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Opinnaytetyon tarkoitus oli kehittda Personal Trainer Jenspan markkinointiviestintaa seka
laatia suunnitelma, joka toimii tukena saavuttamaan uusia asiakkaita. Ensimmainen tavoite
oli tutustua valittuihin markkinointiviestinnan keinoihin ja tunnistaa niista yrityksen toiminnan
kannalta tehokkaimmat ja hyddyllisimmat. Toisena tavoitteena oli perehtya
suunnitteluprosessiin seka sen eri vaiheisiin. Kolmas tavoite oli tunnistaa yrityksen nykytilan
ja analysoida nykyista markkinointiviestintaa, jota hyddynnetaan uuden
markkinointiviestinnan tukena.

Teoriaosuudessa perehdytaan valittuihin markkinointiviestinnan keinoihin. Keinoiksi valittiin
yritykselle kaikista kattavimmat ja hyodyllisimmat keinot. Keinot painottuvat erityisesti
digitaalisiin kanaviin. Keinojen jalkeen syvennytaan markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessiin, joka koostuu tilanneanalyysista, tavoitteiden, kohderyhman ja budjetin
maarittelysta, keinojen valinnasta, organisoinnista, aikataulutuksesta seka seurannasta ja
arvioinnista.

Teoriaosuuden pohjalta laadittiin markkinointiviestintasuunnitelma toimeksiantoyritykselle.
Suunnitelmaa tehtaessa huomiotiin hyodyllisimmat markkinointiviestinnan keinot. Keinoiksi
valittiin sosiaalinen media, verkkosivut, henkilokohtainen myyntityd, suhdetoiminta ja
myynninedistdminen. Lisaksi yrityksen markkinointiviestinnan organisoinnin ja
aikataulutuksen tueksi laadittiin vuosikello. Vuosikello on salainen liite.

" Asiasanat: markkinointiviestintdsuunnitelma, sosiaalinen media, verkkosivut, henkilokohtainen myyntityo



SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Thesis abstract

Degree programme: Business Management

Author: Aliisa Jousmaki

Title of thesis: Marketing communication plan for Personal Trainer Jenspa
Supervisor: Terhi Anttila

Year: 2023 Number of pages: 52 Number of appendices:

The main aim on this thesis was to improve Personal Trainer Jenspa’s marketing
communication and to make a plan that would guide it to reach new customers. The first
target was to analyze selected marketing communication options and to identify the most
efficient and useful ones from the company’s point of view. The second target was to get to
know the different stages of the planning process of marketing communication and its
different stages. The third target was to identify the current state of the company and to
analyze its current marketing communication, which is used as a support of the new
marketing communication.

The theoretical part of the thesis consists of selected marketing communication options,
which served the company best. The options were focused on digital channels. After this, the
theoretical part discusses the planning process of marketing communication, which includes
a situation analysis, the definition of the goals, target groups, and budget, the choice of the
marketing communication methods, organization, scheduling, as well as follow-up and
assessment.

Based on the theoretical part of the thesis, a marketing communication plan was developed
for the company. When making the plan, the most useful methods were included in it. The
selected options are social media, a website, personal sales, public relations, and sales
promotion. In addition, an annual planning wheel was created to support the organization and
scheduling of the company's marketing communication. The annual planning wheel is a
secret attachment to the thesis.
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1 JOHDANTO

Markkinointi voidaan jakaa 7P-mallin mukaisesti eri osa-alueisiin, jotka kasittavat eri toimen-
piteitd (Ramo, 2023, Mita on markkinointiviestinta -luku). Nailla toimenpiteilla pyritdan edista-
maan yrityksen toimintaa ja kilpailukykya. 7P-mallin eri osa-alueisiin kuuluu; tuote (product),
jakelutie (place), hinta (price), markkinointiviestinta (promotion), ihmiset (people), organisaa-
tion toimintatavat (process) seka toimintaymparistd (physical evidence). Vaikka tadssa mal-
lissa markkinointi on jaettu seitsemaan eri osa-alueeseen, se ei tarkoita, etteivat ne eivat liity
toisiinsa mitenkaan. Esimerkiksi markkinointiviestinta on rajattu yhteen seitsemasta koh-

dasta, mutta muilla kilpailukeinoilla voi olla siihen liittyvia tehtavia ja sita tukevia tehtavia.

