ovat sivustot, jotka kertovat yrityksen palveluista.
Tiedottaminen on tarkedd markkinointiviestinnan jokaisella osa-alueella. Tiedotus-
ja suhdetoiminnan taytyy olla yrityksessa jatkuvaa, koska esimerkiksi kotisivujen te-
keminen ei pelkastaan riitd, vaan niita taytyy myos paivittdd. Verkkosivuilla seka
sosiaalisen median kanavilla tiedotetaan tapahtumat seka uutiset, mitka yritykseen
liittyvat. Tapahtumia voi jarjestdd omille asiakkaille muutenkin kuin ryhmaliikunta-
tuntien muodossa. Tata voi tehda myds yhteistydssa eri alan yrittajien kanssa seka
mainostaa mahdollisuutta tyontekijoiden virkistyksen jarjestamiseksi.

4.6.2 Myynninedistdminen

Koska toimeksiantajan yksi suurimmista tavoitteista on saada uusia asiakkaita, niin
myynninedistaminen valikoitui markkinointiviestinnan keinoksi. Erilaiset kilpailut,
palkinnot ja arvonnat houkuttelevat ja kiinnittavéat aina huomion, vaikka kilpailun tai

arvonnan jarjestaja ei olisikaan ennestaan tuttu. Sosiaalisen median kanavat ovat
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keino hyddyntaa kilpailujen tai arvontojen jarjestamisessa, jolloin myds sivustolle

saa houkuteltua lisaa liikkennetta.

Yhtena haasteena on korkea kynnys lahte& kokeilemaan uutta lajia, kun sen parissa
on jo kauan mukana pysyneet ja kokeneet vakioasiakkaat. Uusia asiakkaita varten
toimeksiantaja onkin valilla jarjestanyt matalan kynnyksen ilmaisia naytetunteja.
Naita naytetunteja kannattaa jarjestaa aina, jos alkaa olla akuutti tarve uusille asi-
akkaille. Monelle on helpompaa tulla yhdessa kuin yksin, joten tarjouskampanjat
kaverin tuomiseen liittyen on mahdollisuus saada jo olemassa olevan asiakkaan sii-

velld uusia asiakkaita.

Yritysvierailut toimivat myds naytteen antamisena. Toimeksiantaja on esimerkiksi
kaynyt tyopaikoilla tydnantajan pyynnosta antamassa hierontaa. Tallaisen kautta on
mahdollisuus antaa positiivista kuvaa omasta yrityksesta ja osoittaa ammattitaito-
aan potentiaalisille asiakkaille. Samoin kuin yritysvierailuissa, niin tapaa voi hyddyn-
taa mahdollisuuksien mukaan myds kouluille tai urheilujoukkueille, jolloin iso joukko

saa kerrallaan naytetunnin jostain heité kiinnostavasta ryhmaliikuntamuodosta.

4.6.3 Henkilokohtainen myyntityo

Asiakkaat kokevat palvelun eri tavalla, mutta myds sama asiakas voi kokea sen eri
tavalla asiointikerroillaan. Kommunikaatiotaidot ovat tarkeassa roolissa henkilokoh-
taisessa myyntitydssa, koska vuorovaikutuksen tapahtuessa kasvotusten jokainen
ihminen kiinnittda huomiota moneen eri asiaan. Henkilokohtaisella myyntitydlla on
mahdollisuus tuoda esille oma asiantuntemus palveluistaan ja heréattaa kiinnostusta

seka luottamusta.

Pienella paikkakunnalla, kuten Vimpelissa, puskaradio toimii vilkkaasti. Puskaradion
toimintaa on hankala seurata, mutta kaikki positiivinen sen kautta kulkeva asia on
hyvaa viestintdd. Henkilokohtaisella myyntity6lla voi vaikuttaa paljon puskaradion

laatuun.

