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Gym Ironia on Jyvaskylan keskustassa sijaitseva tavoitteellisten treenaajien kuntosali, josta 16ytyy puitteet,
niin fysiikan kehittamiseen kuin voimailuharjoittelemiseen. Se on ollut toiminnassa jo useamman vuoden ja
I6ytanyt paikkansa keskustan salien kilpailukentélla omanlaisella toimintamallillaan. Salin sijainti on hyva, ja
silla I16ytyy oma uskollinen asiakaskuntansa, mutta lisdd asiakkaita kuitenkin kaivattaisiin. Tasta kdynnistyi
projekti, jonka tavoitteena on 16ytaa keinoja, joilla saadaan madallettua ihmisten kynnysta tulla tutustu-
maan salille seka levittaa tietoisuutta salista. Tahan tavoitteeseen padstéksemme ldhdimme toteuttamaan
Gym Ironian ensimmaista kunnollista markkinointiviestintasuunnitelmaa.

Tydn voi jakaa kahteen kokonaisuuteen: teoriaosuuteen ja toiminnalliseen osuuteen. Teoriaosuudessa kasi-
telldan markkinointia, markkinoinnin suunnitelmallisuutta, asiakas- ja yritysmarkkinointia, sisdltémarkkinoin-
tia seka toimialalla markkinointia. Néma tutustuttavat lukijan markkinoinnin maailmaan. Kaikkein tarkeim-
pana aiheena téssa tydssa on kuitenkin markkinointiviestintd, johon perehdytdan kaikkein eniten. Toiminnal-
lisessa osuudessa toteutetaan markkinointitutkimus asiakaskyselyn muodossa ja toimeksiantajan haastat-
telu, joka kdydaan lapi tilanneanalyysissa. Naiden pohjalta Gym Ironian markkinointiviestintasuunnitelma on
koottu.

Markkinointiviestintd on oma aihealueensa markkinoinnin kokonaisuudessa. Se on yksi markkinoinnin kilpai-
lukeinoista, joilla yritykset personoivat omaa markkinointiaan. Markkinointiviestinnalld on monia tehtavia.
Lyhyesti sanottuna, silld tehdaan kuluttaja tietoiseksi ja kiinnostuneeksi tuotteesta seka pidetaan asiakas
Iahelld. Loppupeleissa taustalla on kuitenkin ajatus myynnin ja kulutuksen lisdamisesta.

Markkinoinnin strategiset rajaukset ovat selvitetty toimeksiantajan kanssa kaydyissa keskusteluissa seka to-
teutetussa haastattelussa. Gym Ironian toiminta perustuu reiluuteen ja helppouteen, jotka kuuluvat salin
arvoihin. Tavoitteena on tarjota viihtyisa treeniymparist6 kaikille tavoitteellisille treenaajille. Tarkeimmat
kohderyhmat ovat nuoret aikuiset ja opiskelijat. Strategiset rajaukset ovat otettu huomioon markkinointi-
viestintédsuunnitelman tekemisessa.

Oikeiden markkinointiviestinnallisten keinojen l6ytaminen vaatii ymmarrysta eri kohderyhmistd, minka
vuoksi tydssa on hyddynnetty myos salin asiakkaiden ajatuksia. Heiltd on kerétty tietoa ostokayttdytymiseen
liittyen, mika tukee markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Asiakkaat nostivat kyselyssé esiin Gym Ironian hyvan
ilmapiirin ja puitteet. Syyt kuntosalilla treenaamiselle painottuivat hyvinvointiin, ulkondkdon ja fyysisen kun-
non kehittdmiseen.
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Abstract

Gym Ironia is a gym located in the center of Jyvaskyla with a good framework for developing physical fitness
and having weight training exercises. The gym was established several years ago, and it has found its place
in the competitive field of the downtown gyms with its personal operating model. The location of Gym Ironia
is good and it has committed customer base, but more clients would still be needed. Based on these points
of view, a project was launched. The project aimed to find ways to lower the threshold for people to visit the
gym and spread awareness about it. To achieve this goal, we decided to compile a first proper marketing
communications plan for Gym Ironia.

This work can be divided into two different parts: a theoretical part and an action research part. The theo-
retical part consists of marketing, marketing planning, B-to-B and B-to-C marketing, content marketing and
marketing in the gym industry. These sections familiarize the reader with the world of marketing. The most
important topic in this work is marketing communications which plays the biggest role in the theoretical part.
The action research part consists of marketing research and an interview with the employer. The marketing
research was conducted as a customer survey. The gathered data was analysed in the situation analysis that
serves as a basis for the marketing communications plan.

Marketing communications has its own area in the world of marketing. It is one of the four basic elements of
the marketing mix that companies use to personalize their marketing. Marketing communications has many
functions. In short, it is used to make the consumers aware and interested in the product and to keep the
customer close. Eventually, the purpose is to increase sales and consumption.

The strategic boundaries of marketing were clarified in discussions and one interview with the employer.
Gym Ironia’s operations are based on fairness and easiness, which are the company’s values. Furthermore,
the goal is to provide a comfortable training environment for all goal-oriented trainers. The main target
groups are young adults and students. All in all, strategic boundaries have been considered in drawing up
the marketing communications plan.

In conclusion, finding the right marketing communications tools requires an understanding of different target
groups. Due to this factor, the ideas of customers were also utilized in this project. The gathered data is
about consumer’s purchasing behaviour which supports the marketing communications plan. In the survey
results, customers highlighted the good ambience and facilities of Gym Ironia. The reasons for gym training
focused on well-being, appearance and developing physical fitness.

Keywords
Marketing communications plan, marketing, marketing communications, manners of marketing communica-
tions, gym business
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1 JOHDANTO

Tama ty0 toteutetaan toimeksiantajalle, joka kaipaa apua yrityksen ja sen palvelujen markkinoin-
nissa. Aihe rajattiin koskemaan nimenomaan markkinointiviestintad, silla seka tydn tekija, etta toi-
meksiantaja kokivat sen tarpeellisimmaksi. Gym Ironia on Jyvaskylan keskustassa sijaitseva kunto-
sali, jonka asiakaskunta perustuu vahvasti opiskelijoihin ja kokeneempiin treenaajiin. Ironialla |6ytyy
my®ds, yritysten ja seurojen kanssa tehtyja yhteistydsopimuksia, joita halutaan pitaa ylla ja saada
lisad. Gym Ironian markkinoinnin toimenpiteet eivat ole tuottaneet haluttua tulosta, vaan toimeksi-
antaja kokee jadneensa kilpailijoiden varjoon. Aiemmin paamarkkinointikanavina ovat olleet sosiaali-
nen median alustat kuten Facebook ja Instagram. Tahan asti kaikkein toimivin keino asiakkaiden
hankinnassa, on todettu olevan puskaradio. Toimeksiantaja haluaa tehda enemman toita markki-
noinnin eteen, minka vuoksi tassa opinndytetydssa lahdetaan tekemaan markkinointiviestindsuunni-

telmaa Gym Ironialle.

1.1 Tavoitteet

Opinnaytetytn aiheeksi valikoitui toimeksiantajan kanssa kaytyjen sahkdposti seka puhelin keskuste-
lujen jalkeen markkinointiviestintaan keskittyva aihe. Tavoitteena ty6lld on luoda markkinointiviestin-
tasuunnitelma, joka palvelee kaikkia madriteltyja markkinoinnin segmentteja yksildidylla tavalla.
Markkinointiviestintdsuunnitelma tehdaan ajatuksella, etta se tulee oikeasti kdyttédn. Tydn tarkoitus
on l6ytda oikeat markkinointiviestinnan keinot, joita kautta maariteltyja segmentteja lahdetaan ta-
voittelemaan. Markkinoinnin tavoitteena on madaltaa uusien asiakkaiden kynnysta tulla tutustumaan
salille seka lisata tietoisuutta kohderyhmissa. Markkinoinnilla pyritddn myos rikkomaan kohderyh-
mien ennakkoluuloja salia kohtaan. Myds yrityksille suunnattu markkinointiviestinté otetaan suunni-
telmassa huomioon. Markkinointiviestintdsuunnitelma rakennetaan palvelemaan naita tavoitteita

seka huomioimaan myds nykyiset asiakkaat.

1.2 Tydn merkitys ja toteutus

Ty6 on hyvin tyéeldmalaheinen, silla siind syntyy konkreettinen tuotos toimivalle yritykselle. Se on
tehty vastaamaan toimeksiantajan markkinointiviestintaa kehittaviin tarpeisiin. Markkinointiviestin-
nansuunnitelmalla saadaan suunnitelmallinen ote markkinointiin, mika tahtoo olla useilla pienilla ja
keskisuurilla yrityksilla hukassa. Yla-Anttilan (2019) mukaan vuonna 2018 toteutettu Markkinointi-
Suomi-tutkimus osoittaa, ettd suomalaisten pk-yritysten markkinointipanostukset ovat vaatimattomia
ja suhtautuminen markkinointiin huoletonta. Vain joka toinen tutkimukseen osallistuneista kokee
markkinoinnin olevan keskeisend osana liiketoimintaa, mika nakyy markkinoinnin suunnitelmallisuu-

den puutteena.

Tyo toteutetaan yhdessa toimeksiantajan ja asiakkaiden kanssa. Toimeksiantajan haastattelulla hae-
taan vastauksia seka tarkennuksia markkinoinnin strategisiin rajauksiin. Lisaksi talla selvitetaan
markkinoinnin tdmanhetkista tilaa seka toimeksiantajan ideoita markkinointiviestinnan kehitta-
miseksi. Myds salin asiakkaat ovat osallistuneet projektiin asiakaskyselyn muodossa. Tutkimusten
lisaksi markkinointiviestintdsuunnitelmassa turvaudutaan markkinoinnin teoriaan, jota sovelletaan
siten, etta se palvelee kaikkein parhaiten juuri kyseista tapausta. Lopputuloksena on markkinointi-

viestintasuunnitelma.
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2 PERUSTIETOA MARKKINOINNISTA

Markkinoinnilla on keskeinen rooli liilketoiminnassa ja silla pystytaan vaikuttamaan suoraan yrityksen
menestykseen. Sen tehtava on viestia tuotteista tai palveluista ja silla pyritdan erottumaan kilpaili-
joista. Markkinoinnin tulee olla tiukasti sidoksissa liiketoiminnan ja sen toimintakulttuurin kanssa
(Makinen 2015). Markkinoinnilla hoidetaan suhteita kaikkiin sidosryhmiin, joista tarkein on asiakas-
suhde. Jotta markkinointi on mahdollisimman toimivaa, tulee asiakkaiden ostokayttdytyminen olla
tuttua. Tavoitteena on tyydyttad asiakastarpeet paremmin kuin kilpailijat. Markkinoinnin kilpailukei-
nojen ja tarjooman avulla pyritddn saamaan asiakas kokemaan, ettd han saa enemman arvoa oman

yrityksen palveluista, kuin kilpailijan palveluista. (Bergstrém & Leppanen 2015, 1.1.)

Markkinoijien tulee tunnistaa asiakkaansa ja selvittad naiden erityispiirteet ostokayttdytymisen suh-
teen. Mita paremmin asiakkaan kayttaytymisesta ollaan perilla, sita paremmin voidaan ennakoida,
kuinka he markkinointiin vastaavat. (Wilson 2019, 4.) Erityyppisilld tuotteilla pystytdan vastaamaan
monenlaisten asiakasryhmien tarpeisiin, mutta Bergstromin ja Leppasen (2015, 1.1.) mukaan pie-
nemmille yrityksille, voi olla helpoin keskittya vain omaan tiettyyn kohderyhmaan, ja pyrkié tarjoa-

maan parasta oman erikoisosaamisen alueella.

Markkinoinnin onnistuminen on kiinni siitd, kuinka hyvin markkinoinnin perusnékdkulmat ovat otettu
huomioon. Naitd ovat asiakas, markkinoinnillisuus ja kilpailijat. Markkinoijalla taytyy I6ytya tietoa
ihmisen psykologiasta ja erilaisuudesta seka sen toimintamalleista eri tilanteissa. (Rope 2005, 16-
17.) Ihmisen ostamisen ymmartamiseen on selvitettdva heidan sisdisia tekijoitaan eli tarpeita, motii-
veja, asenteita ja persoonallisuutta. My6ds ulkoiset tekijat vaikuttavat ostokayttaytymiseen ja ne ovat
jotka omalta osalta luovat ihmisen elinympariston ja vaikuttavat taman tarpeisiin seka asenteisiin.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 53-57.)

Yritysymparistd

Yritysten markkinointi

Taustatekijat,
sisdiset tekijat ja
ulkoiset tekijat

Ostajan
elamantyyli

Ostopaatos

Kuva 1. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2007, 51).
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My®s kilpailijoiden tunteminen on tarked osa markkinoinnissa ja etenkin sen suunnittelussa. Kilpaili-
joista voidaan erottua laadulla, nopeudella, turvallisuudella, palvelulla, suunnitelmallisuudella, mata-
lammilla kustannuksilla ja niin edelleen. (Kotler 2003, 59.) Toimialankilpailua tutkiessa kannatta pa-
neutua yritysten maaraan, kokoon ja sijaintiin sekd pyrkiad vertailemaan niiden tuotteita omiin tuot-
teisiin. Tuotteiden samanlaisuus (homogeenisuus) tai erilaisuus (heterogeenisuus) vaikuttaa olennai-
sesti markkinarooliin. Kiteytettyna voidaan sanoa, ettd kilpailukentalta taytyy tietaa kilpailijoiden
maara, kilpailurooli eli asema markkinoilla seka niiden kilpailukeinot. (Bergstrém & Leppdnen 2007,
40-41.)

Lama aikana tai muuten taloudellisesti epdvakaana aikana, markkinointi on usein se mista saaste-
tdan. Tama ei ole jarkeva tapa toimia, silla oikein kohdennettu ja suunniteltu markkinointi on avain
suurempiin tuloihin. Kulujen leikkaamisessa tarkeinta on se, ettd asiakkaalle tehtya arvovaittdmaa ei
vaaranneta. Asiakkaat voivat kaikota nopeasti, mikali heidan saamansa kokemus on totuttua huo-
nompaa. (Kotler 2003, 69-70.)

2.1 Markkinoinnin suunnitelmallisuus

Markkinoinnin suunnittelu aloitetaan analysoimalla yrityksen nykytilaa ja toimintaymparistda seka
maarittdmalla mihin suuntaan halutaan kehittya. Yrityksen nykytilan analysoimiseen voidaan kayttaa
esimerkiksi SWOT-analyysia. Tama pitaa sisalldan sisaisen toimintaympariston vahvuudet ja heik-
koudet seka ulkoisen toimintaympariston mahdollisuudet ja uhat. (Isohookana 2007, 94-95.) Analyy-
sien pohjalta tehdaan strategia, joka toimii perustana kaikille markkinoinnin yksityiskohtaisemmille
tavoitteille ja kdytannon toimille. Markkinoinnin suunnittelu jaetaankin pitkdjanteiseen strategiseen
suunnitteluun seka lyhyemman aikavalin operatiiviseen suunnitteluun. Strategisessa suunnittelussa
maaritetadn toiminnan painopistealueet ja kehitetdaan niita kilpailuedun saavuttamiseksi. Operatiivi-
nen suunnittelu perustuu strategiseen suunnitteluun. Se on kaytdnnonldheisten tyétehtavien hallit-
tua ja jarjestelmallistd ohjaamista kohti haluttuja tavoitteita. N&ité voivat olla esimerkiksi viikko- ja

kampanjasuunnitelmat. (Raatikainen 2004, 58-59.)

Markkinointi on tehokkainta silloin, kun yritys pyrkii vaikuttamaan asiakaskasityksiin pitkajannittei-
sesti ja johdonmukaisesti (Makinen 2015). Taman vuoksi markkinoinnin tulee perustua noin 3-5 vuo-
den ajalle luotuun strategiaan. Strateginen suunnittelu on yritysjohdon tehtava, silld se perustuu
yrityksen visioon eli siihen mitd se haluaa olla tulevaisuudessa. (Raatikainen 2004, 73.) Pdteva stra-
tegia on sellainen, joka eroaa kilpailijoiden strategioista ja on vaikeasti jaljiteltdvissa. Ainutlaatuinen
strategia sisaltda maaritellyn selvén kohdemarkkinan ja tarpeen, markkinoille suunnatun erottuvan
ja voittoisan arvovaittdman seka verkoston, joka viestii taman kohdemarkkinoille. Digimarkkinoinnin
roolin kasvamisen my&td myos sisaltdsuunnitelmaa pidetaan tarkeana osana markkinointistrategiaa,
sillad se kertoo mita sisaltdéa tuotetaan, millaisella aikataululla, kenelle ja kuinka suurilla resursseilla
(Genero julkaisuaika tuntematon). Palkintona ainutlaatuisesta strategiasta saa pienemmat kustan-
nukset, korkeammat hinnat tai molemmat, silla kilpailijat ndyttavat samalta ja joutuvat kilpailemaan
keskendan hinnalla. (Kotler 2003, 133-135.)
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Markkinointistrategia vastaa neljaan kysymykseen:

1. Mita nousevia trendeja toimialallasi on?

2. Ketka kohderyhmaamme kuuluu?

3. Mika on asiakkaalle lupaamamme arvo?

4, Mitka ovat tavoitteet kohderyhmassa? (Puranen 2018.)