Yrityksen toiminta perustuu jatkuvaan vuorovaikutukseen toimintaympariston eri toimijoiden
kanssa (Isohookana, 2007, s. 9). Kun viestinta on rakennettu hyvin, se on merkittava osa kil-
pailukykya ja kilpailuetu, jolla erotutaan muista. Hyvaa markkinointiviestintaa on myos erittain

vaikeaa kopioida, jolloin erottuvuus seka ainutlaatuisuus sailyy.

Markkinointiviestinta on yksi tarkeista osista yrityksen ydinliiketoiminnassa (Ramo, 2023, Mita
on markkinointiviestinta -luku). Markkinointiviestintaa pystytaan lahtea suunnittelemaan vasta
sen jalkeen, kun yrityksen missio, arvot, strategia ja visio ovat tiedossa. Silloin viestinta on
selkeaa, johdonmukaista ja tehokasta, kun tiedetdan, mihin suuntaan halutaan menna ja
mitka ovat oikeat keinot sen saavuttamiseksi. llman, etta naita kohtia on miettinyt ja, etta ne

hahmottanut, on suunnittelu todella haastavaa.

Markkinointiviestinnan keinoja on lukuisia erilaisia. Keinot vaihtelevat niin suullisesta kirjalli-
seen viestintaan, kirjallisesta viestinnasta sahkdiseen tai digitaaliseen viestintaan ja henkilo-
kohtaisesta viestinnasta taas massaviestintaan (Isohookana, 2007, s. 131). Haasteena on

valita kaikkien keinojen joukosta juuri ne oikeat keinot yrityksen tavoitteen saavuttamiseksi.

Jokainen kohtaaminen, oli keino tai kanava mika tahansa, on viestintda (Isohookana, 2007,
s. 10). Siksi se koskee jokaista yritysta ja jokaista tyontekijaa jollakin tavalla. Markkinointi-
viestinnalla on aina myds jonkin tavoite (R&md, 2023, Mita on markkinointiviestinta -luku).
Markkinointiviestinnan tarkoitus on lahettaa viesti maaritetylle vastaanottajalle. llman, etta tie-
taa kuka vastaanottaja on, olisi viestin lahettaminen hyvin vaikeaa. Koska tavoitteena on aina

my0s vaikuttaa, on se tehtava asiakkaita ja vastaanottajaa kiinnostavalla tavalla, jotta se



herattaa kiinnostusta. llman markkinointiviestintaa eivat asiakkaat edes tieda tuotteen tai pal-

velun olemassaolosta.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoitus on kehittda Personal Trainer Jenspan markkinointiviestintaa seka

laatia suunnitelma, joka toimii tukena saavuttamaan uusia asiakkaita.

Ensimmainen tavoite on tutustua valittuinin markkinointiviestinnan keinoihin. Tunnistetaan toi-

meksiantajan yritykselle sopivat keinot ja perehdytaan niihin tarkemmin.

Toisena tavoitteena on perehtya suunnitteluprosessiin seka sen eri vaiheisiin. Kun prosessia
ja sen vaiheita kdydaan lapi, hahmottuu kokonaisvaltainen kasitys siita, mitka kehityskohteet

ovat ja miten niita Iahdetaan kehittdamaan.