Asiakkaiden kautta saatu palaute on arvokkainta palautetta, koska heidan mielipi-

teensa perustuu yleensa kokemukseen. Asiakkaille on omalla toiminnalla, olemuk-
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sella ja asenteella hyva antaa viestia, ettd myods negatiivista palautetta uskaltaa an-
taa. Asiakkaita voi tuntien alussa tai lopussa haastatella, eli kysella mielipiteita.
Myds eri tapahtumissa tms. kannattaa ottaa kaikki irti kommunikoinnista ihmisten
kanssa, kuunnella heidan toiveitaan ja selvittdad, millaisia mielikuvia yrityksestaan
ihmisilla on. Asiakkaiden mielipiteiden huomioon ottaminen antaa asiakkaalle tun-

teen, etta hanet on kuultu ja nahty.

Henkilokohtaiseen myyntity0hon voi panostaa lahtemalla ihmisten keskelle. Hyva
mahdollisuus siihen on erilaiset tapahtumat ja varsinkin kevaisin alueella jarjestet-
tavat messut, jotka ovat vuosittain vaihtuvalla teemalla eri paikkakunnalla. Kevaalla
2020 messut jarjestetaan Alajarvella ja teemana on silloin liikunta ja hyvinvointi.
Messut ovat hyva keino myds myynninedistamisen kannalta, koska oman esittely-
pisteen yhteydessa voi jarjestaa kilpailua, arvontaa tms.

4.6.4 Mainonta

Mainonta toimeksiantajalla tapahtuu suurimmaksi osaksi sosiaalisessa mediassa,
mutta myos paikallisissa urheilutapahtumissa kuulutettavien mainosten seka mai-
noskylttien osalta. Blogi olisi yksi hyva keino, jonne voisi jakaa linkin muilla kaytossa
olevilla kanavilla aina uuden julkaisun jalkeen. Talla hetkella kuitenkaan ei resurssit

riitd blogin yllapitamiseen.

Lehtimainontaa ei ole, mutta silloin talldin yrittajasta on lehtijuttuja paikallisissa sa-
nomalehdissa. Tama olisi hyva keino saada positiivista mainosta jatkossakin. Itse-
kin voi ehdottaa paikallisille toimittajille jutun tekemista, jos on jokin uudistus tai mer-

kittava tapahtuma tulossa yrityksessa.

Seka Facebookissa etta Instagramissa ja myds verkkosivuilla tapahtuu ensimmaisia
kohtaamisia potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Hyvan ensivaikutelman antaminen
on tarkeada, koska sen voi antaa vain kerran. Eniten parannettavaa loytyy verkkosi-
vuilta, joiden paivittdmiseen kannattaa panostaa aktiivisemmin, koska verkkosivut
ovat yrityksen kayntikortti. Yrityksen tietoihin voisi ensimmaisena liséata yrityksen ar-

vot. Koska yrittgja itse on henkilokuntaa, niin hanen esittelynsa sivuilla olisi hyddyl-
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linen, jotta uusi tietoa hakeva tietéisi, millainen ihminen yrityksessa palvelee ja tun-
neilla valmentaa. Muita mahdollisia lisdyksia ja ehdotuksia yrityksen verkkosivuille
ovat:

— kuvat (tilat/valineet, yrittaja)

— videoesittelyt ryhmaliikuntamuodoista

— FB:n profiilin tuominen kotisivuille

— uutisiin mukaan visuaalisia elementteja

— kuntoilu- ja ravinto-ohjeita, joissa tulee ammattitaito esille.

Facebookissa ja Instagramissa yrityksella on omat profiilit. Naistakin kanavista kan-
nattaa ottaa huomioon kayttajakunta. Facebook on enemman tyodikaisten ja varttu-
neempien suosiossa, kun taas Instagram vetaa nuorisoa enemman puoleensa. Var-
sinkin Instagramin puolella kannattaa tarkoin miettia julkaisuja, koska profiili on
sama seka yritykselle etta yrittdjan henkilokohtaiseen paivittamiseen. Kaikki mité
omasta elamasta julkaisee, on samalla mainosta yrityksesta. Paras vaihtoehto olisi

erottaa nadma profiilit toisistaan omiksi profiileikseen.