Markkinointistrategia pitaa siis sisalldaan markkinoinnin perustoimet, jotka ovat STP-mallin sisaltdmat
segmentointi, targetointi ja positiointi (Puranen 2017). Segmentoinnissa on kyse myytavan tuotteen
kohderyhman kartoittamisesta. Segmentti on asiakaskohderyhma, joka halutaan saada asiakkaaksi
(Rope 2005, 46.) Targetoinnissa paatetdan segmentit joihin myynnin ja markkinoinnin resurssit ha-
lutaan sijoittaa. Kohdesegmenttien valinnassa tulee puntaroida kohderyhman kokoa, kasvupotenti-
aalia, yrityksen tamanhetkista markkinaosuutta segmentissa ja tuotteen tai palvelun sopimista seg-
menttiin (Puranen 2017; Kotler, Bowen, Makens & Baloglu 2017, 234.) Arvoasemoinnissa eli positi-
oinnissa maadritetddn, mita arvoa tai hyotya asiakaskohderyhmalle tuotetaan suhteessa kilpailijoihin
(Raatikainen 2004, 80). Yritys voi erottua kilpailijoista lukuisilla eri tavoilla: nopeudella, turvallisuu-
della, halvoilla hinnoilla, kestévyydella ystavallisyydella jne. (Kotler 2003, 5). Strategiaan kuuluu
myds tulevaisuuden trendien tunnistaminen, joka lienee kaikkein vaikeinta strategisessa suunnitte-
lussa. Trendien tunnistaminen on kuitenkin keskeinen asia markkinoilla menestymisen kannalta.
(Raatikainen 2004, 74.)

Markkinointitutkimus

Markkinointitutkimuksella kerataéan asiakkaisiin, markkinoihin ja kilpailijoihin liittyvaa tietoa. Analysoi-
tujen tutkimustulosten pohjalta tehdadn markkinointiin liittyvia paatdksia. (Wilson 2019, 11-12.) Os-
tajilta eli asiakkailta voidaan hankkia tietoa, joko segmenttina tai yksilétasolla. Tutkimusmenetelmia
on useita: havainnointi, tutkimusryhmien kanssa keskusteleminen, kyselylomakkeet ja mielipidetiedus-
telut, syvalliset haastattelut, anonyymit asiakkaat, tiedonkaivuu seka markkinointikokemukset eli
markkinointitoimenpiteiden testaaminen asiakasryhmalla. (Kotler 2003, 102-105.) Asiakkaalta voidaan
kysya esimerkiksi tdman asenteita ja ajatuksia jotain tuotetta kohtaan seka kysymyksia markkinointiin
liittyen. Markkinointipaatdsten tueksi voidaan hankkia tietoa, mihin mainontaan ja markkinointivies-
tintdan asiakas on altistunut tai tietoa asiakkaan palvelukokemuksista verrattuna kilpailijoihin. Kerattya
informaatiota kdytetdan tukena paatoksenteossa liittyen tuotteisiin, jakelukanaviin, hinnoitteluun,

brandiasioihin, markkinointiviestintdén, kommunikaatioviesteihin ja mediaan. (Wilson 2019, 6-8.)

B2B- ja B2C-markkinointi

Yleensa markkinoinnista puhuttaessa keskitytdan B-to-C eli kuluttajiin kohdistuvaan markkinointiin.
Kuluttajamarkkinoinnista voidaankin ottaa paljon oppia yritysmarkkinoinnin puolelle ja toisin pdin. B-
to-B markkinoinnissa keskitytaan tavallisesti enemman yksittdisiin asiakkaisiin. (Kotler 2003, 21).
Yritysten valisessé markkinointiviestinnassa keskitytdadn padasiassa henkildkohtaiseen myyntitydhén,
asiakkuusmarkkinointiin ja suhdetoimintaan (Karjaluoto 2010, 22). Suurimpana erona yritysten ja
kuluttaja-asiakkaiden valilla on se, etta yrityksissa ostomaarat ovat suurempia ja ostopaatoksia te-

kee useammat ihmiset. (Bergstrdm & Leppanen 2007, 71; Kananen 2019, 31.)
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My®6s yritysmyynnissa ja -markkinoinnissa asiakas taytyy tuntea hyvin, oikeanlaisen viestinnan mah-

dollistamiseksi. Yrityksille suunnatussa markkinoinnissa tunteisiin vaikuttaminen, ei ole yhta kannat-

tavaa, kuin kuluttajamarkkinoinnissa. Yrityksissa ostopaatokset tehdaan perustellusti seka loogisesti

ja paatdksen tekoon tarvitaan paljon informaatiota. Itse markkinointiprosessi voikin olla erittdin pitka
ja kestda jopa vuosia. (Kananen 2019, 11, 31-32.) Yritysten valisessa myynnissa on hyvin tavallista,

ettd valmista tuotetta ei ole varsinaisesti olemassa, vaan se koostetaan yhdessa asiakkaan kanssa

(Bergstrom & Leppanen 2015, 1.1).

Myyntihenkildsté kantaa B-to-B markkinoinnissa suurimman vastuun. Yritysmarkkinointia ja suhteita
yllapidetdaan esimerkiksi puhelin- ja videoneuvotteluilla. (Kotler 2003, 21-22.) Nykypadivana kuitenkin
uusi sukupolvi on housemassa vahitellen tekemdan ostopaatoksia yrityksissa, joten viestinnassa kan-
nattaa hyodyntda myos verkkoa ja digimarkkinointia. (Kananen 2019, 13.) Viestintaa ei kannata
suunnata suoraan toimitusjohtajalle, silla usein han on vain ostoputken loppuvaiheessa tekemassa
paatoksia, eika vertailemassa vaihtoehtoja. Markkinoinnissa tulisi panostaa ostoputken alkupéadhan

eli niihin, jotka hoitavat tata hankintaprosessia. (Kananen 2019, 11, 32.)

2.4 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinoinnilla pyritddn luomaan arvoa tuovaa ja mielenkiintoa lisdavaa sisaltéa kohderyh-
malle. Tatd kaytetdan asiakassuhteiden arvon parantamisessa. Sisaltémarkkinoinnissa keskitytaan
sisaltdon, joka tuotetaan tukemaan asiakkuustavoitteita. (Pohjanmaki julkaisuaika tuntematon.) Si-
saltémarkkinoinnilla luodaan asiakkaalle lisdarvoa, ennen kuin hdn on edes ostanut mitaan tuotteita
tai palveluita. Sisallolla luodaan arvoa asiakkaalle, eika niinkdan aktiivisesti ohjata asiakasta osta-
maan myytdvia tuotteita ja palveluita. Sisaltémarkkinoinnissa arvostetaan neuvoja, opastamista,
viihdyttamista ja inspiroimista. Digitaaliset kanavat ovat oleellisia sisaltémarkkinoinnissa. Verkkosi-
vut, hakukoneet ja sosiaalisen median kanavat ovat tytkaluja, joiden avulla voidaan luoda kulutta-
jille mieluisaa ja hyodyllisté sisaltda. Kun yleisd kokee hydtyvansa kuluttamistaan brandisisélloista,
ovat ne monta askelta edella kilpailijoita, jotka markkinoivat tuotteitaan omista lahtkohdistaan.
(Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 33.)

Thmiset eivat ole jatkuvasti ostohalukkaita, mutta my®és silloin on hyva pitda ndma kontaktissa yrityk-
seen ja sen palveluihin. Kun asiakas seuraa tuotettua sisaltda jatkuvasti, nakee han millaiset yrityksen
arvot ovat seka millaista osaamista talta 16ytyy. Ammattitaidon nayttdminen viestii asiakkaalle uskot-
tavuutta ja rakentaa luottamusta. Asiakkaiden kanssa kommunikoiminen myds silloin, kun he eivat ole
ostohaluisia on hyva tapa kerata tietoa asiakkaan kdymasta ostoprosessista. Télla pystytdan seuraa-
maan asiakkaan tietd inspiroitumisesta ostopaatoksen tekemiseen. Sisallon tekeminen ja asiakkaiden
kanssa kommunikoiminen vaatii paljon aikaa ja ty6ta, silla sisaltdéa tulee julkaista ja padivittaa jatku-
vasti. Téma on kuitenkin avain asiakassuhteiden rakentamiseen ja yllapitdmiseen. (Rummukainen,
Hakola & Hiila 2019, 67-68.)

2.5 Markkinointi toimialalla

Urheilu- ja fitness-alalla suosio kasvaa yhteiskuntaluokasta ja idsta riippumatta. Vuonna 2017 Euroo-
passa paastiin yhteensad 60:een miljoonaan kuntosalijdsenyyteen ja vuoteen 2025 mennessa odote-

taan paastavan 80:een miljoonaan. (Pierson 2018, 6.) Trendit hyvinvointi ja wellness-alalla keskittyvat
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painon pudotukseen, vatsan hyvinvointiin, unen optimointiin ja luonnolliseen kauneuteen. Tarkeda
hyvinvointialalla markkinoinnissa on, vahva, visuaalinen ja aitoja kokemuksia sisaltava viestinta. Naihin
ostajat reagoivat parhaiten. Asiakkaille taytyy tarjota mahdollisuus luoda tunneperdinen yhteys bran-

diin. Talla tavoin asiakas kokee brandin olevan kuin luotu héanelle. (Landers 2018.)

Kuluttajat haluavat ndhda nykyisin videoita kuvien sijaan sosiaalisessa mediassa. Hyvia kanavia ovat
Facebook Live, Twitter, Youtube, seka Instagramin ja Snapchatin tarinat. Myds sahkdpostimarkkinointi
on todettu toimivaksi keinoksi hyvinvointi ja fitness brandeilld. Kaikkein tarkeinta kuitenkin on tuottaa
ihmisia kiinnostavaa sisdltéa. Sisaltda kannattaa vaihdella esimerkiksi motivaation, ravitsemuksen,
treenivinkkien, asiakkaiden fyysisten muutoskuvien valilla. (Pierson 2018, 27.) Muita hyvia markki-
nointikeinoja ovat podcastit, uutiskirjeet, muistutukset, paivitykset jne. Avain laadukkaaseen sisaltéon
on asiakkaan ja brandin suhteen kartoittaminen seka asiakkaan tarpeitten ymmartaminen kaikilla ta-

soilla. Siten sisallosta saadaan asiakkaalle arvokasta, viihdyttévag, ja informatiivista. (Landers 2018.)

Valitessaan kuntosalia, ihmiset arvostavat salin aukioloaikoja, hintaa, sijaintia ja varustusta. (Pierson
2018, 11). Naiden tietojen viestimiseen salilla tulisi olla paivitetyt verkkosivut. Verkkosivujen lisaksi
sijoitus Google-hauissa tulisi olla mahdollisimman korkealla, jotta ihmiset I6ytévat verkkosivuille pe-
rille. Mydskaan fyysista markkinointimateriaalia ei kannata unohtaa. Flyerit ovat hyva markkinointi-
keino ja niitd kannattaakin sijoittaa lukioiden ja kolmannen asteen koulujen lahettyvyyteen. (Pierson
2018, 26, 28.)

Asiakkuuden hallintaan on my6ds hyva keskittya. Asiakkuudenhallintaohjelmilla pystytéan seuraamaan
mm. kuntosalijasenyyksien kestoja, treenien ajankohtia ja maaria, joita voidaan hyddyntda markki-
noinnissa. Asiakkaista kannattaa kerdtéd mahdollisimman paljon tietoja, yksildidyn markkinointiviestin-
nan toteuttamiseksi. Asiakas voi esimerkiksi loukkaantua siten, etta hanen taytyy pitdaa taukoa tree-
naamisesta, jolloin talle voi tarjota jasenyyden jaadyttémista paranemisen ajaksi. Talléin markkinoin-
tiviestinnalld saadaan luotua asiakkaalle parempi asiakaskokemus, mika sitoo tata palveluun. (Pierson
2018, 29.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Markkinoinnin kilpailukeinoista puhutta-
essa tulee esiin 4P:n malli, joka tulee niiden alkuperaisten englanninkielisten nimien mukaan. Perin-
teiset kilpailukeinot ovat eli tuote (product), hinta (price), jakelu (place) ja markkinointiviestinta
(promotion). Kilpailukeinojen tavoitteena on luoda yritykselle kannattava asema markkinoilla seka
maarittda, miten markkinoilla tullaan kilpailemaan ja saamaan kysyntda tuotteille. (Isohookana
2007, 47-48.) Itse markkinointiviestinta on vuorovaikuttamista markkinoiden kanssa. Silld on merkit-
tava rooli tuotteiden ja palveluiden myyntiin, joko suoraan tai valillisesti. Markkinointiviestinnalla luo-
daan asiakassuhteita seka yllapidetdan ja vahvistetaan niita. (Isohookana 2007, 62-63.) Markkinoin-
tiviestinnan nakokulmasta tulee olla kiinnostunut segmentin seuraamista viestimista, heille mielui-
sasta sisdllosta sekd segmenttid puhuttelevasta mainosten tyylista. (Bergstrém & Leppdnen 2007,
86.)

Markkinointiviestintda pyritaan kayttdmaan yksildllisesti uusiin ja nykyisiin asiakkaisiin. Tarkoituksena
on vaikuttaa tietoisesti ihmisten asenteisiin ja oletuksiin, kasvattaa tietoisuutta, herattaa kiinnos-
tusta, luoda mielikuvia, rakentaa luottamusta, myyda jne. (Isohookana 2007, 96; Karjaluoto 2010,
21). Naihin asioihin vaikuttaminen tapahtuu usein paremmin vaikuttamalla ihmiseen tunnetasolla,
kuin etta esitettaisiin informatiivista asiaa (Rope 2005, 135). My6s yrityksen imagoa ja brandin arvoa
voidaan kehittad markkinointiviestinndn avulla. Avaimena hyvaan imagoon on hyva toiminta ja vies-
tintd sekd organisaation ulkopuolella etta sisdpuolella. Niiden tulee puhua samaa kieltd ja antaa or-

ganisaatiosta yhdenmukainen kuva. (Vuokko 2003, 101, 112).

Oma ulkoinen ilme on tarkeaa tunnistettavuuden ja kilpailijoista erottumisen kannalta. Visuaalinen
puoli tulee olla yhdenmukaista kaikissa yrityksen perusmateriaaleissa. Lisaksi markkinointiviestinnan
tekeminen tulee olla pitkajénteistda. Samaa viestintasiséltoa tulisi jatkaa vuodesta toiseen, jotta ihmi-
set ehtivat omaksua sen. Mikali viestintdd muutetaan liian usein, tuloksia ei ehdi syntya. Viestinnan
muuttaminen aiheuttaa myds kustannuksia mm. suunnittelun, viestintémateriaalien ja viestinnan
testausten muodossa. (Rope 2005, 131, 133-134.)

3.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelu perustuu strategiaan. Sen avulla markkinointiviestinnasta tehdaan
systemaattista ja tulevaisuuteen tahtadvaa toimintaa, mikd auttaa sailyttémaan ja vahvistamaan
markkina-asemia. Ymparistén muuttuessa, toimintaa tarkastellaan uudelleen muutoksien analysoimi-
sen pohjalta. Suunnittelu takaa sen, ettd oikeat asiat tulevat tehdyksi ja niiden ajoitus on kunnossa.
(Isohookana 2007, 92.) Markkinointiviestinnan suunnittelu vaatii kommunikointia, kaikkien yrityksen
markkinointia tekevien tahojen kanssa. Viestinnan tulee olla sopusoinnussa kaikilla osa-alueilla (Kar-
jaluoto 2010, 36). Markkinointiviestintd tulee olla suunniteltu yhdessa sisaisenviestinnan, yritysvies-
tinnan ja tiedotuksen kanssa. Talla varmistetaan ulkoisen ja sisdisen viestinnan yhdenmukaisuus.
(Isohookana 2007, 93.)

Suunnitteluprosessissa tulee tehda nykytila-analyysi seka strateginen suunnittelu, jonka jalkeen

suunnitelma toteutetaan ja seurataan taman onnistumista. (Isohookana 2007, 91). Markkinointivies-
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tinndn tavoitteet ja keinot perustuvat markkinointistrategiaan ja siind maaritettyihin tavoitteisiin. Ta-
voitteet kertovat, mita viestinnalla tavoitellaan eli mitd on tarkoitus viestid. Keinoja ovat eri kanavat
seka mediavalinnat. Markkinointiviestintd vaatii luonnollisesti rahallista panostusta, eli my6s budjetti
tulee luoda. Budjetti ei kuitenkaan saa olla suunnittelun Iahtékohtana, vaan se tulee mukaan ohjaa-
maan suunnittelua vasta huomattavasti myéhemmin. Lopulta markkinointiviestinndn onnistumista
mitataan ja analysoidaan, onko tavoitteisiin paasty. (Karjaluoto 2010, 20-21.) Seurannan avulla ke-
ratty tieto, auttaa prosessin jatkamisessa. Markkinointiviestinnan suunnittelu kdvelee kasi kadessa
markkinoinnin ja liiketoiminnan suunnittelun kanssa. Lopullisessa markkinointiviestintdsuunnitel-

massa tulee siis olla maariteltyna tavoitteet, kohderyhmat, sanoma ja keinot. (Isohookana 2007, 91-

92).
Markkinointistrategia ja Markkinointiviesinnan Keinot, kanavat ja
tavoitteet tavoitteet mediavalinta
MIKSI? MITA? MITEN JA MISSA?
Mittaaminen ja tulokset Budjetti
KUINKA TEHOKAS? KUINKA PALIJON?

Kuva 2. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (Karjaluoto 2010, 21).

3.1.1 Tilanneanalyysi

Ennen kuin Iahdetadn suuntaamaan kohti tavoitetta, tulee selvittda lahtopiste. Tilanneanalyysi toimii
lahtokohtana sille, minne voidaan ja halutaan paasta seka millaisia keinoja kannattaa kayttaa. Siita
nahddan missa yritys on talla hetkella seka mitd yrityksen markkinoinnissa on aiemmin tehty ja mita
kilpailijat ovat tehneet. Myds markkinoiden tapahtumat tulisi selvittad. Tulevaisuuden nakymat yri-
tyksen ja tuotteen kannalta antavat suuntaa markkinointiviestinnélle. Markkinointiviestinnan suunnit-
telussa tarvitaan yritysanalyysia, tuoteanalyysia, tietoa kohderyhmistd, kilpailusta seké toimintaym-
paristdsta nyt ja tulevaisuudessa. (Vuokko 2003, 134-136.) Nama ulkoiset ja sisdiset tekijat voidaan

analysoida esimerkiksi SWOT-analyysin avulla (Isohookana 2007, 95).