Kolmas tavoite on tunnistaa yrityksen nykytila ja analysoida nykyista markkinointiviestintaa,

jota hyodynnetaan uuden markkinointiviestinnan tukena. Taman pohjalta pystytaan laatimaan
toimeksiantajayritykselle sopiva markkinointiviestintasuunnitelma seka vuosikello, jossa huo-
mioidaan tulevan lisaksi myos nykyhetki ja menneisyys. Markkinointiviestintasuunnitelman ja

vuosikellon taytyy olla konkreettiset, etta niita pystyy hyddyntamaan kaytannossa.

1.2 Personal Trainer Jenspa

Opinnaytetyon toimeksiantaja on 26-vuotias Personal Trainer Jenspa. Oman elamantapa-
muutoksen myota kiinnostus ja innostus liikuntaa ja terveellisia elamantapoja kohtaan syntyi
ja Jenna Kuokkanen paatti kouluttautua Personal Traineriksi (Personal Trainer Jenspa, i.a.-
a). Yrittdjana han aloitti vuonna 2020 perustaen yrityksen Ruovedelle. Toiminta-alueena toi-
mivat Ruovesi ja lahikunnat, mutta valmennukset onnistuvat myos etana, jolloin kuka vain voi

hakea valmennukseen mukaan.

Kuokkanen tarjoaa yksildvalmennuksia, johon kuuluu esimerkiksi alkukartoitus, henkildkohtai-
nen ravinto- ja treeniohjelma, kuntosaliohjausta, sovellus alypuhelimeen seka yhteydenpitoa
lapi koko valmennuksen (Personal Trainer Jenspa, i.a.-b). Valmiita ostettavia pohijia ei siis
ole, vaan han yksildi jokaiselle asiakkaalle oman ohjelman. Tavoitteena on pysyva ja koko-

naisvaltainen muutos, lahtétilanne ja yksildllisyys huomioiden. Syksylla 2023 han avasi myds



oman kuntosalin Ruovedelle, joissa on mahdollista hyodyntaa hanen Personal Trainer -pal-

veluaan.

Se mita Kuokkanen haluaa erityisesti tuoda esiin ja vieda eteenpain, on pienien saannollisten
muutosten merkityksen korostaminen kokonaiskuvan kannalta (J. Kuokkanen, henkilokohtai-
nen tiedonanto, 5.10.2023). Seka se, etta ei ole yhta oikeaa tapaa harrastaa liikuntaa, vaan

on tarkeaa loytaa itselle mieluisat tavat liikkkua.

1.3 Hyvinvointiala ja liikunta

Liikunnalla on positiivisia vaikutuksia niin fyysiseen, psyykkiseen kuin sosiaaliseen ter-
veyteenkin (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos (THL), 2022). Lisaksi liikunta toimii merkittavana
tekijana monien sairauksien ennaltaehkaisyssa tai niiden hoidossa. Saanndllinen liikunta eh-
kaisee muun muassa sydan- ja verisuonisairauksia, 2 tyypin diabetesta, useita syopia seka
metabolista oireyhtymaa. Se myos vahentaa riskia sairastua masennukseen tai lieventaa sen

oireita. Lisaksi liikunta vaikuttaa myonteisesti tuki- ja liikuntaelimiin.

Hyvinvointialan trendit ovat muuttuneet viime vuosina hieman ja nykyaan hyvinvointi ndhdaan
laajempana kokonaisuutena, joka koostuu monista eri osa-alueista (Callaghan ym., 2021).
Alalla ei ole kyse enaa pelkasta fyysisesta kunnosta tai ruuasta. Tehdyn tutkimuksen mukaan
79 prosenttia vastaajista koki hyvinvoinnin olevan tarkeaa ja 42 prosenttia heista koki sen
olevan tarkein prioriteetti. Terveys- ja hyvinvointiala onkin kasvanut kovalla nopeudella 5-10
prosenttia vuodessa. Tutkimuksessa ennustetaan, etta tulevaisuudessa asiakkaat haluavat
entistakin henkilokohtaisempia ja kokonaisvaltaisempia valmennuksia, jossa kiinnitetaan huo-
miota myos psyykkiseen hyvinvointiin. He ovat myos valmiita kayttamaan terveyden ja hyvin-
voinnin tuotteisiin ja palveluihin enemman rahaa kuin aikaisemmin. Erityisesti palvelujen suo-

sio varmasti kasvaa, koska fyysisen ja psyykkisen terveyden kokonaisuus on korostunut.