Sosiaalisessa mediassa varsinkin kuvien ja videoiden julkaisuissa on paljon mah-
dollisuuksia. Kannattaa seurata millaiset julkaisut tuovat parhaiten liikennetta si-
vuille, ketka julkaisuista tykkaa ja millaista kommenttia tulee. Jos jokin julkaisumalli
toimii, niin sitd ei kannata jattaé siihen. Facebookissa esimerkiksi Personal Trainer
Arttu on todella suosittu melkein 35 000 seuraajallaan. Han tuo paljon esille sita,
kuinka asiakkaat ovat paasseet tavoitteisiinsa likunnan tai ruokavalion muutoksen
avulla. Toimeksiantajan kohdalla myos tallaisten tulosten esille tuominen sosiaali-
sessa mediassa voisi tuoda lisda asiakkaiden luottamusta ammattitaitoon ja palve-

lun laatuun.

4.7 Toteutus ja aikataulu

Markkinointiviestintaa taytyy olla jatkuvasti, jotta pysyy ihmisten mielissa. Nakyvyys
sosiaalisessa mediassa on toimeksiantajan paaasiallinen keino, joten tarkeda on
sivujen aktiivinen paivittaminen. Markkinointiviestinnassa otetaan huomioon tarkeita

ajankohtia lapi vuoden, joiden pohjalta voi suunnitella erilaisia kampanjoita seké
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my0Os sen hetkista tarjontaa. Huomioon otettavia asioita on kuukausittain, joita on

hyva merkata kalenteriin tai tehda naita varten esimerkiksi vuosikellon (kuvio 8).

Sosiaalisessa mediassa kuvat ja videot huomataan paremmin kuin pelkka teksti,
joten visuaalisia elementteja kannattaa hytdyntaa aina kuin on mahdollista. My6s
viikko-ohjelmien julkaisemisen voi yhdistaa kuvana eika pelkkana normaalina tila-
paivityksena tekstin muodossa. Vuonna 2019 julkaistu joulukalenteri oli ideana
hyva, kun joka paiva oli pieni video jostain kuntoiluun liittyvasta liikkeesta. Saman
tyylista voisi harkita myds kevaisin, kun monella on innostusta saada itsensa kesa-
kuntoon. Talla voisi saada joku kipindn harrastaa enemmankin ohjatusti, kun ensi-

kosketuksen yrittajan ohjaukseen voi tehda kotona omassa rauhassa.

Vuosikelloon on merkattu toimeksiantajan kannalta tapahtumia ja paivia, joita kan-
nattaa ottaa toiminnassa huomioon. Kampanjoiden mainostaminen kannattaa aloit-
taa hyvissa ajoin etukateen. Nykyaan aktiiviset ihmiset ovat monessa mukana, ja
varsinkin Vimpelissa, kun pienelld paikkakunnalla useat asiat toimivat vapaaehtois-
ten voimin. Ennakoiminen antaa asiakkaille enemman aikaa tehd& omaan kalente-
riin tilaa harrastuksia varten, ja viime hetkell&a ilmoitetut tapahtumat ei usein ihmisten
kiireen vuoksi veda vakea. Seuraavalla sivulla olevassa kuviossa on Fitnesspalvelu

Karoliinan vuosikello tapahtumien ja tarkeiden paivien osalta (kuvio 8).
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Ta mm | ku u ¢ Ota huomioon "uuden vuoden lupaukset"
H el m | ku u . :'st'.cévénpéivékampanja
* Hiihtolomat
WIEEITS U - Naistenpaiva 8.3.2020
H u htl ku u : Ei(ialjjIri::-tjzio:\;f:ir:\izli(rﬂctimessut Alajarvella 25.4.
Tou kO ku u o Aitienpéivi

Kesa ku u ¢ Kouluista valmistuneet

H ei N a ku u e Ulkotilojen kaytto

¢ Uusi kausi alkaa junioreilla koripallossa,
E I 0) ku u yhteistyo

Syyskuu

I_O ka ku U o Uusi kausi alkaa pesdpallossa, yhteistyo

M arras ku U} | © Black Friday

¢ Joulukalenteri FB tai IG

JOU|Ukuu ¢ Joululahjaideat

Kuvio 8. Fitnesspalvelu Karoliinan vuosikello.
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Usein ihmiset tekevat niin sanotun uuden vuoden lupauksen, jolloin he paattavat
aloittaa terveellisemman eldman, laihduttaa, likkua enemman tms. Markkinointi-
viestinnassa kannattaa tuoda esille tall6in omasta valikoimasta varsinkin ravinto-
ohjauksia, Personal Trainer- palveluita sek& muita yksiloohjauksia. Myds uusia asi-
akkaita varten matalan kynnyksen ryhmaliikunnasta esimerkkien esille tuominen
saattaisi innostaa heitd, joilla itseluottamuksen vuoksi kynnys ryhmaliikuntaan on
korkealla. Rauhallisempia tunteja kannattaa toki markkinoida muulloinkin, koska uu-
sille ja likunnan osalta kokemattomammille sellaiset ovat helpompia aloittaa liikku-