Sisdiset tekijat eli yritysanalyysi ja tuoteanalyysi vastaavat kysymyksiin, jotka liittyvat omaan toimin-
taan. Yritysanalyysissa maaritelldan yrityksen markkinoinnin arvoja, visiota ja strategiaa seka yrityk-
sen tavoitteita ja resursseja. Tuoteanalyysissa tarkastellaan kdytettyja markkinointistrategioita ja
niiden vaikutuksia seka tuotteen asemaa markkinoilla. Molemmissa analyyseissa myds mietitaan nii-
den vahvuuksia ja heikkouksia. (Vuokko 2003, 135.)
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Ulkoiset tekijat koostuvat kohderyhmasta, kilpailusta seka toimintaymparistosta nyt ja tulevaisuu-
dessa. Kohderyhmasta on hyva selvittda ketka tuotetta tai palvelua kuluttaa ja miksi. Asiakkaat to-
dennakdisesti arvostavat jotain kuluttamassaan tuotteessa enemmaén kuin kilpailijoiden tuotteissa.
Viestintaa varten on tarked saada tietoa mista ja milloin kohderyhman voi tavoittaa. Kilpailijoista tar-
keintd on selvittaa niiden maara, asema markkinoilla ja ylipaatadn naiden vahvuudet ja heikkoudet.
Kilpailijoiden toimintaa voi verrata omaan tekemiseen. Kansantaloudellinen tila, lainsaadanto, poliitti-
nen tilanne ja teknologia ovat esimerkkeja toimintaympariston analysoitavista asioista. On tarkeaa
arvioida, millaista tietoa ndiltd osa-alueilta kannattaa kerata. Esimerkiksi uudelleenasemointi tilan-
teessa analysoiminen painottaa omaan ja kilpailijoiden tuotteeseen seka selvittad kohderyhméan ar-
vostuksia ja valintaperusteita (Vuokko 2003, 135-136.)

Tarvittavaa valmista tietoa (sekundadritieto) ja erikseen tarkoituksellisesti kerattya tietoa (primaari-
tieto) voi l6ytaa seka yrityksen sisdlta, etta ulkoa. Tyypillinen sekundaaritieto markkinointiviestinnan
suunnittelussa on usein tietoa markkina-alueiden tilanteesta ja nakymista, kuluttajaryhmista, ela-
mantyyleista tai tuotteen kohderyhman kayttémistd mediakanavista. Tallainen tieto on usein ostetta-
vaa valmista tietoa. Primaaritiedon kerdaminen tapahtuu tyypillisesti erilaisilla kvantitatiivisilla mene-
telmilld, kuten kyselyilld, tai kvalitatiivisilla menetelmilld, kuten haastatteluilla. Kohderyhmalta voi-
daan selvittaa esimerkiksi tietoa siitd, miten han kokee tuotteen verrattuna kilpailijoihin, millaisia
mielikuvia tuotteista on tai miten kohderyhma kayttaa tuotetta. Tilanneanalyysi ei kuitenkaan aina
valttamatta edellyta laajaa tiedonhankintaa yrityksen ulkopuolelta, vaan yrityksen systemaattisesti

kerdtyt tiedot ja tietokannat sekd muu sisdinen informaatio usein riittad. (Vuokko 2003, 136-137.)

3.1.2 Tavoitteet ja mittaaminen

Markkinointiviestinnan tavoite tulee perustua yrityksen ja markkinoinnin tavoitteisiin ja strategioihin.
Markkinointiviestinnan vaikutukset ja sita kautta myds tavoitteet voivat olla kognitiivisia, affektiivisia
tai konatiivisia. Kognitiivisena esimerkkina voi olla tiedon tai tunnettuuden lisdaminen ja affektiivi-
sena tavoitteena mielikuvaan vaikuttaminen. Konatiivinen tavoite on toimintaan liittyva, eli esimer-
kiksi kokeilujen aikaan saaminen. (Vuokko 2003, 137-138.) Karjaluodon (2010, 21) mukaan markki-

nointiviestinnan perimmaisend tavoitteena on kuitenkin lisata myyntia.

Tarkeinta tavoitteen asettamisessa on, etta se on realistinen ja haastava. Tavoitteita mietitaankin
tilanneanalyysin pohjalta, josta tiedetdan yrityksen tai tuotteen asema kilpailijoihin ndhden ja millai-
nen tilanne kilpailukentélld ja ymparistéssa ylipaataan on. (Vuokko 2003, 138.) Tavoitteiden asetta-
misessa kannattaa kayttdad SMART-kaavaa. Se pitda huolen tavoitteiden laadukkuudesta. SMART-
kaavan kirjaimet tulee englanninkielisista sanoista Specific, Measurable, Achievable, Realistic ja
Time-based eli suomennettuna tasmallinen, mitattava, saavutettavissa oleva, realistinen ja aika-
sidonnainen. Tavoite tulee siis maaritelld, kuvailla ja aikatauluttaa konkreettisesti esimerkiksi nume-
roita hyddyntden seka lisdksi pohtia sen realistisuutta. Pelkkd “asiakasmadran lisadminen” on huo-
nosti kuvailtu tavoite. Parempi tavoite on asiakasmaaran liséaminen sadalla henkilolla kahdentoista-

kuukauden aikana Facebook-mainontaa, kampanjoita ja arvontoja hyédyntden. (Bogue 2005.)
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Hyvassa markkinointiviestintdsuunnitelmassa myds tulosten mittaaminen ja arviointikeinot ovat maa-
riteltyina. Arviointikeinot voidaan maaritella erikseen, esimerkiksi jokaiselle kampanjalle. Seurantatie-
don pohjalta tehddan johtopaatokset ja paatetaan jatkotoimenpiteista. Sen avulla myds nahdaan,
onko asetettuihin tavoitteisiin paasty ja millaisilla resursseilla. Kun suunnitteluprosessissa ollaan taas
tekemadssa tilanneanalyysia, turvaudutaan arvioinnissa ja mittaamisessa saatuihin tietoihin. (Vuokko
2003, 163; Isohookana 2007, 116.) Mittareita ja mittauskeinoja pohdittaessa, tulee pohtia mittarei-
den validisuutta ja reliabiliteettia. Mittareiden tulee siis olla tarkoitukseen sopivat ja luotettavat siten,
ettd ne eivat johda harhaan. (Vuokko 2003, 164-165.)

3.1.3 Markkinointiviestinnan kohderyhmat

Markkinoilta pyritdan rajaamaan haluttu segmentti, jossa tuotteen menestymiselle on parhaimmat
mahdollisuudet. Kohderyhmamaarittely antaa vastauksen, ketka tuotteita ostavat ja kayttavat tai
ketka tuotteen ostamisesta paattavat ja miten. Kohderyhmia voidaan erotella esimerkiksi sukupuo-
len, ian, koulutuksen, asuinpaikan, eldmantavan, tuotteen ostoon liittyvien tekijoiden, kayttétarkoi-
tukseen liittyvien tekijoiden ja sitoutumisen perusteella. My6s viestinnan tavoitteilla on merkitysta
kohderyhmien maarittelyssa. Jos halutaan lanseerata uusi tuote, viestinnan kohderyhmana ovat toi-
mittajia, mahdollisesti vastaavanlaisen tuotteen aikaisemmat omistajat ja suuri yleis6. Jos halutaan

lisata tuotteen jalleenmyyjig, pitéd markkinointi kohdistaa jakeluketjuun. (Vuokko 2003, 142-143.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu vaatii tietamysta kohderyhman mediankaytosta. On tarkeaa sel-
vittda, mitd eri kanavia kohderyhmaan kuuluvat kéyttavat. Téman perusteella saadaan tietoa siitd,
mitd kautta kohderyhmda kannattaa lahtea tavoittelemaan. Samalla tulee myds selvittaa, millainen
viestin puhuttelee ostajaa ja onko henkildkohtainen kontakti jérkevin tapa vakuuttaa ostaja. Yhdella
samalla palvelulla voi olla monta kohderyhmad, minka vuoksi viestintdakanavat ja viesti voivat olla

hyvinkin erilaisia. (Bergstrom & Leppanen 2007, 78.)

3.1.4 Markkinointiviestinnan budjetointi

Markkinointiviestinnan toteutus riippuu kdytettavissa olevasta rahamaarasta eli budjetista. Budjetti

laaditaan yleensa vuodeksi kerrallaan. (Isohookana 2007, 110.) Markkinointibudjetin kokoon vaikut-
taa useat tekijat. Naistd esimerkkeina yleinen taloudellinen tilanne, markkinan koko, markkinapoten-
tiaali, tavoitteet, varabudjetti tuotevarioinnin edut, organisaation koko, kriisitilanteet, mahdollisuudet
ja uhat. Budjetti ei saisi ikina olla lahtdkohtana markkinointiviestinnén suunnittelulle, koska téma voi

rajata liikaa suunnitelman onnistumista. (Karjaluoto 2010, 32.)

Budjetointi on jarkevintd perustaa taloudellinen tilanteeseen sopivaksi, silla yritykset elavat kassavir-
tansa kautta (Karjaluoto 2010, 32). Budjetointia tehddan usein arvioimalla rahan tarvetta ja saata-
vuutta intuitiivisesti tai kayttamalla "ylimaaraiset” rahat. Toiset yrityksen saattavat hyddyntaa vertai-
luperustetta eli tietty prosenttiosuus liikevaihdosta tai saman verran kuin kilpailijat. Intuitioon ja “mi-
hin on varaa” -menetelma johtavat mielivaltaiseen perusteettomaan markkinointibudjettiin. Tavoit-
teisiin perustuvassa budjetoinnissa viestinnalle budjetoidut rahat perustuvat laskentaan. Asetettuihin
tavoitteisiin tarvitaan tietty maaré rahaa, jotta ne saavutetaan. Tarkeinta on, ettd budjetti kaytetaan
niihin toimiin, jotka tuovat hyvan vastikkeen yritykselle. (Vuokko 2003, 146-147.)
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3.2 AIDA-malli

Markkinointiviestinnalla vaikutetaan kuluttajaan eri tasoilla. Tatd kuvaamaan on olemassa vaikutus-
hierarkia malli eli AIDA. AIDA-mallin tasot voidaan jakaa kognitiiviseen, affektiiviseen ja konatiivi-
seen vaikutustasoihin (Dahlen, Lange & Smith 2009, 86). Attention kuvaa kognitiivista vaikutusta-
soa, Interest- ja Desire-portaat affektiivista vaikutustasoa seka viimeisena Action, joka kuvaa ko-
natiivista vaikutustasoa. (Vuokko 2003, 50-51.) AIDA-malliin jatkoksi on my&hemmin lisatty myos
Satisfaction, joka kuvaa asiakastyytyvaisyyden tavoitetta. Markkinointiviestinnalla pyritdan siis vai-
kuttamaan kuluttajaan siten, etta tama etenee aina tasolta toiselle paatyen toimintaan eli tuotteen

tai palvelun ostoon. (Isohookanan 2007, 99.)

A

Satisfaction
(Tyytyvaisyys)

Action
(Toiminta)

Desire
(Ostohalu)

Interest
(Kiinnostus)

Attention
(Huomio)

Kuva 3. AIDA-malli (Isohookana 2007, 99).

3.3 Markkinointiviestinnan keinot ja osa-alueet

Kotler (2013, 418-419) jakaa markkinointiviestinnan osa-alueet mainontaan, henkilékohtaiseen
myyntiin, myynnin edistamiseen, suhdetoimintaan ja suoramainontaan. Naiden lisdksi mukaan kuu-
luu ehdottomasti nykyisessa markkinointiviestinnassa hyddynnettdva digitaalinen verkko- ja mobiili-
viestinta (Isohookana 2007, 132). Kaikki kampanjat ja toimenpiteet tulee perustua strategiseen toi-
mintaan seka olla yhteydessa markkinoinnin suunnitteluun ja strategiaan. Myos kaikki kaytetyt kei-
not tulee olla perusteltuja siten, ettéd ne vievat kohti yrityksen markkinointiviestinnan tavoitteita.
(Isohookana 2007, 92-93.)

Markkinointiviestintdmix maarittda, mita viestintakeinoja kaytetaan tietylle kohderyhmalle suunna-
tussa kampanjassa, jotta haluttu sanoa menee perille. Viestintakeinot taydentavat ja tukevat toisi-
aan, minka vuoksi markkinointiviestintamix kannattaa suunnitella ja rakentaa tarkoin, tavoite edella.
Markkinointiviestinnan rajat ovat epdselvat ja moninaiset, mista hyvana esimerkkinad mainonta, jolla
voi olla useita vaikutuksia. Mainonnalla pystytdan vaikuttamaan sanomaan, tunnettuuteen, ja taten
mahdollisesti menekinedistamiseen. (Vuokko 2003, 148-149.)

3.3.1 Mainonta

Mainonta on suurille kohderyhmille suunnattua maksullista viestintda ja sen tavoitteena on edistaa

tuotteen tai palvelun kysyntaa tietyssa kohderyhmassa. Onkin olennaista tietda mitd kohderyhmalle
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kannattaa sanoa. Kohderyhman ja mainonnan tavoitteen jalkeen tulee 16ytaa parhaiten sopivat sa-
nomasisallét ja -muodot seka viestintakanavat (Vuokko 2003, 211). Vastaanottaja paattaa viestin
sisallén perusteella, onko tuote tai palvelu hanelle hyddyllinen. Tuotteen tai palvelun tarjoamat hy6-
dyt ovatkin se, milla erottaudutaan kilpailijoista (Vuokko 2003, 216). Mainosviestinta voi onnistua
vain, jos mainostajalla on tarpeeksi tietoa kohderyhmasta eli mainonnan vastaanottajasta. Mainok-
sessa tulee olla havaittavissa tieto mainostettavasta tuotteesta, mainostavasta brandista seka viestin

paasisaltd eli tuotteen hyoty ja saatavuus. (Karjaluoto 2010, 41.)

Suomalaiset arvostavat mainonnassa asiallisuutta, huumoria, oivaltavuutta, selkeytta ja yksinkertai-
suutta. Mainoksen kuuleminen tai ndkeminen omalla kielella koetaan myds positiivisena. Jopa 80%
vaestosta suhtautuu mainontaan myonteisesti (Karjaluoto 2010, 37). Mainonnassa pyritdan vaikutta-
maan ihmisen tunnetilaan tietoisesti (Rope 2005, 135). Tutkimusten mukaan arsyttdva ja huono
markkinointiviestintad voi olla hyvinkin tehokasta. On kuitenkin kyseenalaista ja eettisista syista tar-
kedd miettia, halutaanko kuluttajalle suunnata arsyttévaa tai hyvan maun rajat ylittdvéaa mainontaa.
Kuluttajalle epamieluisa mainonta ei valttamatta vaikuta tdhan markkinoijalle suotuisalla tavalla.
(Vuokko 2003, 70.) Joka tapauksessa mainontaa kannattaa tehd3, silld ne jattavat muistijalkia, ja

aiheuttavat pidemmalla aikavalilla tiedollisia ja tunteellisia muistireaktioita (Karjaluoto 2010, 30).

3.3.2 Myynninedistaminen

Myynninedistéminen tai menekinedistéminen on henkilékohtaisen myynnin ja mainonnan valimaas-
tossa tapahtuvaa toimintaa. Mainonta tarjoaa syyn ostamiseen ja myynnin edistdminen tarjoaa sii-
hen yllykkeen (Vuokko 2003, 247). Tavoitteena on kuluttajien ostohalukkuuden kasvattamisen rin-
nalla myos lisata jakeluportaan seka myyjien resursseja ja myyntihalukkuutta. Keinona menekinedis-
taminen on lyhyella aikavalilld tapahtuvaa vaikuttamista myyntiin (Vuokko 2003, 247). Tavoitteet
ovat usein rahassa laskettavissa (Vuokko 2003, 149). Kohderyhmana kuluttajamarkkinoinnissa ovat
myyntihenkilostd, jakelutie ja asiakkaat. Yritysmarkkinoilla myynnin edistdminen kohdistuu normaa-
listi omaan myyntiorganisaatioon seka asiakkaan ostopdatokseen vaikuttaviin ja paattaviin henkilsi-
hin. (Isohookana 2007, 161-162.)

Myyntihenkiléston kouluttaminen paremmiksi myyjiksi tai lisémyyntiin motivoiminen on yrityksen si-
salla tapahtuvaa menekinedistamistd. Jalleenmyyijien ja jakelutien tukemisesta voidaan toteuttaa
esimerkiksi ottamalla uusia tuotteita jakelukanavaan tai lisaamalla tuotteiden nakyvyytta myyma-
lassa. Myymaldiden ulkonakd, sisustus ja tuotteiden sijoittelu onkin erittdin tarkeda menekinedista-
misen kannalta. Jotta tuotteen tai palvelun menekki saataisiin huippuun, tulee kuluttajat saada ko-
keilemaan tuotetta ja tekemaan nopeita ostopaatdksia. Myds ostotiheydella on merkitysta. Naihin

pystytdan vaikuttamaan erilaisilla hintatarjouksilla. (Isohookana 2007, 162-164.)

Heti oston yhteydessa saadut hinnanalennukset ja kylkidiset seka hinnanpalautukset ja kanta-asiak-
kuudenbonukset ovat tyypillisia menekinedistdjia. Kylkidisista ja hinnanalennuksista aiheutuvat kus-
tannukset ovat helppo laskea ja liittdé suoraan todellisten asiakkuuksien hintaan. Kylkidisiksi kannat-
taa hankkia jotain erottuvaa, joka loppuu aikanaan, kuten pastilliaskeja, vesipulloja, ndaytdnpuhdis-
tusliinoja (Kortesuo, Patjas & Seppédnen 2016, 110). Muita menekinedistamisen keinoja ovat kaikkien

saatavissa olevat kupongit, kilpailupalkinnot tai perinteiset ostomaaraan liittyvat tarjoukset. (Vuokko
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2003, 254-255.) Hinnanalennusten kaytossa tulee olla tarkkana, silla halvat hinnat antavat helposti
mielikuvan huonommasta laadusta. Asiakkaan uskollisuus liikettd ja tuotetta kohtaan heikkenee, jos

ostopaatokset tehdaan vain tarjousten perusteella. (Isohookana 2007, 165.)