Joka vuosi erilaiset trendit korostuvat hyvinvoinnissa ja likunnassa. Gerbaulet (i.a.) kertoo,
etta trendina on jatkunut terveellisempien rutiinien sovittaminen arkeen, joiden tavoitteena on
pysyvat muutokset seka yksilokohtaisemmat suunnitelmat ja ratkaisut. Hyvinvoinnista pyri-
taan huolehtimaan niin kestavasti, kuin mahdollista. Han listaa trendeista terveysmittaukset,
paikallaanolon seurannan, palautumisen, unirytmin seka tasapainoisen ruokavalion. Naista

kaikista huomaa selvasti, kuinka kiinnostus on siirtynyt kokonaisuuden ymmartamiseen.
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2 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, jonka tehtavana on yllapitaa vuo-
rovaikutusta markkinoiden kanssa (Isohookana, 2007, s. 62). Keskidéssa on vuorovaikutus-
suhteet asiakkaiden ja muiden toimijoiden valilla (mts. 35-36). Sen tehtavana on tehda yritys
ja sen tuotteet seka palvelut tutuksi maaritellylle kohderyhmalle ja tayttaa heidan odotuk-
sensa, tarpeensa seka toiveensa. Lisaksi pyritaan erottumaan kilpailijoista ja positioitua kil-
pailukentalla. Vaaditaan siis markkinointiorientoitumista, jotta markkinoilla pystyy menestya.
Tarkastelun kohteena on erityisesti kysynta, asiakkaat, kilpailijat sekd muut toimijat ja yhteis-
tydkumppanit, kun mietitadn ymparistéa missa toimitaan ja mitka ovat parhaimpia keinoja

markkinointiin. Jokaista keinoa yhdistaa se, etta asiakas ja hanen tarpeensa ovat keskiossa.

Bergstrom ja Leppanen (2021, Markkinointiviestinta kilpailukeinona -luku) kertovat mainon-
nan ja henkilokohtaisen myyntityon olevan tarkeimpia markkinointiviestinnan keinoja. Naiden
kahden keinojen tukena ja niita taydentamassa on myynnin edistaminen seka tiedotus- ja
suhdetoiminta (kuvio 1). He muistuttavat, ettd koska keinoja on monta ja ne ovat todella eri-
laisia on markkinoijan osattava valittava niista sopivat keinot, jotta kohderyhmaa lahestytaan
oikealla tavalla. Erityisen tarkeaksi he kuvaavat eri viestintatapojen ja -kanavien sovittamisen
toisiinsa. Viestinnan pitaisi olla samanlaista ja sisallyttdd sama sanoma, oli kanava mika ta-

hansa. Tata kutsutaan integroiduksi markkinointiviestinnaksi.