minen, kuin etta lahtisi heti jostain tehokkaasta ja korkea sykkeisesta liikunnasta.

Ystavanpaiva, naistenpaiva, aitienpaiva, isdnpaiva, Black Friday ja muut yksittaiset
yleiset kampanjointipdivat kannattaa ottaa huomioon. Ystavanpaivana voisi olla esi-
merkiksi jokin kampanja, jolloin kaverin saa tuoda ilmaiseksi mukana tunnille. Nais-
tenpaivan kunniaksi voisi jarjestdd esimerkiksi yhteistydssa jonkun muun yrittajan
kanssa hemmotteluillan, jossa tarjota pienta hierontaa, pienta syodtavaa tai vaikka
myds naytetunti jostain tanssillisesta likuntamuodosta. Black Friday on paiva, jolloin
kaikki odottavat tarjouksia, joten tahankin paivaan voisi laittaa alennuksia varsinkin
jostain yksilévalmennukseen liittyvéasta ohjauksesta, joka toisi uusia asiakkaita. Ai-
tien- ja isanpaivan seka joulun aikoihin lahjakorttien ostamisen mahdollisuutta joko

liikkuntaan tai hierontaan kannattaa mainostaa ahkerasti.

Urheilukausien alkaminen on hyva merkata kalenteriin, jotta voi ennakoida sponso-
rointiin liittyvia kyselyja. Koripallokausi alkaa naisten korisliigan joukkueella harjoit-
telun osalta jo kesélla ja pelikausi aikaisin syksylla, joten liikuntahallin mainoskyltin
kohdalta kannattaa miettid valmiiksi, kuinka aikoo seuraavan kauden suhteen
tehda. Samoin ennakoitavissa budjetin osalta on koriskalenterin mainos, joka tulee
myyntiin marras-joulukuulla seka kesan miesten superpesiksen otteluihin kuulutet-

tava mainonta kevéatkaudella.

Vuonna 2018 sosiaalisessa mediassa Fitnesspalvelu Karoliinan sivuilla ollut joulu-
kalenteri toi huomiota. Tall6in joka péaivalle oli oma liikuntaan liittyva julkaisu, esi-
merkiksi video jotain kuntoilulikkeesta. Tama kannattaa tehda joka vuosi, jos vain
mabhdollista. Joulukalenterin julkaisuissa on mahdollista myds tuoda esille uusien
asiakkaiden saamiseksi rynmaliikunnan muotoja seké sitd, kuinka kaikilla ikdan ja

kokoon katsomatta on mahdollista harrastaa liikuntaa.
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4.8 Seuranta ja arviointi

Markkinointiviestinnan seuranta tapahtuu asetettujen tavoitteiden pohjalta. Seuran-
taa ja arviointia kannattaa tehda sdannollisin valiajoin siitakin huolimatta, vaikka ta-
voitteet olisi asetettu pidemman ajan pdédhan. Saanndéllinen seuranta auttaa reagoi-
maan paremmin mahdollisiin tarvittaviin muutoksiin ja nakemaan, ollaanko me-

nossa oikeaan suuntaan.

Ihmiset vaativat nykyddn enemman kuin ennen, haluavat kokea uutta, mutta myods
kyllastyvat helposti. On tarkeda sen vuoksi olla perilla trendiksi nousevista liikunta-
muodoista seké olla valmis luopumaan niistd, joissa kysynta ei enaa riita. Asiakas-
palaute on hyva keino seurata asiakkaiden tyytyvaisyytta. Koska yrityksella on omat
tilat, sinne voi laittaa palautelaatikon, jonne halutessaan voi jattda vapaamuotoisen
palautteen risuista ja ruusuista. Verkossa voi jarjestaé asiakaspalautekyselyn, jonka
linkki on helppo jakaa yrityksen sivuilla. Asiakaspalautekyselyn voi kohdistaa joko
nykyisille asiakkaille tai potentiaalisille, jolloin voi saada selvyytta syihin, miksi uusia
asiakkaita ei tule. Hyvin laadittu kyselylomake auttaa kehittamisessa eika asiakkaita
tarvitse tentata kasvokkain.