3.3.3 Suhdetoiminta

Tarkeiden sidosryhmien saaminen ja sailyttaminen vaatii suhdetoimintaa. Se jaetaan yrityskuvan
luomiseen ja yllapitoon seka tuotteen tai palvelun markkinointiin liittyvaan suhdetoimintaan. Koh-
teena voi olla henkilostd, sijoittajat, asiakkaat, jakeluketjut, media tai viranomaiset. (Vuokko 2003,
279-280.) Suhdetoiminnalla rakennetaan siis yrityksen imagoa ja ulospdin annettua kuvaa. Se on
suunniteltu siten, ettd silla ansaitaan julkista ymmarrysta ja hyvaksyntaa. (Hollensen 2017.) Asiak-
kaiden suhteen tavoitteena on saada nama kokemaan yritys luotettavana, hyvien tuotteiden ja pal-
velujen tarjoajana (Vuokko 2003, 286).

Ulkoisessa suhdetoiminnassa kaytettavia keinoja ovat mm. avointen ovien paivat, yritysvierailut ja
mediatilaisuudet. Tavoitteena on saada positiivista nakyvyytta ja julkisuutta seka pyrkia saamaan
myodnteistd suhtautumista sidosryhmiltédn omaan tekemiseen tai tulevaisuuden suunnitelmiin. Li-
saksi nama viestivat avoimuudesta. Sisdisté suhdetoimintaa ovat kaikki omaan henkilésté6n suun-
tautuvat keinot, kuten merkkipdivien muistamiset. Suhdetoiminnan keinoja toteutetaan usein erik-
seen kussakin kohderyhmdssa esimerkkina vain asiakkaille tai sijoittajille suunnatut tapahtumat.
(Vuokko 2003, 281, 286.) Hollensen (2017) nostaa esiin myos edullisen ja tehokkaan word-of-mouth
-keinon. Puskaradio voi toimia paremmin kuin kalliit mainokset. Kun asiakas kokee saaneensa no-
peaa, laadukasta ja kattavaa palvelua he usein jakavat kokemustaan eteenpain. Hyva palvelu voi
myds saada sivustaseuraaijia esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, mika parhaimmassa tapauksessa

jaa seuraajan mieleen. (Kortesuo, Patjas & Seppanen 2016, 113.)

3.3.4 Suoramarkkinointi

One-to-one markkinointi kukoistaa ja tulee kasvamaan edelleen massamarkkinoinnin sijaan (Isohoo-
kana 2007, 156). Kuluttajat eivat enda pysty sisdistamaan kaikkea kohtaamaansa mainontaa, minka
vuoksi yritysten markkinoinnin resursseja menee paljon hukkaan. Tdtd varten nykyaan pyritaan luo-
maan yksildityé ja henkildkohtaista markkinointia. Kohderyhmien mediakayttédytymisen ymmartami-
nen seka juuri tietylle kuluttajalle relevantin ja hyddyllisen tiedon viestiminen on avain onnistunee-
seen suoramarkkinointiin. Asiakkaalta voidaankin saada valitonta palautetta viestinnasta (Isohoo-
kana 2007, 157). On mahdollista, ettd kuluttaja itse haluaa talle kohdistettua mainontaa. Suora-
markkinoinnin myo6té yrityksen ja asiakkaan viestiminen voikin olla asiakkaan pyynndsté toteutetta-
vaa markkinointiviestintda. Tahan tilanteeseen paaseminen on mahdollista, kun asiakas tunnetaan

hyvin ja mainostettava tuote tai palvelu kiinnostaa tata. (Karjaluoto 2010, 68-69.)

Suoramarkkinoinnin tavoitteena on lisata myyntia, mutta silld voidaan myos houkutella asiakkaita
liikkeeseen tai viestia esimerkiksi yrityksen tulevista tapahtumista, kuten messuista. Usein sitd kayte-
taan myds asiakkaan mielenkiinnon heraamisen my&ta henkildkohtaisten asiakastapaamisten jarjes-

tamiseen. Tarkeintd on luoda valitén yhteys markkinoijan ja kohderyhman vélille (Isohookana 2007,
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156). Suoramarkkinointia toteutetaan usein puhelimitse tai lahettamalle asiakkaalle markkinointikir-
jeita tai katalogeja. Lisaksi kovassa kaytdssa on sahkdposti seka vahitellen yleistyvat tekstiviestit,

joiden lahettamiseen tdytyy kuluttajalta olla lupa. (Karjaluoto 2010, 69-68).

3.3.5 Henkilékohtainen myyntityd

Henkildkohtainen myyntity6 on asiakkaan tai potentiaalisen kanssa kasvokkain tehtdavaa myyntia.
Vaikka tavoitteena onkin saada tuote tai palvelu myydyksi, tavoitteena voi olla my&s osapuolten tu-
tustuminen tai yrityksen ja sen tarjooman esittely. Face-to-face myynti onkin parasta kontaktointia
asiakkaan kanssa, silld se tarjoaa molemmille osapuolille mahdollisuuden kommunikoida tehokkaasti.
Tama ei valttdmatta tuota heti tulosta, vaan hyoty saadaan vasta tulevaisuudessa (Kortesuo, Patjas
& Seppanen 2016, 37). Henkilokohtainen myyntityd on kaytetyin ja tehokkain osa-alue yritysten vali-
sessa markkinointiviestinndssa. Uusien asiakkaiden kartoittaminen ja tutustuminen, Iahestyminen,
esittely, vastavaitteiden kumoaminen, kaupan paattaminen seka jatkotoimenpiteet ovat tavallisia
henkilokohtaisen myyntityon tehtdvid. (Karjaluoto 2010, 87-88.) Henkilokohtaisessa myyntitydssa
sanoman on mahdollista olla hyvinkin yksil6llinen, silla se voi muotoutua tilanteen mukaisesti asiak-

kaan antamien vihjeiden ja palautteen mukaan (Vuokko 2003, 169, 192).

Digitalisoituminen on vaikuttanut vahvasti henkilékohtaiseen myyntityéhén. Etenkin jalkimarkkinoin-
nissa hyddynnetaan usein tehokkaampia digitaalisen viestinnan ratkaisuja, kuten sahkodpostia. Myds
tuotteen tai palvelun esittelyssa asiakkaalle kannattaa hyédyntaa videoita tai multimediaesityksia,
joilla kerrotaan tuotteen ominaisuuksista. Mikali tuote on raataloitavissa, sitéd kannattaa kayttaa
myynnissa apuna, etenkin pienehkon asiakaskunnan kanssa (Vuokko 2003, 172). Asiakkaita voidaan
tavoitella videoyhteyksilla seka liséksi voidaan hyddyntda myds muita myyntityén tybkaluja, kuten
CRM-ohjelmistoja. Vanhojen asiakkuuksien sdilyttdminen ja kehittaminen on kannattavampaa, kuin
uusasiakashankinta, minka vuoksi siihen tulisi panostaa henkilokohtaisessa myyntitydssa. Kaupoista
kiittdminen kiitoskirjeen, sahkdpostin tai soittamisen kautta on tavallista asiakassuhteiden yllapitoa,
jolla tata pyritadn sitouttamaan yritykseen. (Karjaluoto 2010, 88, 90-91.)

3.3.6 Verkkomainonta

Digitaalisten markkinointikanavien etuna on niiden erinomainen kohdistettavuus ja vuorovaikutus-
kyky asiakkaiden kanssa. Taman vuoksi internet ja mobiilimediaa pidetdankin loistavana asiakassuh-
demarkkinoinnin valineend. Verkkomainonta keskittyy myds monipuolisuuteen, nayttavyyteen ja mi-
tattavuuteen. Huonompia puoliakin kuitenkin on. Usein verkkomainonta koetaan drsyttavaksi seka
sitd kautta tuleva informaatio vanhenee nopeasti. Kilpailu on my6s kovaa verkossa, joten erottautu-
minen on vaikeaa. Digitaalisesti toteutettu markkinointiviestintd on hyva tapa branditietoisuuden
lisadmiseen, imagon ja asenteiden muuttamiseen, kokeilun aikaansaamiseen ja uskollisuuden kas-
vattamiseen. Branditietoisuutta voidaan lisaté esimerkiksi verkkomainonnan avulla. Brandi-imagoon
ja asenteisiin pystytaan taas vaikuttamaan verkkomainonnan lisdksi myds sahkdposti- ja mobiili-
markkinoinnilla seka verkkokilpailuilla. Edelld mainitut keinot toimivat myos kokeilun aikaansaami-
sessa. (Karjaluoto 2010, 127-129.)

Verkossa tapahtuvaa markkinointiviestintda on monenlaista. Yrityksen oma verkkosivusto, brandatyt

verkkosivustot, hakukonemarkkinointi, verkkomainonta (bannerit, tekstilinkit, pop-upit, interstitiaalit
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jne.), viraalimarkkinointi, mainospelit, mobiilimarkkinointi, verkkokilpailut ja -arvonnat seka sahko-
postimarkkinointi ovat tavallisimpia markkinointikeinoja. (Karjaluoto 2010, 129.) Sahképostimarkki-
noinnin rinnalla my6s hakukoneoptimointi on kasvattanut suosiotaan. Hakukoneoptimoinnissa on
kyse toimintavasta, jolla nettisivut tehddaan hakukoneille helpommin I6ydettavaksi. Tata varten on
hyva pitaa ylla paljon eri sosiaalisen median kanavia, joihin jakaa omaan yritykseen liittyvia paivityk-
sia kayttdmalla oman alan avainsanoja. Tallin hakukoneiden botit I6ytavat todennakdisimmin oike-

aan paikkaan. (Kortesuo, Patjas & Seppanen 2016, 108).

Jokaisella yrityksella tulee olla kunnolliset selkeat nettisivut, joista l16ytyy jatkuvasti ajankohtaista
tietoa esimerkiksi blogin muodossa. Sivujen ensisijainen tehtava on esitella tuote tai palvelu niin,
ettd se herattaa kiinnostusta kavijassa, vahvistaa brandia ja saa aikaan myyntia (Isohookana 2007,
262). Nettisivuilla taytyy olla yrityksen nimi selkedsti nakyvilld, logo, tietty kuva- ja varimaailma seka
yhteystiedot. Verkkosivujen tulee olla myds johdonmukaiset ja helppo myds ostamisen kannalta.
Sivujen kategorisointi selkeyttda ja helpottaa sivuilla seilaamista. (Kortesuo, Patjas & Seppanen
2016, 106-107).

Somemarkkinointi on kaikkea, mita yritys itsestaan eri sosiaalisen median kanaviin laittaa. On taval-
lista jakaa tietoa yrityksen tuotteista, palveluista ja tavoitteista. Sisallon kiinnostavuus on tarkeaa,
silla sita 16ytyy kilpailijoiden toimesta jo paljon joka Iahtdon. Siséltda pystytdan tekemadn esimerkiksi
Instagramin tarinaan, jossa voidaan tuoda esiin rennompaa vahemman suunniteltua sisaltéa seka
osallistaa seuraajia. Tama on nimenomaan hyva keino toteuttaa aiemmin mainittua vuorovaikutusta
asiakkaiden kanssa. Nakyvyytta voidaan lisdtd myds maksetulla mainonnalla esimerkiksi Faceboo-
kissa tai Instagramissa. Facebookista 16ytyy myos paljon ryhmia, joiden avulla voidaan hankkia na-
kyvyytta tietyssa kohderyhmassa (Virtanen 2020, 12, 19, 27.) Facebook-markkinoinnissa kannattaa
hyddyntda, sen yhteisollisyytta ja kehottaa ihmisia jakamaan julkaisua ja merkkaamaan kavereitaan.
Merkkaaminen ei kuitenkaan saa olla kilpailuun osallistumisen ehto (Suomen digimarkkinointi julkai-
suaika tuntematon). Valttamattad tdma ei tuota heti tulosta, vaan vasta sitten, kun kyseinen ihminen
alkaa etsimaan itselle mieluisaa palvelua, esimerkkind kuntosalia. Tassa vaiheessa ollaan kuitenkin jo

kilpailijoita edella asiakassuhteen syntymisessa. (Pierson 2018, 27.)

Vaikuttajamarkkinointi on vaikutusvaltaisen henkildn valittamaa viestintdd omalle yleisdlleen, koskien
jotain ulkopuolista brandia. Eli kdytdnndssa brandi on ulkoistanut markkinoinnin, jonkun toisen vas-
tuulle, joka pystyy luotettavasti ja kaverinomaisesti jakamaan suosituksiaan seuraajilleen. Vaikutta-
jamarkkinointi muistuttaakin paljon puskaradiota. Vaikuttajat voidaan jakaa julkkisvaikuttajiin, mak-
rovaikuttajiin ja mikrovaikuttajiin, joita ihmiset seuraavat vapaaehtoisesti. Yleisimpia vaikuttajien
ammatteja ovat toimittaja, bloggaaja, eri alojen kuuluisuudet kuten nayttelijé ja muusikko seka eri
alojen asiantuntijoita. (Kananen 2019, 63.) Kyseessé on erittdin tehokkaaksi todettu markkinoinnin
muoto, jonka muita hydtyja ovat luottamuksen lisdéaminen ja nopea brandin tunnetuksi tekemisen
keino. Vaikuttajamarkkinointi on hyva keino paasta makrotavoitteisiin, kunhan se perustuu yrityksen
strategiaan ja tata toteuttamaan l6ytyy oikea henkild. Oikeaa vaikuttajaa valittaessa tulee arvioida
taman asiantuntemusta sekd kohderyhmaa. Seuraajien tulee kohdata yrityksen kohderyhman
kanssa. (Kananen 2019, 65-68.)
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TUTKIMUSMENETELMAT

Empiirinen eli havainnoiva tutkimus perustuu teoreettisen tutkimuksen perusteella kehitettyihin me-
netelmiin. Tutkimuksessa voidaan hakea vastauksia jonkin ilmitn tai kdyttaytymisten syiden selvitta-
miseksi tai ratkaisemiseksi. Sillda on myds tyypillista selvittdd, kuinka teoriasta johdetut hypoteesit eli
olettamukset toteutuvat kaytannossa. Tutkimuksen onnistumisen kannalta on tarkeda l6ytaa jarkeva
kohderyhma ja valita oikea tutkimusmenetelma. Tutkimusmenetelma valitaan ensisijaisesti tutkimus-
ongelman ja tutkimuksen tavoitteen pohjalta. Kuitenkaan yhta oikeaa tutkimusmenetelmaa harvoin
on, vaan kayttdkelpoisia menetelmia voi olla useitakin. Hankittua tutkimusaineistoa on seka primaa-
ristd eli tutkimusta varten hankittua tietoa sekd sekundaarista eli jo olemassa olevaa tutkimusta tu-
kevaa tietoa. Tutkimus voi olla esimerkiksi kartoittava, jolla pyritdan l6ytamaan tutkittavaa ilmiéta
selittdvia tekijoita tai kuvaileva eli deskriptiivinen. Deskriptiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin mika,
kuka, millainen, missd, milloin. Se vaatii laajan aineiston, silla tulosten luotettavuus, tarkkuus ja
yleistettavyys on tarkeaa sen onnistumisen kannalta. Empiirinen tutkimus jaetaan kvantitatiiviseen ja
kvalitatiiviseen tutkimukseen. (Heikkila 2008, 13-14.)

Tutkimuksessa on aina tavoitteena saada mahdollisimman luotettavaa ja totuudenmukaista tietoa.
Talloin puhutaan reliabiliteetista ja validiteetista. Validiteetti kertoo, mitataanko tutkimusongelman
kannalta oikeita asioita. Mikali tutkimuksessa on kayttssé vadra mittari, eivat mittaustuloksetkaan
voi olla oikeita. Reliabiliteetti vastaa kysymykseen tutkimustulosten pysyvyydesta. Mikali mittaustu-
lokset ovat eri mittauskerroilla samat, voidaan sanoa reliabiliteetin olevan korkea. Laadullisessa tut-
kimuksessa validiteetti- ja reliabiliteettikysymykset ovat vahemman tarkeitd, kuin maarallisessa tutki-
muksessa. Luotettavuuskysymyksid pohdittaessa tulee huomioida ettd, kunnossa oleva validiteetti
takaa yleensa reliabiliteetin. (Kananen 2011, 118, 121.) Luotettavuutta voidaan lisatd myos tutki-
muksen miljodn kuvaamisella. Tutkimustilanne, tutkimusymparistd seka mahdolliset erityistekijt,
voivat vaikuttaa tutkimustuloksiin. (Aaltio & Puusa 2020, luku 11).

Tutkimusta tehdessa taytyy ottaa huomioon eettisyys. Tutkijan ja tutkimuksen tulee kunnioittaa
henkilén ihmisarvoa ja itsemaaraamisoikeutta. Jokaisella on oikeus elamaan, henkildkohtaiseen va-
pauteen ja koskemattomuuteen seka kaikilla on liikkkumisvapaus, uskonnonvapaus, sananvapaus,
omaisuuden suoja ja oikeus yksityisyyteen. Tutkimuksesta ei saa aiheutua merkittavia riskeja, vahin-

koja tai haittoja tutkimuksessa mukana olleille. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2019.)
Kvalitatiivinen — ja kvantitatiivinen tutkimus

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus ja maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus téydentavat toisi-
aan. Laadullisella tutkimuksella selvitetaan ilmidita ja siihen vaikuttavia tekijoita. Se antaa vastauk-
sia, mista tutkittavassa asiassa on kyse ja mika tdma asia on. Maarallinen tutkimus on jatkumoa laa-
dulliselle tutkimukselle. Silla voidaan mitata laadullisessa tutkimuksessa havaittua ilmiéta. Se kuiten-
kin edellyttda ilmion tekijoiden, parametrien ja muuttujien tuntemista. Mikali naita ei tunneta, mit-
tauksia on mahdoton suorittaa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa mittauksessa tuloksena saatua ai-
neistoa kasitelldan tilastollisin menetelmin. (Kananen 2011, 15, 18.) Kvantitatiivisen tutkimuksen
avulla paastaan kartoittamaan olemassa oleva tilanne, mutta tilanteen taustalla olevia syit3, silla ei

saada riittdvasti selville. Kohderyhmén paattamisen lisaksi maarallisen tutkimuksen suorittamiseen
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taytyy I0ytaa sopiva tiedonkeruumenetelma tutkimusongelman pohjalta. Tyypillisena menetelmana
on eri kanavien kautta toteutettavat kyselyt, puhelin- ja kdyntihaastattelut seka informoidut kyselyt,
joissa haastattelija vie tai noutaa kyselylomakkeet. (Heikkild 2008, 16, 18.) Kyselylomakkeen kanssa
tulee olla tarkkana jo suunnitteluvaiheessa, jotta se on ulkomuodoltaan ja sisalléltadn vastaajan kan-
nalta suotuisa ja miellyttédva (Kananen 2011, 44). Kyselylomakkeiden tulosten analysointivaiheessa
tulee ottaa huomioon mahdolliset vaaristavat tekijat, kuten alhainen vastausprosentti, heikosti muo-

toillut kysymykset ja muut mahdolliset virheet (Kotler 2003).

Laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta. Tutkimusesimerkkina liiketoimintaan
liittyen voi olla yritys tai asiakas. Se perustuu ihmisten subjektiivisten kokemusten ja nakemysten
tarkasteluun (Puusa, Juuti & Aaltio 2020, padotsikko 2). Laadullisessa tutkimuksessa on tyypillista,
ettd tutkittavia tapauksia on vahan, mutta niita pyritdan analysoimaan mahdollisimman tarkasti. Tut-
kimukseen valitut henkilét ovat usein valittu tarkasti. Kohderyhmien arvoja, asenteita tai tarpeita ja
odotuksia selvittamalla voidaan saada tarpeellista tietoa esimerkiksi markkinoinnin kehittdmisen poh-
jaksi. (Heikkila 2008, 16.) Erilaiset haastattelutyypit ovat tyypillisimpia tutkimusaineiston kera@mi-
seen kaytettdvia metodeja laadullisessa tutkimuksessa. Haastattelun etuna on, etta siihen voidaan

valita henkil6ita, joilla I6ytyy tietoa tutkittavasta aiheesta (Puusa 2020, luku 6.)

Haastatteluja toteutetaan teemahaastatteluna, avoimena haastatteluna ja strukturoituna- seka puo-
listrukturoituna haastatteluna. Teemahaastattelut ovat nimensa mukaisesti rajattu teema-alueisiin,
jotka kdydaan kaikki lapi. Avoimessa haastattelussa taas keskustellaan tietysté aiheesta, mutta kaik-
kien haastateltavien kanssa ei kdyda samoja teemoja lapi. (Eskola & Suoranta 1998, 87). Puolistruk-
turoidussa haastattelussa kysymykset ovat kaikille samat, mutta haastattelija voi vaihdella niiden
jarjestysta. Ominaista kuitenkin on, ettd jokin ndkoékohta on lyéty lukkoon, mutta ei kaikkia. (Hirs-
jarvi & Hurme 2008, 47.) Puolistrukturoidussa haastattelussa vastausvaihtoehdot eivat ole valmiina,
toisin kuin strukturoidussa haastattelussa. Lisdksi strukturoidussa haastattelussa tai lomakehaastat-
telussa kysymysten muotoilu ja jarjestys on jokaiselle haastateltavalle sama, jotta kysymyksilla olisi
sama merkitys kaikille. (Eskola & Suoranta 1998, 87.)
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5 GYM IRONIA

Gym ironia on Jyvdskyldssa toimiva “toisen asteen treenaajille” suunnattu voimailuun ja tavoitteelli-
seen treenaamiseen keskittyva kuntosali. Salilta 16ytyy puitteet sekd voimannosto-harjoitteluun, etta
fysiikan kehittdmiseen suuntautuneeseen treenaamiseen. Gym Ironialla asiakasta ei pakoteta min-
kadanlaisiin maaraaikaisiin sopimuksiin, mika on harvinaista nykyisessa kuntosalibisneksessa. Jokai-
nen voi ostaa juuri niin paljon treeniaikaa, kuin haluaa. Tallaisella toimintamallilla pyritddn erottautu-
maan Kilpailijoista seka viestimaan rennosta ja reilusta toiminnasta. Gym Ironia on kahden henkilon

omistuksessa, eika muuta henkildkuntaa ole.

Usein kellarisalien ymparisté on raaempi, kuin esimerkiksi fitness-saleilla ja laitteet ovat vanhoja,
mutta Gym Ironialla varusteet ovat suhteellisen uusia ja hyvin hoidettuja. Tiloista on pyritty teke-
maan mahdollisimman kotoisat ja rennot mm. aulassa sijaitsevan sohvan ja keittién avulla. Itse tree-
naamiseen suunnatuista tiloista on pyritty tekemaan yksinkertaiset ja kannustavat. Tavoitteellisesta
treenaamisesta muistutetaan jo salin saénndissa, jotka ovat kirjattuna kuntosalin puolella sijaitse-
valle liitutaululle. Liiketoimintaan kuuluu kuntosalin lisaksi personal trainer -palvelut seka lisaravin-
nemyyntid. Personal trainer -palvelut ovat tydllistdneet erilliselld toiminimelld ohjauksia tekevaa Gym

Ironian omistajaa hyvin. Lisdravinnekauppa on hyvin pienta.

Gym Ironia sijaitsee kaupungin keskustassa kellaritiloissa, mika tietylla tavalla myds vaikuttaa asiak-
kaiden mielikuvaan salista eikd se ehka ole kaikkein helpoimmin ldhestyttdva. Gym Ironian toisena
yrittdjan toimivan Naukkarisen (2020) mukaan kuitenkin l&hes jokainen, joka salille uskaltautuu jaa
asiakkaaksi ja vain pieni osa (noin 5%), ei asiakkaaksi jaa. Tasta voidaan paatelld salin myyvan hy-
vin itse itsedan. Salilta I6ytyy jo hyva asiakaskunta, joka on pitdnyt sen toiminnan kannattavana en-
simmadisten kriittisten vuosien yli seka jo useamman vuoden niiden jalkeenkin. Kuitenkin lisda asiak-
kaita kaivattaisiin, minka vuoksi paadyimme yhdessa toimeksiantajan kanssa, etta lahdemme tydsta-

maan Gym Ironialle ensimmaistd oikeaa markkinointisuunnitelmaa.

5.1 Markkinointiviestintatutkimuksen toteutus ja tulokset

Tutkimuskysymys: Minkalaista on salilla treenaavien ostokdyttaytyminen?

Markkinointiviestintdtutkimuksessa on sovellettu markkinointitutkimuksen teoriaa ja pyritty hake-
maan ymmarrysta eri kohderyhmiin kuuluvien asiakkaiden arvostamista saliin ja treenaamiseen liit-
tyvista asioista seka ostokayttaytymisestd. Kohderyhmat ovat jaettu aloittelijoihin, kokeneisiin ja
opiskelijoihin. Tutkimus toteutettiin strukturoituna haastatteluna kyselylomakkeen muodossa. Loma-
kehaastattelu sisaltda seka kvalitatiivisia-, etta kvantitatiivisia elementteja. Vaikka kyselylla pyritaan
saamaan tietoa kohderyhmittdin, joissain tapauksissa dataa voidaan kayttdé myds muihin kohderyh-
miin. Esimerkiksi datan ndyttaessa, etta ihmiset treenaavat hyvinvoinnin ja tuottavuuden kasvatta-

misen vuoksi, voidaan téta hyédyntdd myés muihin potentiaalisiin kohderyhmiin.

Kyselylomakkeessa yrityksia ja seuroja ei huomioida erikseen. Naukkarisen (2020) mukaan Gym Iro-
nia on saanut pidettya hyvin kaikki yritykset asiakkainaan, vaikka yhteistydsopimusten aikana ei to-

teuteta varsinaisesti markkinoinnillista viestintad. Tasta voidaan paatella salin ja henkildstén myyvan
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hyvin itse itseddn, eikd asiakassuhteiden yllapitaminen yritysten ja seurojen kanssa vaadi muita toi-
menpiteitd. Joka tapauksessa ndma ovat mukana markkinointiviestintdsuunnitelmassa, silla ne kuu-
luvat toimeksiantajan kanssa maariteltyihin markkinoinnin kohderyhmiin. Uusien yritys- ja seura-

asiakkaiden hankintaan pyritaan henkildkohtaisen myyntityon avulla, silld se on tdhankin asti toimi-

nut. Kysely liitteena raportin lopussa (Liite 1.).

Vastaajien jakauma

H 2-4 vuotta treenanneet

Kokeneet

Kuva 4. Kyselyn vastaajien jakauma

Tutkimus toteutettiin Gym Ironian asiakkaille paikan paalla. Ajatuksena oli, ettd moni asiakas vastaa
mielelladn kyselyyn, salin hyvan yhteishengen ja ilmapiirin vuoksi. Lisdksi vastaajien maaraa pyrittiin
nostamaan arvonnan avulla, jonka palkintona oli 1kk ilmaista treeniaikaa. Vastauksia saatiin yh-
teensd vahimmaistavoitemaara eli 30 kappaletta. Markkinoinnin kohderyhmien kannalta vastaukset
jakautuivat siten etta, kolmestakymmenesta vastaajasta yhdeksén olivat opiskelijoita eli noin kol-
masosa. Toisena rajaavana tekijana haluttiin erottaa kokeneet ja aloittelijat. Vuoden tai alle treenan-
neita aloittelijoita ei vastauksissa ollut yhtdan, mutta 2-4 vuoden treenitaustan omaavia oli 12 kap-

paletta ja loput 18 olivat kokeneempia (5+ vuotta).
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SYITA KUNTOSALILLA TREENAAMISELLE
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SYITA TREENAAMISELLE

m Hyvinvointi m Ulkondko ® Hyva fyysinen kunto ® Energisenad pysyminen ® Itsensa haastaminen

Kuva 5. Miksi kuntosalilla treenataan

1. Asiakkailta pyrittiin selvittdmaan, mitka tekijat motivoivat heitd kdymaan salilla. Ajatuksena oli
saada kohderyhmittdin tietoa, jota voisi hyddyntda markkinointiviestinnassa. Kohderyhmien vali-
sia eridvaisyyksia kuntosalilla treenaamiselle ei juurikaan ollut. Kyselyn perusteella ei siis suo-
raan pystyta osoittamaan, millainen sanoma toimisi nimenomaan aloitteleville. Opiskelijoiden
vastauksistakaan ei korostunut mikdan erottava tekija. Yleispatevana voidaan kuitenkin sanoa,
etta hyvinvointi, ulkonako ja fyysinen kunto ovat kaikkein suurimmat syyt. Vain 53% treenaa
my®6s energisena pysymisen vuoksi. Vastauksissa tuli esille, etta treenaamassa kdyddan myos

sosiaalisten suhteiden ja muiden lajien tukemisen vuoksi.

KIINNOSTAVA SISALTO

X X
I 3 FEE N B
Ll Llann,
2 — S
el Lol na
2-4 vuotta treenanneet Kokeneet
B Treenivideot 58% 44%
m Live-lahetykset 8% 17%
2 = Treenivinkit 50% 56%
:é ® Tapahtumat 25% 22%
E H Tieto ravitsemuksesta 50% 28%
% Salin pyorittaminen 25% 33%
é B Muutoskuvat 25% 22%
é m Palautuminen 33% 17%
=
KANNATUS

Kuva 6. Asiakkaita kiinnostava markkinointisisaltd

2. Lisdksi selvitettiin, millainen markkinoinnillinen sisalté asiakkaita kiinnostaa, jotta markkinointi-

viestinnan sisalléllinen arvo saadaan kuntoon. Kysymyksessa vastaaja sai valita yhden tai use-



26 (55)

amman vaihtoehdon. Molemmissa kohderyhmissa kiinnostus suuntautuu treenivideoihin ja tree-
nivinkkeihin. Live-lahetykset eivat saaneet juurikaan suosiota. Tieto ravitsemuksesta kiinnostaa

useampaa muutaman vuoden treenannutta, kuin kokeneempaa kaartia.

KIINNOSTAVIA LISATUOTTEITA

100%
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09 [ |

2-4 vuotta treenanneet Kokeneet Opiskelijat

>

E Treeniohjelma ®WRuokavalio m®Venyttely-opas M Lisdravinteet ® Ohjattu treeni

Kuva 7. Menekinedistémiseen kiinnostavia tuotteita ja palveluita

3. Kyselylla pyrittiin keradmaan tietoa my0s treenaajien kaipaamista lisdavuista. Tassa ajatuksena
oli mm. I6ytaa jokaiselle kohderyhmadlle sopivia menekinedistamista lisdavia tekijoitd, kuten esi-
merkiksi kaupanpaélle tulevat tai tarjouksiin sisdltyvat treeniohjelmat, lisaravinteet tai ohjatut
pt-tunnit. Yleispatevana huomiona voidaan sanoa, etta jokaisessa kohderyhmassa arvostetaan
eniten treeniohjelmaa ja ohjattua treenia. Kaikkein vahiten suosiota kohderyhmissa saivat lisara-
vinteet sekd venyttelyopas. Ruokavaliota arvostetaan suhteessa eniten vahemman treenannei-
den piirissa, silld noin 60% vastanneista olisivat kiinnostuneita tastd. Kokeneista tdma kiinnosti
vain kolmasosaa. Opiskelijat haluttiin jakaa tassé myds omaan ryhmaan, jotta nahdaan, 16ytyi-
sikd opiskelijakampanjoihin, jotain suosikkia menekinedistdmiseen tarkoitettua tuotetta/palvelua.
Otannan perusteella voidaan huomata, etta opiskelijoilla olisi eniten tarvetta treeniohjelmille

seka ohjatulle treenille.

ASIAKKAIDEN HAVAITSEMA
MARKKINOINTIVIESTINTA
(30 VASTAAIJAA)

B Facebook ®Instagram ™ Flyerit ®En missaan

25
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VASTAUSTEN MAARA
wul

Kuva 8. Havaittua markkinointiviestintaa
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4. Markkinointikanavista kaikkein toimivin on ollut ylivoimaisesti puskaradio. Noin 73 prosenttia vas-
tanneista ovat l6ytaneet salille kaverin tai tutun suosittelemana ja ainoastaan 23 prosenttia suorien
markkinointitoimenpiteiden avulla (Liite 3, kysymys 7). Instagram tai Facebook ovat kuitenkin tavoit-
taneet asiakkaita hyvin, vaikka ne eivat asiakashankinnassa olekaan olleet tuottavia. 70 prosenttia
vastanneista kertoo térmanneensa Instagramissa toteutettuun markkinointiviestintadn. Facebook
taas on tavoittanut 60 prosenttia asiakkaista. Flyerit ovat |6ytaneet vain muutamien vastanneiden

luo. Messuilla ja tapahtumien avulla toteutettu markkinointi on jaanyt kokonaan ilman huomiota.

Tilanneanalyysi

Ennen kuin Iahdetaan toteuttamaan markkinointiviestintdsuunnitelmaa, tulee analysoida Gym Iro-
nian tdmanhetkista tilannetta. Tilanneanalyysissa tarkastellaan yritystd, tuotetta, kohderyhmaa, kil-
pailua ja toimintaymparistda. Tietoa analyysiin on keratty toimeksiantajalle tehdylla puolistruktu-
roidulla haastattelulla (Liite 2.), tarkastelemalla yrityksen aiempia markkinointitoimenpiteita seka sel-
vittdmalla asiakkaiden arvostamia asioita asiakaskyselyn muodossa. Ulkoisien tekijoiden maaritta-
miseksi on lisdksi tarkasteltu kilpailijoita ja toimintaympariston tilannetta. Tilannekatsaus on toteu-

tettu SWOT-analyysina.

VAHVUUDET HEIKKOUDET

e Keskustan ainoa voimailuun ja tavoitteellisille ® Vaikeudet saada ihmiset tutustumaan

treenaajille suunnattu sali ® Muita korkeammat hinnat
e Joustavat asiakkuudet (ei jasenpakkoa) ® Pienet henkilostoresurssit
e Pt-palvelut ja vapaat painot ® Eivarsinaista markkinointistrategiaa
e Hyvakuntoiset laittest ® Markkinoinnin tehottomuus
o Pitkd ilmainen tutustumisaika ® Eiryhmatreeneja
o Hyvé sijainti ® Vahemman tilaa toiminnalliseen harjoitteluun
e Halu panostaa markkinointiin

MAHDOLLISUUDET UHAT

® Jyvaskyldssa paljon opiskelijoita ® Koronaviruksen tuomat haasteet
® Pt-toiminnan yhdistaminen markkinointiin ® Tyobttomyyden lisdantyminen
® Asiakkaat arvostavat ilmapiiria ja puitteita ® Kaupungissa paljon kuntosaleja
e Pidetty henkildkunta ja joustava palvelumalli ® Eri tasojen kilpailijat
® Suomalaiset luottavat omaan talouteen ® FEiainoa 24/7 auki oleva sali
® |tsenadinen (ei ketjusali) e Loytyyko tarpeeksi kohderyhmaldisia
® Kuntosali nuorten suesituin harrastus
® Vapaat painot ja pt-ochjaukset trending

Kuva 9. Gym Ironian SWOT-analyysi
Sisdiset tekijat

Naukkarisen (2020) mukaan markkinoinnin tavoitteena on madaltaa ihmisten kynnysta tulla tutustu-
maan salille ja saamalla lisaa asiakkaita téman avulla. Gym Ironian markkinoinnissa nakyy rehelli-

syys, kannustavuus, vastuullisuus ja tavoitteellisuus. Vastuullisuudesta esimerkkina asiakkaille tie-
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dottaminen salin toimintaan ja kayttéon liittyen koronaviruksen aiheuttaman poikkeustilanteen ai-
kana. Mainonnassa on kaytetty hyvdksi salin joustavuutta kertomalla salin olevan auki vuorokauden
ympdri ja siten, etta asiakkaan ei tarvitse maksaa jadsenmaksuja salilla treenatakseen. Jokaiselle uu-

delle asiakkaalle tarjotaan myds viikko aikaa tutustua saliin ja treenata ajan kanssa.

ROOPE NAUKKARINEN JIRI SJOMAN
044 555 2146 041 507 2551

AVOI N/‘I\

El YLIMAARAISIA JASENMAKSU )2

IKA JASENPAKKOA

PERSONAL TRAINING & LISARAVINTEET
KANNUSTAVA ILMAPHRL OIKEANLAISET SALIPUITTEET SEKA MAHTAVAT TREENIKAVERIT

YLIOPISTONKATU 28, 40100 JYVASKYLA

Kuva 10. Kuva mainosvideosta

Kannustavuus mainonnassa nakyy kannustamisena treenaamiseen, jakamalla tietoa salitreenaami-
seen liittyvista asioista seka alennusten muodossa. Gym Ironian Facebook-sivuilla on jaettu tutki-
mustietoa sisaltavia podcasteja ja artikkeleita sekd asiakastarinoita, joiden ideana on ollut nayttaa
ihmisille salin asiakaskunnan monipuolisuutta ja tdten madaltaa ihmisten kynnysta tulla tutustumaan
palveluihin. Kaikkein eniten uusia asiakkaita salille on tullut puskaradion kautta. Ihmiset suosittelevat
salia toisilleen, mihin todenndkdisesti vaikuttaa suuresti Gym Ironian arvot. (Naukkarinen 2020.)
Googlen hakukoneessa avainsanoilla “Jyvaskyla kuntosali” Gym Ironia on ensimmaisten joukossa
hakutuloksissa. Salilla kdyneet asiakkaat ovat myds antaneet sille erittdin hyvia arvosteluja, ja salilla

onkin parhaimmat arvostelut Jyvaskylén kuntosaleista.

Markkinointia on toteutettu sosiaalisen median lisdksi myds kertaalleen lehtimainontana seka joitakin
kertoja osallistumalla ja sponsoroimalla penkkipunnerruskisoja. Tapahtumaan osallistuvalle yleisdlle
on ollut tarjolla flyereita, joiden kautta asiakkaille on tarjottu salikorttia edullisempaan hintaan. Opis-
kelijakampanjoita on markkinoitu myos flyerien muodossa korkeakouluille syksyisin. Tama on ollut
toimiva tapa saada uusia asiakkaita salille. Kaiken kaikkiaan kampanjoita on toteutettu nelja vuo-
dessa, mutta poikkeustilan vuoksi vuoden 2020 kevatkampanja on jatetty toteuttamatta. Joulun alla
uusasiakashankinta on kaikkein vaikeinta, minka vuoksi sinne ajoitettu kampanja ei juurikaan uusia

asiakkuuksia ole tuonut. (Naukkarinen 2020.)

Seurojen ja yritysten kanssa tehtavat yhteisty6t ovat olleet kannattavia ja tavoitteena onkin saada
niitd lisdd. Lahialueen yritykset kdydaan ajoittain Iapi ja ollaan yhteydessa sahkdpostitse tavoitteena

saada yhteistydsopimuksia. Naiden diilien syntymiseen kdyddan myds vierailemassa yrityksissa pai-
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kan paalla. Gym Ironia on saanut pidettya hyvin kaikki yritykset asiakkainaan, vaikka yhteistydsopi-
musten aikana ei juurikaan yritysten kanssa olla yhteyksissa. (Naukkarinen 2020.) Tasta voidaan

paatelld salin ja henkildston myyvan hyvin itse itsedan.

Kilpailukeinoina markkinoinnissa ja yrityksen toiminnassa on yhteiséllisyys, mista on tullut paljon po-
sitiivista palautetta asiakkailta. Lisdksi tietynlainen rentous ja vapaus kuuluvat salin arvoihin. Naiden
asioiden viestiminen on ollut haasteellista uusille asiakkaille. Néma asiat voivat nakyvét asiakkaalle
vasta siind vaiheessa, kun han on jonkin aikaa salilla kulkenut. Naukkarinen kertoo haastattelussa
esimerkiksi koronaviruksen aiheuttamana poikkeusaikana sopineensa asiakkaiden kanssa joustavam-
mista maksuajoista ja pyrkineend muutenkin kohtelemaan asiakasta taman tilanteen mukaan. Sama
asenne nakyy myos pt-toiminnassa. Tunnit voivat venya pitkiksikin asiakkaan tarpeiden mukaan,
eika siita veloiteta erikseen lisdhintaa. Pt-tunneista onkin tullut asiakkailta hyvaa palautetta ja ker-
rottu toiminnan olevan hyvinkin erilaista kilpailijoihin verrattuna, juuri edella mainittujen asioiden
ansiosta. (Naukkarinen 2020.) Tama toimintamalli on tietysti asiakkaalle edullinen, mutta se ei ole

kovinkaan kustannustehokasta.

Hinta kilpailukeinona on haasteellinen. Salikortin hinta on ldhes puolet korkeampi verrattuna asia-
kasvolyymilla kilpaileviin kuntosaleihin. Salin neliét ovat rajalliset, minka vuoksi sinne ei voida suuria
asiakasmadria ottaa. Gym Ironian edustamia arvoja ja sen ominaisuuksia arvostavat asiakkaat ovat
kuitenkin valmiita maksamaan salin tarjoamista puitteista. Naita asiakkaita hinta ei juurikaan edes
kiinnosta. Asiakkaat ovatkin padasiassa ns. "toisen asteen treenaajia” eli ihmisia, joita raudan nosta-

minen oikeasti kiinnostaa. (Naukkarinen 2020.) Tama on selked tekija ajatellen salin kohderyhmia.

Markkinointiin suunnatut rahalliset resurssit ovat painettu alas, silla toimivia markkinointitoimenpi-
teita ei ole I0ydetty. Markkinointibudjettia voidaan nostaa tarvittaessa, mikali toimivia ratkaisuja 16y-
tyy. Markkinointi vaatii myds paljon ty6td, joten myds osaavia henkil6ita tarvitaan sen toteuttami-
seen. Tassa tapauksessa henkildstéresurssit ovat erittdin vahaiset. Halua markkinoinnin kehittami-
seen kuitenkin 16ytyy. (Naukkarinen 2020.)

Naukkarisen mielestd sosiaalisessa mediassa on edelleen potentiaalia markkinoinnin kannalta. Video-
kuvamateriaalin tuottaminen olisi hyva tapa viestid salin hengesté ja toiminnasta. Niiden avulla ihmi-
set paasisivat tutustumaan saliin jo etukateen sekd nakisivat, millainen tama todellisuudessa on. Hy-
vaa materiaalia voisi saada esimerkiksi pt-ohjauksista. Vasta-alkaville treenaajille téma voisi myds

madaltaa kynnysta lahted kokeilemaan treenaamista ja ottamaan pt-tunteja. Videoihin voi sisallyttaa

paljonkin tietoa ja sen kautta on myds helppo havainnollistaa asioita. (Naukkarinen 2020.)
Ulkoiset tekijat

Gym Ironian asiakaskunta koostuu vahvasti 26-35 vuotiaista tydssakayvista seka 20-25 vuotiaista
opiskelijoista, joista suurin osa on miehid. Jyvaskylan vaestdtilaston (2019) mukaan kaupungin suu-
rin ikdryhma vuonna 2019 oli niin ikdan 20-25-vuotiaat 16 804 henkildlla. Jyvaskyldn ammattikorkea-
koulun nettisivujen (2020) mukaan koulussa kirjoilla opiskelee 8500 ja Jyvaskylan yliopisto (2019)
ilmoittaa opiskelijamaardkseen 14 700 oppilasta eri tiedekunnissa. Lisdksi keskustan alueen lukioissa

opiskelee n. 2000 opiskelijaa. Naiden faktojen varjolla voidaan sanoa tassa kohderyhmassa olevan
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edelleen potentiaalia. Yritysten ja seurojen kanssa tehddan myds yhteistyota. Talla hetkelld yhteis-

tyokumppaneita on viisi.

ASIAKKAIDEN ENITEN ARVOSTAMIA
ASIOITA (28 VASTAUSTA)

Treenipuitteet Henkilokunta Tunnelma IImapiiri

= = = = = N
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Kuva 11. Mita asiakkaat arvostavat

Asiakaskyselyssa selvitettiin avoimen kysymyksen avulla, millaisia asioita asiakkaat arvostat Gym
Ironiassa. Kysymyksen avulla pyrittiin saamaan vahvistuksia, ja 1oytémaan uusia asiakkaiden arvos-
tamia elementteja, joita kayttda markkinointiviestinnassa. Noin 86 prosenttia kysymykseen vastan-
neista nosti esiin salin hyvan ilmapiirin ja/tai tunnelman. Salikulttuurin kehuttiin olevan miellyttéva ja
itse kuntosalin koettiin viihtyisand. Ilmapiirid kehuttiin motivoivaksi ja miellyttavaksi. Tama nakyy
mm. siten, etta treenaajat moikkailevat ja kunnioittavat toisiaan. Toiseksi eniten arvostusta sai salin
treenipuitteet, jotka noin kolmasosa nosti esiin. Laitteiden ja vélineiden kehuttiin olevan hyvin hoide-
tut seka salin tilojen siisteys nostettiin myds esiin. Henkildkunta sai myds paljon yleisia kehuja,
mutta myds erityismaininnan hyvista ohjauksista ja palvelusta. Muutaman vastauksissa oli my®s nos-
tettu esiin asiakkuuden joustavuus seka se, etta Ironia ei ole ketjusali. Erdan opiskelijan mielesta
sopimus on “helppo”, viitaten siihen, etta tahan liittyvat asiat ovat aina helposti sovittavissa. Sijaintia

pidettiin myds hyvana.

Pelkastaan Jyvaskylan alueelta 16ytyy yli 20 kuntosalia, joten kilpailu on suhteellisen kovaa. Nama
eivat kuitenkaan suoraan kilpaile samoilla arvoilla ja ideoilla. Ydinkeskustassa on ketjusaleja seka
jasenyyksiin perustuvia kuntosaleja. Nama pyorivat alemmissa hintaluokissa, kuin Gym Ironia ja ovat
karkeasti sanottuna brandatty enemman kaikkien ihmisten kuntosaleiksi. Keskustasta l6ytyy nykyisin
myds toinen 24/7 auki oleva kuntosali. Kaikkein suorin kilpailija toimintakuvaltaan on Seppaldssa
sijaitseva PTV Gym, joka perustettiin noin vuosi sitten Jyvaksylaan. Kyseinen kuntosaliketju on myds
tavoitteelliseen kovaan treenaamiseen suuntautunut “hardcore” -tyyppinen jo vahvan aseman Etela-
Suomessa saanut kuntosalibréandi. PTV Gym on myds hinnoiltaan suurin piirtein samassa luokassa,
kuin Gym Ironia. Lisdksi molemmilla saleilla teema on hyvin samanlainen. Asiakkaalle viestitaén rei-
lua toimintaa, ilman kyseenalaisia sopimuksia ja “pienia printteja”, kuten PTV Gymin nettisivuillakin
lukee (PTV GYM julkaisuaika tuntematon).
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Naukkarisen (2020) mukaan seurat treenaavat “Monnarilla” eli Jyvéskylan Monitoimitalolla, mika on
suora kilpailija B-2-B puolella. Monitoimitalo on hieman kauempana keskustasta, mutta parkkipaik-
koja kuitenkin alueelta 16ytyy seka sinne on olemassa hyvat paikallisbussiyhteydet. Jyvaskylan yli-
opisto sijaitsee tata ldhelld, joten my6ds Monnari houkuttelee myos opiskelijoita. Monitoimitalo myds
kuuluu Jyvaskylan korkeakoululiikuntaan, joka perustuu kiinteadn edulliseen vuosimaksuun, joka
oikeuttaa paasyn salille seka moniin muihin lilkkunta palveluihin. Viime lukuvuoden "liikuntatarra” on
ollut 60 euroa koko vuodelta (uMove julkaisuaika tuntematon). On sanomattakin selvda, ettd Gym
Ironia ei hintakilpailuun pysty lahtemaan. Taytyy kuitenkin huomioida, etta edulliset salit ovat usein

todella ruuhkaisia, kun taas Ironialla saa treenata usein rauhassa.

Ymparistda tarkasteltaessa nousee esiin maailman ja Suomen taloudellinen kehitys tdamanhetkisen
maailman tilanteen vuoksi. Koronakriisisté huolimatta suomalaisten luottamus omaa taloutta koh-
taan on pysynyt hyvana. Danske Bankin kevaalla 2020 tehdyn Taloudellinen mielenrauha -tutkimuk-
sen mukaan 67 prosenttia suomalaisista kertoo suhtautuvansa taloudelliseen tilanteeseensa vahin-
tdan jossain maarin luottavaisesti. Luku on hiukan parempi, kuin viime vuonna samassa tutkimuk-
sessa saatu arvosana. (Danske Bank 2020, 5-6.) Kesdkuun tilastojen mukaan tyéttémyys on kuiten-
kin noussut jopa 47 000:lla viime vuoteen verrattuna. Tyéttdmien tydnhakijoiden maara on myoés

noussut 24 000:lla. (Suomen virallinen tilasto (SVT).)

Myds nuorten ja opiskelijoiden kesatydtilanne on vaikea, kun kesatyopaikkojoen maara on pudonnut
kaikilla aloilla. Suomen ylioppilaskuntien liiton (SYL) tietojen mukaan monen opiskelijan kesa-
tyosuunnitelmat ovat kokeneet kolauksen koronan vuoksi. SYL:in varapuheenjohtaja Johanna Pohjo-
nen kertoo, etta kesatgilla on isomerkitys opiskelijoiden toimeentuloon, eivdtka saadut tuet usein
riitd elinkustannusten kattamiseen. (Koho 2020.) On myés hyva huomioida, etté opiskelijoiden tulo-
rajoja on nostettu pikkuhiljaa. Viimeisimpana nostona vuodesta 2018, jolloin opiskelijan tuloraja oli
12 000 vuodessa, on vuonna 2020 korotettu 12 500:n euroon. Tama ei silti kerro koko totuutta opis-
kelijoiden ostovoimasta, silla samalla valuutan arvo laskee ja tulorajat tulevat nopeammin tayteen.
(Kangasvieri 2020.) Vuonna 2019 toteutetun Danske Bankin Taloudellinen mielenrauha -tutkimuksen
mukaan suomalaisopiskelijalla jaa keskimaarin 475 euroa kateen kuukaudessa. Summa on 55 pro-

senttia koko vaeston keskiarvosta. (Virtanen 2019.)
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Yritysten lukumaara, henkildsto ja liikevaihto
2008 - 2015
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Kuva 12. Taulukko toimialan kehittymisesta (Tilastokeskus, rakenne- ja tilinpdatostilasto)

Kuntoilubuumin my6td kuntosalibisnes on kasvanut todella kovaa vauhtia myds Suomessa. Kunto-
keskukset on tuplaantunut yritysten lukumaaralld, henkiléstomaaralla kuin liikevaihdollakin mitattuna
vuodesta 2008 vuoteen 2015. (Kiljunen & Niemisté 2017.) Koronaviruspandemia on kuitenkin jos-
sain maarin hankaloittanut ja rajoittanut kuntosaliharrastusta. Talla on suuri merkitys kuntosalibis-
nekselle, silld 15-24 vuotiaiden kohdalla kuntosaliharjoittelu on kaikkein suosituin harrastus. (Ruus-
kanen 2020.)

Tamanhetkiset trendit tulee myés ottaa huomioon salin markkinointiviestinnan suunnittelussa.
Worldwide survey of fitness trend for 2020 (2019, 16) -tutkimuksen mukaan fitness- ja kuntosalialan
paatrendit keskittyvat mm. hyvinvointiteknologiaan, korkean intensiteetin treenaamiseen, vapaisiin
painoihin, ryhmaharjoitteluun, pt-ohjauksiin, painonpudottamiseen keskittyvaan treenaamiseen, hy-
vinvointivalmentamiseen seka toiminnalliseen ja kehonpainoharjoitteluun. Lisdksi viime vuoden ver-
sio samasta tutkimuksesta nosti esiin pienten ryhmien pt-ohjaukset (Worldwide survey of fitness
trend for 2019, 2018, 15). Nama voisivat mahdollisesti olla tdman péivan juttu Suomessa. Useilla
kilpailijoilla on tilan ja puitteiden puolesta etulyontiasema esimerkiksi ryhmaharjoittelun ja toiminnal-
lisen harjoittelun toteuttamiseen. Suomi tulee trendeissa usein muuta maailmaa jaljessa, mutta silti
on mahdollista, etta taallakin fitness-buumin tasaannuttua alkaa jonkinlainen muutos treenaamisen
suhteen. Ihmisia alkaa kiinnostamaan enemman vapailla painoilla treenaaminen ja ns. perinteinen

tekeminen, johon Gym Ironia tarjoaa hyvat puitteet.
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6 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Markkinointiviestintdsuunnitelma on tehty selkiyttdémaan ja kehittdmaan Gym Ironian markkinointi-
viestintad. Se on tehty hyédynnettavaksi joko pidemmallad aikavalilla tai nopeammalla tahdilla, riip-
puen toimeksiantajasta. Suunnitelma on laadittu kohderyhmékohtaisesti opiskelijoille, aloittelijoille,
kokeneille treenaaijille seka yrityksille ja seuroille. Naiden lisdksi myds nykyiset asiakkaat on otettu
erikseen huomioon. Markkinointiviestintdsuunnitelma perustuu Gym Ironian arvoihin ja ominaisuuk-
netty mm. alan trendeja, toimeksiantajalta kerattya tietoa seka asiakkaiden arvostamia tekij6ita ja

kokemuksia.

Markkinointiviestinnan paatavoitteina on madaltaa ihmisten kynnysta tulla tutustumaan salille, lisata
tietoisuutta seka loppupeleissa myyda. Jokaiselle kohderyhmalle on maariteltyna erikseen tarkeim-
mat tavoitteet, jotka vievat kohti myynteja. Sanoma seka markkinointiviestinnalliset keinot ja kana-
vat kertovat kuinka naihin tavoitteisiin paastaan. Markkinointiviestinndn kohderyhmat ovat esitettyna
taulukkoina. Viestinnan keinojen ja kanavien kdyttéajatus on tarkemmin kuvailtuna jokaisen kohde-
ryhman kohdalla. Nama eivat kuitenkaan ole valmiita kampanjoita, vaan suuntaa antavia malleja
markkinointiviestinnan toteuttamisesta kohderyhmassa. Taman suunnitelman on tarkoitus toimia

pohjana usealle kampanjalle.