Verkkosivujen seurantaa kannattaa tehda, jotta kavijoiden toiminnasta on perilla, ja
sitd kautta voi tehdd mahdollisia kehitystoimenpiteitd. Iimaisen seurantaohjelman
Google Analyticsin avulla voi seurata sivujen kavijamaaraa, sen liikkennetta ja mita
vierailijat sivuilla tekevat. Myos erilaisia yrityksen verkkokampanjoita voi sen avulla
seurata. Google Analyticsin tuottamia raportteja voi itse suodattaa sen perusteella,

mitd muuttujia haluaa siihen mukaan.

Sosiaalisen median kanavilla seuranta tapahtuu paaasiassa tykkayksia ja kom-
menttien perusteella. Yrityssivustot Facebookissa saavat tilastotietoa kasiinsa si-
vuston kavijoiden toiminnasta ja nakyvyydesta. Kannattaa katsoa, millaisista julkai-
suista eniten tykataan, ketka tykkaavat, millaista kommenttia on ja kuinka paljon.
Tilastotiedoista on selvitettavissa myds se, millaisena ajankohta liikkennetta sivus-

tolla on parhaiten.



50

5 POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehd& markkinointiviestintdsuunnitelma toimeksian-
tajalle. Tyon ensimmaisena tavoitteena oli perehtya markkinointiviestinnan keinoi-
hin. Toisena tavoitteena oli kayda lapi markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia.
Kolmantena tavoitteena oli kuvata ja analysoida toimeksiantajayrityksen seka lahim-
pien kilpailijoiden markkinointiviestinnan nykytilaa.

Fitnesspalvelu Karoliinalla ei ollut aikaisempaa markkinointiviestintasuunnitelmaa.
Suunnitelmassa otettiin huomioon toimeksiantajayrityksen paaasiallinen markki-
nointikanava, eli sosiaalinen media. Koska yrityksella ei ole yrittdjan lisaksi muita
tyontekijoita, niin resurssit varsinkin ajan kayton kannalta ovat rajalliset, joka vaikutti
paljon markkinointiviestinnén keinojen valintaan. Liikunta- ja hyvinvointialalla trendit
muuttuvat nopeasti, joten suunnittelemattomuudella on myés hankalampaa paasta

haluttuihin tavoitteisiin.

Opinnaytetyontekija sai tuoda melko vapaasti ilmi omia nakemyksiaan, ottaen kui-
tenkin huomioon yrityksen resurssit. Tavoitteena oli keskittya keinoihin, mita toimek-
siantajalla on ollut kaytdssa tadhankin asti, mutta auttaa tyon avulla kayttamaan eri
keinoja enemman hyodyksi sekd muistuttaa markkinointiviestinnan tarkeydesta.
Kannattavinta onkin sisaistaa resurssien ja markkinointiviestinnan vahyydesta huo-

limatta suunnitelmallisuuden tarkeys, jotta tavoitteita kohti olisi helpompi menna.

Yhteistyd toimeksiantajan kanssa sujui, vaikka kovin usein emme yhteytta pitéaneet-
kaan. Suurimpana syyna oli se, ettad opinnaytetyontekijalle yritys oli melko tuttu en-
nestaan. Suurimman osan yritykseen liittyvasta tiedosta pystyi l0ytamaan verkon
kautta, jolloin samalla pystyi huomaamaan myds kehitettavat asiat seka verkkosivu-
jen etta sosiaalisen median osalta. Koska samalla joutui seurata muidenkin saman
alan yritysten toimintaa, niin huomasi, kuinka paljon ideoita voi l0ytya sita kautta.

Kaikki saatava tieto kannattaa kayttaa hyodyksi.
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