Markkinointiviestinnan paateemoina ovat salin hyvat treenipuitteet tavoitteelliseen treenaamiseen,
avoin ilmapiiri, ilmainen tutustumisviikko seka jasenpakon ja irtisanomisaikojen puuttuminen. Sa-
noma kuitenkin vaihtelee osittain kohderyhmissa. Myos kyselyn perusteella eniten kannatusta saa-
neita tekijoita eli hyvinvointia, hyvaa fyysista kuntoa, ulkonékéa ja itsensé haastamista kadytetdan
markkinointiviestinndassa. Mainonnassa huomion herdttdjana voidaan kayttaad "treeniviikko 0€" -tyy-
listd mainosviestid, jolla viestitdan ilmaisesta tutustumisviikosta. Tata on hyva kayttdd markkinointi-
viestinnassa, jolla pyritédn hankkimaan salille uusia asiakkaita. Kaikki kampanjat tulee olla esillé so-
siaalisessa mediassa seka verkkosivuilla. Nakyvyyden lisdamiseksi kaikissa uusasiakashankintaan
tahtadvissa kampanjoissa tulisi hyddyntda myds maksettua somemainontaa ja sopivia Facebook-
ryhmid. Kohderyhmille on myos valittu asiakaskyselyn pohjalta myynnin edistdmiseen soveltuvia

kaupanpaallisia, joita hyddynnetadn kampanjoissa.

Opiskelijat

Tavoitteet - Tietoisuuden lisddminen
- Kiinnostuksen herattaminen

Sanoma - Ei sitovia jasenyyksia tai irtisanomisaikoja
- Opiskelijahinnat

Markkinointivies- - Mainonta

] . . - Verkkomainonta

tinnan keinot o

- Myynnin edistdminen




34 (55)

Viestinta kanavat

- Flyerit
- Facebook ja Instagram

- Verkkosivut

Lisatietoa

"Ei jasenyyksia tai irtisanomisaikoja” korostettuna viestinnassa

Myynnin edistamiseen yksilon tilanteeseen soveltuva pt-tunti tai tree-

niohjelma (kaupanpaallinen)

Jyvaskyladn tulee vuosittain uusia opiskelijoita, jotka py-
ritdan tavoittamaan ja saada kiinnostumaan salista heti
opintojen alussa keskustan 2. ja 3. asteen kouluihin si-
joitettavien flyereiden avulla. Flyereilla viestitaan ilmai-
sesta tutustumisviikosta, opiskelijahinnoista seka siita,
ettei salilla ole jasenyyksia tai irtisanomisaikoja. Flyerei-
den lisdksi kampanjaa toteutetaan Gym Ironian Face-
bookissa ja Instagramissa seka verkkosivuilla. Opiskeli-
joiden omaa syyskampanjaa olisi hyva tehostaa makset-
tuna somemainontana. Myds Facebookin opiskelijaryh-

mia hyddynnetdan mainonnassa.

Opiskelijat usein muuttavat ja liikkuvat paljon lomien
vuoksi. Tdman takia salin vapaammat sopimukset ja irti-
sanomisajan puuttuminen voivat olla opiskelijoille erit-
tain tarkeita ja helpottaa siten ostopaatosta. Opiskeli-
jaetuhinnat tuodaan esiin myds viestinndssa. Myynnin
edistamiseen opiskelijoilta kannatusta sai eniten pt-tunti
tai treeniohjelma. Nama voidaan sisallyttaa opiskelijoille
suunnattuihin kampanjoihin kaupanpaéllisena tai alen-

nettuun pakettihintaan kampanjasta riippuen.

Aloittelijat

Tavoitteet

- Tietoisuuden lisaaminen
- Kiinnostuksen herattaminen

- Asenteisiin ja oletuksiin vaikuttaminen

Sanoma

- Ulkonakdon vaikuttaminen treenaamalla
- Loytyy tukea treenaamisen aloittamiseen
- Kaikki ovat tervetulleita

- Ei sitovia jasenyyksia tai irtisanomisaikoja
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Markkinointivies-

tinnan keinot

- Verkkomainonta
- Suhdetoiminta
- Suoramarkkinointi

- Myynnin edistaminen

Viestinta kanavat

- Facebook ja Instagram/vaikuttajamarkkinointi
- Avoimet ovet -tapahtuma

- Tekstiviesti

Lisatietoa

Kiinnostava somesiséltd: treenivideot, ravitsemustieto ja muutoskuvat

Kohderyhmassa 16ytyy kiinnostusta ravinnosta, treeniohjelmista seka

ohjauksista

Aloittelijoita tulee rohkaista ja korostaa naille, etta kai-
ken tasoiset treenaajat ovat tervetulleita Gym Ironialle.
Tavoitteena on lisdta mielenkiintoa treenaamista koh-
taan, viestimalla nopeasta kehityksesta ja tehokkaasta
keinosta vaikuttaa ulkondkdon. Aloittelijoita rohkaistaan
hankkimaan apua treenaamiseen, salilta saatavien tree-
niohjelmien ja pt-tuntien avulla. Kohderyhmalle suun-
nattu somesisaltd keskittyy perustekemiseen, kun puhu-
taan ravitsemuksesta ja treenista. Tata toteutetaan seka
Facebookin ja Instagramissa muutamien minuuttien mit-
taisten treenivideoiden/treenivinkkien, lajia tukevan ra-
vitsemukseen liittyvan sisallén ja muutoskuvien jakami-

sen muodossa.

Aloitteleville treenaajille suunnattua avoimien ovien pai-
vaa mainostetaan sosiaalisessa mediassa, helppona ma-
talan kynnyksen tapahtumana, jossa jokaisella on mah-
dollisuus paasta kokeilemaan salitreenaamista tasosta
riippumatta. Mainostamiseen kaytetddn myos treenaa-
misesta kiinnostunutta paikallista mikrovaikuttajaa, joka
on myods itse tapahtumassa mukana tai vaihtoehtoisesti
maksettua mainontaa sosiaalisessa mediassa. Tapah-
tuma on avoin kaikille, mutta painottuu aloitteleviin
treenaajiin, jotka voivat tulla tutustumaan lajiin ja saliin.
Salin uusille asiakkaille tarjotaan ilmainen perustekemi-
seen painottuva treeniohjelma, jonka avulla harrastus
saadaan kadyntiin. Pdivaan sisallytetadn, myds ilmainen
ryhmaohjaus (tai useampia), jossa kaydaan lapi perus-

liikkeiden suorittamista. Ryhmatreeniin osallistuneisiin
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otetaan yhteytta jalkeen pain tekstiviestitse, mikali
nama eivat ole asiakkaaksi vield ryhtyneet. Viestissa
rohkaistaan treenien pariin ja tarjotaan kaupanpaallisiksi
treeniohjelma seka kerrotaan pt-ohjausten mahdollisuu-
desta. Asiakas voi my0s halutessaan ottaa kaverin mu-

kaan ohjatulle tunnille.

Kokeneet
Tavoitteet - Kiinnostuksen herattdminen

- Tietoisuuden lisdéaminen

- Asenteisiin ja oletuksiin vaikuttaminen
Sanoma - Hyvaét treenipuitteet

- Kannustava ja hyva ilmapiiri
- Itsensa haastaminen ja treenien vieminen uudelle tasolle

-  Ei sitovia jasenyyksia tai irtisanomisaikoja

Markkinointivies-

tinnan keinot

- Verkkomainonta
- Suhdetoiminta

- Myynnin edistdminen

Viestinta kanavat

- Facebook ja Instagram

- Avoimet ovet

Lisatietoa

Irtisanomisajan kestéva ilmainen treenijakso salia vaihtaville
Myynnin edistdmiseen treeniohjelmat seka pt-ohjaukset

Treenivinkit- ja videot seka salin pyodrittaminen kiinnostavaa sisaltda

Kokeneilla treenaajilla on enemman treenitaustaa,
minka vuoksi naille markkinoidaan erityisesti hyvia ja
laadukkaita treenipuitteita seka tavoitteellista treeniym-
paristda, joka auttaa viemaan treenit uudelle tasolle.
Tahan kohderyhmaan kuuluvilla on todenndkdisesti voi-
massa oleva asiakkuus, jollain muulla salilla. Asiakkaalle
voidaan tarjota irtisanomisajalle ilmaista treeniaikaa, mi-

kali han lahtee Gym Ironian asiakkaaksi.

Kokeneilta 16ytyy kiinnostusta treeniosaamisen kehitta-
miseen, minka vuoksi ndille voidaan tarjota kampanjae-

tuina raataloitya treeniohjelmaa tai pt-ohjausta. Tama
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kampanja voidaan yhdistaa aloittelijoille suunnattuun ai-

voimien ovien paivaan.

Asiakaskyselyn perusteella treenivinkit, treenivideot
seka salin pyodrittaminen on kokeneempia kiinnostavaa
sisaltdéa, jota voidaan toteuttaa esimerkiksi Instagramin
ja Facebookin tarinaan. Instagramiin feediin toteutetta-
vat treenivinkit- ja videot keskittyvat treenaamisen pe-
rusasioihin ja tarina -osiosta l6ytyvat patkat eli ns. "pai-
van tarppi”, ovat enemman kokeneemmallekin treenaa-
jalle suunnattua materiaalia. Tarinaan julkaistava mate-
riaali havida vuorokauden kuluessa, mika pitaa hyvin

"paivan tarppi” -konseptia ylla.

Yritykset ja seurat

Tavoitteet - Tietoisuuden lisddminen
- Kiinnostuksen herattaminen
- Mielikuvien luominen
Sanoma - Tydhyvinvointi

- Fyysinen kunto

- Vapaat painot

Markkinointivies-

tinnan keinot

- Henkilokohtainen myyntity6

- Suoramarkkinointi

Viestinta kanavat

- Vierailut yrityksissa
- Sahkoposti

- Puhelu tai verkkopuhelu

Lisatietoa

Sahkopostilla voidaan ottaa yhteys ja sopia aika puhelulle

Referenssit face-to-face vierailuilla

Yrityksille halutaan painottaa treenaamisen vaikutusta
tydhyvinvointiin ja fyysiseen kuntoon. Myfs seurojen
kohdalla fyysisen kunnon ja erityisesti perinteisen va-
pailla painoilla treenaamisen puitteita halutaan painot-
taa. Yrityksille ja seuroille suunnattua markkinointivies-

tintaa toteutetaan henkilokohtaisena myyntina. Tapaa-
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misia yritysten kanssa sovitaan sahkdpostitse tai men-
naan suoraan ovelle. Tapaamiset voidaan toteuttaa pai-

kan paalla tai etana puhelimitse tai verkkopuheluina.

Yritysmyynnissa on mukana konkreettisia referensseja
palvelusta, treenaamisen hyddyistd sekd Gym Ironian
tamanhetkisista yritysasiakkuuksista. Naiden tehtavana
on viestia, millainen sali on kyseessa, ja mitd hyotyja
treenaamisesta on tydtehokkuuden seka vireyden kan-
nalta. Yritysten ostopaatosta pyritdan edistamaan myos
esittelemalla nykyisia yritys- ja seura-asiakkuuksia. Ma-
teriaalin esittémiseen voidaan kayttaa diaesitysta tai pa-

perista versiota.

Nykyiset asiakkaat
Tavoitteet - Huolehtia asiakkuuksista
- Hankkia asiakkaita
Sanoma - Salin ajankohtaiset asiat

- Kampanjat ja edut

Markkinointivies-

tinnan keinot

- Suoramarkkinointi
- Verkkomainonta

- Mainonta

Viestinta kanavat

- Uutiskirje ja arvonnat
- Facebook ja Instagram

- Mainokset salilla

Lisatietoa

Tiedottaminen salin asioista uutiskirjeen ja somen avulla
Arvontojen ja kampanjoiden toteuttaminen somessa ja myymalassa

Nykyisten asiakkaiden hyddyntédminen asiakashankinnassa

Nykyisille asiakkaille suunnatun markkinointiviestinnan
ideana on syventda asiakassuhdetta ja pitéa mielen-
kiinto salia kohtaan ylla. Tama on tarkeda etenkin uu-
sien asiakkaiden kohdalla. Uutiskirjeiden avulla tiedote-
taan salin asioista ja vuosittaisista kampanjoista. Ny-
kyisten asiakkaiden hyddyntdminen kampanjoissa. Ta-

man voi toteuttaa esimerkiksi tarjoamalla nykyiselle asi-
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akkaalle etuja, mikali han tuo uuden asiakkaan muka-
naan salille. Arvonnat toimivat myds yhtena keinona
asiakkaiden huomioimiseen. Sosiaalinen media on suu-
ressa roolissa asiakkaiden kanssa kommunikoimiselle ja

sitouttamiselle.

Budjetointi ja mittaus

Vuosittaisen markkinointiviestintabudjetin suuruuteen vaikuttaa, se kuinka paljon markkinointia teh-
daan. Toteuttaminen ja varsinaiset markkinointitoimet ovat kiinni toimeksiantajasta. Toistuvuus ja
markkinoinnin maara eri kohderyhmissa maaraa sen paljonko rahaa menee vuosittain. Markkinointi-
viestinnan onnistumisen kannalta on tarkeda kerata tietoa siitd, paljonko markkinointitoimet tuovat
asiakkaita suhteessa kampanjan kokonaishintaan. Taman suunnitelman pohjalta tehdyille markki-
nointikampanjoille ja toimille asetetaan konkreettiset tavoitteet eli maaritelladn kampanjan kesto ja
tavoiteltu myyntimaara tai uusien asiakaskokeilujen maara numeroina. Tietoa mittaamista varten

kerataan, kun asiakas tulee salille tutustumaan tai ryhtyy asiakkaaksi.

Kampanjan onnistumista voidaan mitata tavoitettujen tai kiinnostuneiden asiakkaiden maaralla. Esi-
merkkind avoimien ovien paivan osallistujamaara. Tiedon perusteella voidaan laskea, kuinka paljon
yhden asiakkaan hankkiminen eri kohderyhmasta maksaa ja millaiset markkinointitoimenpiteet ovat
kaikkein tuottoisimpia asiakashankinnassa. Jokaisen toteutetun kampanjan tai muun markkinointitoi-
men kohdalla tulisi selvittda hankittujen asiakkaiden maaré seka asiakkaan hinta. Alla yksinkertais-
tettu esimerkki.

Kampanja X:n kannattavuus uusien asiakkaiden maaralla mitattuna:
Markkinointitoimet (€) / uusien asiakkaiden maara (kpl) = asiakkaan hinta
esim. 100 € / 5 kpl (asiakkaita) = 20 €/asiakas

Kampanjan kannattavuudesta saadaan todellisempi kuva, kun laskuihin otetaan mukaan asiakkuu-
den kesto. Tama saadaan, kun markkinointitoimien ja kampanjoiden kustannukset vahennetéan asi-

akkuuksien tuomista tuotoista.
Kampanja X:n kannattavuus asiakkuuden kestona mitattuna:

Markkinointitoimet (€) - uusien asiakkaiden maara (kpl) * asiakkuuden kesto (kk) * salikortin hinta

(€) = kampanjan bruttotulos
esim. 100 € - 5 kpl * 10 kk * 43 € = 2050 €

Jotta ndma laskelmat saadaan tehtya ja markkinointitoimien kannattavuus saadaan mitattua, tulee
jokaisesta kampanjasta kerata tiedot erikseen esimerkiksi Excel-taulukoihin tai asiakkuudenhallinta
jarjestelmaan. Mikali kohderyhmien tai kampanjoiden valilla esiintyy paljon eroja asiakkuuksien tuo-

massa tuotosta, tulee markkinoinnillisia panostuksia miettia uudelleen.
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POHDINTA

Taman tyon toimeksiantajana toimiva Gym Ironia tarvitsi apua markkinointiinsa. Pdatimme yhdessa
lahted tydstémaan markkinointiviestintda ja tekemaan siita suunnitelmallisempaa. Tavoitteena oli
|6ytaa keinoja, joilla saadaan ihmiset rohkeammin tutustumaan paikan paalle sekd murtaa saliin
kohdistuvia ennakkoluuloja. Strategisia rajauksia tarkennettiin hiukan ja paatettiin jakaa kokeneet ja
aloittelevat treenaajat omiksi kohderyhmiksi. Taman jalkeen prosessi eteni markkinointiviestinnan
teoriaan syventymiseen. Toimeksiantajan kanssa kaydyt sahkdpostikeskustelut seka varsinainen pu-
helinhaastattelu olivat tarkeita tyon Iahtékohtien selvittdmisen ja my6s markkinointiviestintasuunni-
telman tilanneanalyysin kannalta. Asiakaskysely toteutettiin myds tilanneanalyysin seka itse suunni-

telman vuoksi.

Ty perustuu teoriapohjan liséksi omaan osaamiseeni, jonka koen kehittyneen paljon prosessin ai-
kana. Minulla on jonkin verran entuudestaan kaytannon kokemusta markkinointiin liittyen. Olen ollut
mukana toteuttamassa eraalle yritykselle markkinointitutkimusta seka p&aassyt tekemaan markkinoin-
tisuunnitelmaa ja markkinointikampanjaa. Markkinointitutkimukseen sisaltyi asiakaskysely yrityksen
markkinointiin ja brandiin liittyen. My6s kdytanndn tekemisesté on siis kokemusta. Markkinointisuun-
nitelman toteuttamiseen taytyi pystya analysoimaan toimintaymparistéa seka suunnittelemaan
markkinoinnin operatiivista puolta ja budjetointia. Projekti on nayttanyt minulle itselleni sen, etta
kykenen soveltamaan seka hyodyntdamaan oppimaani jarkevasti. Lisaksi koen, etta pystyn toimi-

maan, ainakin markkinointiviestintda koskevassa projektissa itsendisesti patevalla tasolla.

Oppimisprosessi on ollut pitka ja aikaa vievd, vaikka oman arvioni mukaan osaamiseni on ollut en-
nen tata projektia jo kohtuullisen hyvalla tasolla. Tatd projektia varten tutustuin moniin kotimaisiin ja
englanninkielisiin lahteisiin ja vertailin nditd keskenaan kriittisesti. Tama oli oppimisprosessin kan-
nalta merkityksellisintd, silla sen pohjalta paasin tekemaan toiminnallista puolta. Varsinainen markki-
nointiviestintdsuunnitelma oli kuitenkin se, joka konkretisoi oman osaamiseni. Sen toteuttamiseen
taytyi pystya soveltamaan lahteistd hankittua tietoa, seka yhdistamaan sitd, myds toimeksiantajalta,
asiakkailta ja ymparistdsta kerdttyyn primadriseen seka sekundaariseen tietoon. Tamé ndkyi suunni-
telmassa esimerkiksi siind, kun kohderyhmittdin taytyi selvittda oikeita puhuttelevia sanomia, jotka

veisivat kohti asetettuja tavoitteita.

Markkinointiviestintdsuunnitelmaan olen tyytyvainen, silld se vastaa hyvin ja perustellusti projektin
alussa maariteltyyn ongelmaan. Myds taustatutkimus on tehty huolellisesti ja tilanneanalyysissa on
huomioitu laajasti toimintaymparistda, kilpailijoita, markkinoinnin ldhtékohtia, ja kohderyhmia. Tydn
lopputulos on esitetty taulukoina, jotta téma olisi mahdollisimman selkea ja helposti ymmarrettava.
Jokaiselle kohderyhmalle on suunniteltu markkinointiviestinnalliset tavoitteet, jotka tukisivat ja veisi-
vat kohti projektin paatavoitetta. Sanoma on maaritelty kohderyhmien arvostuksia vastaaviksi asia-
kaskyselyn seka kohderyhman opiskelun perusteella. Viestintakeinot ja kanavat perustuvat aiheen
teoriaan. Niita on hyddynnetty monipuolisesti kohderyhmien tavoittamiseen. Useiden markkinointi-
keinojen kayttaminen yhdessa kohderyhmassa on mielesténi hyva asia, silla siten on mahdollista
vaikuttaa ihmiseen useampien eri kanavien kautta ja tehda viestinnasta moninaisempaa ja jatkumol-

lista.
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7.1 Haasteet

Tyon lopputuloksen hahmottaminen ja asiakaskyselyn rakentaminen olivat mielestani kaikkein suu-
rimpia haasteita prosessin aikana. Myds tyon aihealueen rajaaminen tuotti alussa hankaluuksia.
Markkinointiviestintasuunnitelma ei sisalla esimerkiksi markkinoinnin strategisia linjauksia tai varsi-
naisten operatiivisten toimien, kuten kampanjoiden suunnittelua. Tekemassani suunnitelmassa on
kuitenkin avattuna, kuinka eri viestintakanavia hyddynnetadan kampanjan eri vaiheissa. Taman tar-
koitus on selkeyttaa lukijalle taulukon sisaltéa. Markkinointiviestintdsuunnitelman tekemiseen on ole-
massa tietynlainen kaava, mutta tarkkoja tyévaiheita ei ole tarkemmin maariteltyna. Koen, etta pro-
jektin onnistuminen vaati minulta tilanteen ja tapauksen hahmottamista, jonka pohjalta tuli 16ytaa
oikeat keinot tydn toteuttamiseen. Oppimani mukaan yrityksen kehittdmisessa kannattaa kayttaa
hyodyksi asiakkaita, jotka palvelua kayttavat. Taman pohjalta paadyin toteuttamaan asiakaskyselyn,
jonka tarkoitus oli myds kartoittaa Gym Ironian tilannetta. Tietysti kaytin tiedonldhteena myds Gym

Ironian yrittajaa, jolta sain syvemman kasityksen lahtétilanteesta.

Asiakaskyselyn avulla pyrin kerdamaan tietoa ja liséamaan asiakasymmarrysta seka aloittelevista ja
kokeneemmista treenaajista. Halusin saada tietoa ja ymmarrysta naiden kohderyhmien salilla kdymi-
sen syistd ja naiden arvostamista treenaamiseen liittyvista asioista. Naihin asioihin sainkin vastauk-
sia. Ongelmaksi muodostui se, ettd kyselyyn ei vastannut yksikdan 0-1 vuotta treenannut aloittelija.
Jos olisin etukdteen tiennyt, etta salilla ei juurikaan aloittelijoita treenaa, olisin toteuttanut tree-
nitaustan perusteella tehdyn jaon toisin tai ldhtenyt etsimaan aloittelevia treenaajia kentalta. Asia-
kaskyselyssa kohderyhmat olisi pitanyt jakaa siten, ettd 0-2 vuotta treenanneet ovat aloittelijoita ja
3+ vuotta treenanneet kokeneita. Taten olisi saatu mahdollisesti selkedmpi jako ndiden kahden va-
lille. Vaihtoehtona olisi ollut kysya avoimena kysymyksena treenivuosien maara ja jakaa vastaukset
kahteen ryhmaan. Jalkeenpain ajateltuna olisi ollut jarkevaa selvittaa joitakin asioita myds salin ulko-

puolelta.

7.2  Eettisyys ja luotettavuus

Koko tyon ajan olen pitényt mielessani sitd, ettei kukaan tulisi milladn tavalla vaarinkohdelluksi, mis-
saan tyon vaiheessa. Tama asia koskee kaikkein eniten toteuttamaani asiakaskyselyd, jonka suunnit-
telemiseen kaytin paljon aikaa. Lisdksi sopimukset ohjaajan ja toimeksiantajan kanssa ovat hoidet-
tuna. Toimeksiantajan kanssa tehty haastattelu on danitetty luvan kanssa ja litteroitu ainoastaan
tata tyota varten. Kyselyyn on tehty tietosuojalomake, joka oli kyselypaikalla kaikkien saatavilla. Lo-
makkeessa on maariteltyna tutkimuksen vastuuhenkild, kesto ja aineiston kasittelyaika, henkildtieto-
jen kasittely ja suojaus sekéd vastaajan oikeudet. Ensimmainen prioriteetti oli tietysti se, ettd kukaan
kyselyyn vastannut ei tulisi milldan tavalla loukatuksi. Pidin my&s huolen siitd, etta kysymykset eivat
ole lilan henkilékohtaisia tai sellaisia, ettd niistd pystyisi suoraan ketdan tunnistamaan. Tama siita
syystd, etta tutkimukseni ei ndita tietoja vaatinut. Kyselyn tuli olla my6s relevantti. Pidén olennai-
sena, etta pystyn perustelemaan jokaisen kysymyksen, mité kyselylomakkeisiin on paatynyt ja selit-
tamaan kuinka ne tukivat projektia. Pddasiassa kysymysten vastausvaihtoehdot ovat annettu val-

miiksi, jotta vastaukset olisivat halutunlaisia ja valideja tulevan markkinointisuunnitelman kannalta.

Asiakaskyselytutkimuksen lomaketta on testattu ennen varsinaisen tutkimuksen toteuttamista. Tes-

taamisen toteutuksessa olisi ollut kuitenkin parantamisen varaa. Testaaminen olisi pitényt kokeilla
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jokaisella eri kohderyhmaan kuuluvalla henkil6lla, jotka ovat Gym Ironian tai jonkin muun kuntosalin
asiakkaita. Taman lisdksi testaamisen analysointi olisi pitanyt toteuttaa paremmin ja miettia tarkem-
min saadaanko markkinointiviestintdsuunnitelman kannalta relevanttia dataa. Testausta olisi voinut
analysoida miettimalla, kuinka hyvin pystyn saaduilla vastauksilla vertailemaan kohderyhmia keske-
naan. Tekemadssani kyselyssa kohderyhmien valisid eridvaisyyksia ei juurikaan ollut. Kysely antoi

paadasiassa minulle vain vastauksia kuntosaliasiakkaan ostokayttaytymisesta yleisella tasolla.

7.3 Sovellusarvo

Ymparistd, trendit, kuluttajat ja markkinat muuttuvat jatkuvasti, mika pakottaa my&ds markkinoinnin
elamaan ja pysymaan ajan hermolla. Suunnitelmia joudutaan muuttamaan ja paivittdmaan erilaisiin
tilanteisiin sopiviksi. Toteuttamani markkinointiviestintdsuunnitelmakaan, ei tule toimimaan sellaise-
naan ikuisesti. Sita voidaan joutua paivittdmaan nopeastikin esimerkiksi uusien trendien muokkaa-
mien kuluttajien mukaiseksi. Kasittelin tydssani myods suunnitelman pohjalta toteutettavien markki-
nointikampanjoiden mittaamista kannattavuuslaskelmana. Téma ei kuitenkaan mittaa suunnitelman
toimivuutta kokonaisuudessaan, minka vuoksi projektille voisi toteuttaa myos jatkumoa. Aiheena
voisi olla Gym Ironian markkinointiviestintdsuunnitelman arviointi ja analysointi, joka perustuisi
suunnitelman pohjalta tehtyjen kampanjoiden ja markkinointitoimien tuottavuuteen. Mittarina toimisi
myds salin asiakkaiden maaran ja laadun kehitys. Naiden pohjalta suunnitelmaa pystyisi lahtea ke-
hittédmaan.

Uutta suunnitelmaa varten olisi hyva vieda ostokayttaytymista koskeva tutkimus myos salin ulkopuo-
lelle ja selvittda eri kohderyhmien ostokayttaytymista. Sieltd ainakin 16ytyvat ne ihmiset, jotka eivat
Gym Ironian asiakkaita viela ole. Nailta voisi saada arvokastakin tietoa salia kohtaan liittyvien ennak-
koluulojen suhteen. Aloittelijoiden tai treenaamisesta kiinnostuneiden kohdalla voisi olla hyva selvit-
tda myds ihmisia askarruttavia asioita treenaamiseen tai sen aloittamiseen liittyen. Tallaisella kvalita-
tiivisella tiedolla on mahdollista vieda asiakasymmarrys ja sitd kautta myds markkinointiviestintad uu-
delle tasolle.
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LIITE 1: KYSELYLOMAKE

Kysely Gym Ironian markkinointiviestinnasta

VASTAA JA VOITA KUUKAUSI ILMAISTA TREENIAIKAA

Taman kysely tehddan osana opinndytetydtd, jonka tarkoituksena on kehittdaa Gym Ironian markkinointiviestintda

ja luoda taélle markkinointiviestintasuunnitelma. Asiakaskyselylla pyritdan selvittdmadan, mita kautta Gym lronian
asiakkaat ovat kuulleet salista ja sen palveluista. Lisaksi tahtoisimme kerata asiakkaiden ajatuksia treenaamiseen ja salin
markkinointiviestintaan liittyen. Sinun ei tarvitse vastata niihin kysymyksiin, joihin et halua. Aineistoa kadytetaan

Gym Ironian markkinointiviestintasuunnitelman tukena ja ne havitetdadn tulosten analysoimisen jalkeen.

Kysymyksid on yhteensa 11. Kysymyksissa 5-9 voit valita useamman vastausvaihtoehdon.

1. Sukupuoli

() Nainen
() Mies
~

(_) En halua vastata

2. lkasi

() 16-20
(O 21-25
() 26-35
() 36-40

() 41+

3. Opiskelen télla hetkella:

() Lukiossa

N\

( Ammattikoulussa tai muussa 2. asteen koulussa

/
e

( —\ Yliopistossa tai ammattikorkeakoulussa

4

() En opiskele/koulut on kayty jo
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4. Kuntosalitaustasi
k_\/ Vahemman treenitaustaa (0-1 vuotta)
(\) Muutaman vuoden treenitausta (2-4 vuotta)

() Pidempaan treenannut (5+ vuotta)

5. Mista syystéd/syista treenaat kuntosalilla? (voit valita useamman vaihtoehdon)
Hyvinvoinnin edistamiseksi

Ulkonakasyista

Pysyakseni kunnossa

Pysyakseni energisena

Haastaakseni itseani

0 0 I 1 O

Muu tekija:

6. Mista alla olevista kokisit olevan sinulle eniten hyotya? (voit valita useamman vaihtoehdon)

Treeniohjelmasta

0 O

Ruokavaliosta

[]

Venyttely-oppaasta

Lisaravinteista

1 O

Ohjatusta treenista

[]

Muusta:

7. Mika sai sinut kilnnostumaan Gym Ironiasta? (voit valita useamman vaihtoehdon)
[_] Mainos sosiaalisessa mediassa
I_1 Kaverin suosittelu

E] Googlen arvostelut
| | Facebook-sivut VAIHTOEHDOT JATKUVAT SEURAAVALLA SIVULLA
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| | Instagram-sivut

D Muu:

| | Entieda

8. Missa olet havainnut Gym Ironian markkinointiviestintaa? (voit valita useamman vaihtoehdon)
U Facebookissa
| | Instagramissa
D Messuilla
| | Tapahtumassa
D Flyerien muodossa

D En missaan

9. Millainen sisalto sinua kiinnostaa? (voit valita useamman vaihtoehdon)

D Treenivideot

—_—
|
—J

Live-lahetykset
Treenivinkit

Tapahtumat

Tieto ravitsemuksesta
Salin pyérittaminen ja arki
Muutoskuvat/kehityskuvat

Palautuminen

Uooooogao

Muu sisalto:

10. Mita arvostat Gym Ironiassa?
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11. Suosittelisitko Gym Ironian palveluita
() Kyla

() En

=
() Enosaasanoa

Voit osallistua halutessasi arvontaan ilmoittamalla sahkopostiosoitteesi. Voittajalle palkintona kuukauden
(1kk) treenit iimaiseksi!

Sahkdpostiosoite:

Kiitos osallistumisestasi, ja hyvaa kesan jatkoa!
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LIITE 2: HAASTATTELURUNKO

Toimeksiantajan haastattelun haastattelurunko

Sl

Millaisia tavoitteita markkinointiviestinnalld on talld hetkella?

Miten tavoitteisiin on tarkoitus paasta?

Miten markkinointia on toteutettu aiemmin?

Mitkd ovat markkinoinnin kohderyhmat? Onko eri kohderyhmille olemassa omat
markkinointitoimenpiteet?

Mitkd ovat Gym lronian kilpailukeinot ja erot kilpailijoihin ndhden?

Mitd markkinoinnin toimenpiteitd on jo aiemmin tehty ja millaisia ovat viimeisimmat toimet?
Resurssit markkinoinnissa?

Gym Ironian palvelut ja asema markkinoilla?

Pidetdanko yrityksiin ja seuroihin yhteytta? Miten?

. Millaista yhteistyd seurojen ja yritysten kanssa on? Mihin suuntaan sitd haluttaisiin kehitettavan?
. Mitd markkinointiviestinnallisid toimia mielestasi tulisi tehda?

. Mitd puutteita nykyisessd markkinointiviestinndssa on?

. Minka koet olleen paras keino kohderyhmien tavoittamiseen (opiskelijat, nuoret aikuiset,

yritysasiakkaat ja seurat)? |
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LIITE 3: ASIAKASKYSELYN VASTAUKSET

Asiakaskyselyn tilastot

Kysely Gym Ironian markkinointiviestinnasta

1. Sukupuoli
Vastauksia 30 kpl
Sukupuolijakauma

25
20

15

10

| -

0

Sukupuoli
M Naiset ® Michet
2. Ikasi
Vastauksia 30 kpl
lkdjakauma

16
13
12
10

8

6

4

; —
0 — —

16-20 21-25 26-35 35-40 41+

m lkdluokat



wm
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3. Opiskelen talla hetkell:
Vastauksia 30 kpl

Opiskelijoiden maara

Lukiolainen 3. asteen opiskelija Ei opiskele

4. Kuntosalitaustasi
Vastauksia 30 kpl

Vastaajien jakauma

B 2-4 vuotta treenanneet  m Kokeneet



5. Mistd syystd/syista treenaat kuntosalilla? (voit valita useamman vaihtoehdon)

90 %
80 %
70 %
60 %
50 %
40 %
30 %
20 %
10 %
0%

& Hyvirvointi m Ulkonakd = Hyva fyysinen kunto m Energisend pysyminen = Itsenss haastaminen

6. Mista alla olevista kokisit olevan sinulle eniten hydtya? (voit valita useamman vaihtoehdon)

100%
0%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20
10%

0%

R

Vastauksia 30 kpl

SYITA TREENAAMISELLE

77 % 80 % 80 %
70 %
I 53% I

Vastauksia 30 kpl

KIINNOSTAVIA LISATUOTTEITA

2-4 vuotta treenanneet

® Treeniohjelma

= Ruokavalio

= Venyttely-opas

= Lisaravinteet

Opiskelijat
® Ohjattu treeni
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7. Mika sai sinut kiinnostumaan Gym Ironiasta?
Vastauksia 30 kpl

TOIMINEET
MARKKINOINTIKANAVAT
(30 VASTAUSTA)

= Kaverin suosittely/puskaradio mGoogle arvostelut u Nettisivut
® [nstagram = Fyen » Ei vastausta

™~
~

. o -

~

8. Missa olet havainnut Gym Ironian markkinointiviestintaa? (voit valita useamman vaihtoehdon)
Vastauksia 30 kpl

ASIAKKAIDEN HAVAITSEMA
MARKKINOINTIVIESTINTA

mFacebook ®Instagram ®Fyert ®En miss3dn ®Messut » Tapahtumat

.
™~
o«
.-
v v
. . ® =

ASTAKKAITA TAVOITTANEITA KANAVIA




9. Millainen sisdlto sinua kiinnostaa? (voit valita useamman vaihtoehdon)

Vastauksia 29 kpl

KIINNOSTAVA SISALTO

e

2
£ 3
x 2R m
& L 2
~
w
8 i
2-4 vuotta treenanneet
® Treenivideot 58%
m Live-lahetykset 8%
= Treenivinkit 50%
W Tapahtumat 25%
= Tieto ravitsemuksesta 50%
= Salin pyorittaminen 25%
® Muutoskuvat 25%
® Palautuminen 33%

10. Mita arvostat Gym Ironiassa?
Vastauksia 28 kpl

Asiakkaiden arvostamia asioita

. I l . - I | I B B l | B B BN
SO G NI U
F IS IS I
~Z§ & & @A& Q};’"

N A
rd ®

33%

LN
| ISEE
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