HENKILOKOHTAINEN
MYYNTITYO

MARKKINOINTI- .
VIESTI NTA EDISTAMINEN

MAINONTA

TIEDOTUS - JA
SUHDETOIMINTA

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan keinot (Bergstrom & Leppanen, 2021, Markkinointiviestinta
kilpailukeinona -luku).
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Lisaksi digitaalisesta markkinointiviestinnasta on tullut koko ajan merkittavampi osa yrityksen
markkinointiviestintaa. Digitaalinen markkinointi on markkinoinnin edistamista digitaalisia tek-
nologioita apuna kayttaen (Raatikainen, 2022). Tavoitteena Raatikainen kertoo olevan koh-
deryhman tavoittaminen mahdollisimman tarkasti, joka on itseasiassa helpompaa digitaalisia
keinoja apuna kayttaen. Kananen (2018, s. 13—14) pitaa perinteistd mainontaa, kuten printti
tai suoramainontaa jopa melko tehottomana digimarkkinoinnin rinnalla. Han kertoo digimark-
kinoinnin yhden edun olevan esimerkiksi markkinointitoimenpiteiden vaikutuksen reaaliaikai-
sen seuraamisen. Lisaksi tuloksia ja muuta tietoa on helpompi seurata ja siita saa paljon eri-
laista analytiikkaa, mita ei valttamatta muusta markkinoinnista niin helposti ja suoraan saa.
Han muistuttaa, etta internet on paivittain l1ahes kaikkien kuluttajien arjessa mukana. Tama

mahdollistaa siis suuren ryhman tavoittamisen nopealla aikataululla.

2.1 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityd on markkinointiviestinnan osa seka prosessi, jonka tavoitteena
on, ettd myyja tuottaa omalla toiminnallaan asiakkaalle arvoa (Bergstrom & Leppanen, 2021,
Markkinointiviestinta kilpailukeinona -luku). Kun tassa onnistutaan, syntyy pitkakestoisia asia-
kassuhteita ja yrityksen tavoitteet tayttyvat. Hanti ym. (2016, Myyntityd on arvon tuottamista
ja asiakkaan liiketoiminnan kehittamista -luku) kertovat, ettd myyjan tehtavana on osata tar-
jota sellaista tuotetta tai palvelua, jossa asiakas nakee arvoa. Esimerkiksi arvo voi tarkoittaa
ratkaisua, jonka asiakas ostaa ratkaistakseen ongelman tai kehittdakseen toimintaa. Arvo tar-
koittaa eri asiakkaille eri asioita, joten tassa kohtaa myyjan tehtava onkin tunnistaa, millaista
arvoa asiakas haluaa ja kaantaa tama hyodyksi, jonka asiakas saa tuotteesta tai palvelusta.

Asiakas miettii sitd, minka arvon han saa silla, mita han antaa.

Hantin ym. (2016, Henkilokohtainen myyntityd on yksildtason osaamista -luku) mukaan oikea
asenne on myyntityossa kaiken lahtokohta. He korostavat, etta myyjan taytyy uskoa ensin
itse myytaviin tuotteisiin tai palveluihin. Pelkat hyvat myyntitaidotkaan ei myyntityossa riita,
vaan tarvitaan hyva tietopohja myyntitydohon. Tieto, taito ja asenne muodostavat kokonaisuu-
den, joka on keskeisessa roolissa uutta oppiessa. Myyntitydssa menestymisen lahtékohtia on

monia, johon liittyy myds omien vahvuuksien tunnistamista ja itsensa kehittamista (kuva 1).
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Tiedot
*asiakkaasta
*tuotteesta
#yrityksesta
Asenne * toimialasta
* asiakaslahtoisyys *kilpailijoista
* asiakkaan
ilahduttaminen

Taidot

* kuuntelu

* kysely

*adaptiivisuus
*|uottamuksen rakentaminen

Omien vahvuuksien tunteminen ja
itsensd kehittaminen

Kuva 1. Myyntitydssa menestymisen lahtékohdat (Hanti ym., 2016, Myyntiprosessia johtaa
oivallus asiakkaan tarpeesta -luku).

Bergstrom ja Leppanen (2021, Myyntityd -luku) jakavat myyntitydn toimipaikkamyyntiin ja
kenttamyyntiin. Toimipaikkamyynnissa asiakas tulee myyjan luokse ja kenttdmyynnissa
myyja menee asiakkaan luokse. He muistuttavat, etta jokaisella on oma myyntityyli, eika yhta
ainoaa ja oikeaa tyylia ei ole olemassa. Myyntityyli riippuu monista eri asioista, kuten pai-

kasta, asiakkaista ja tuotteista.

Koivumaki ja Kortesuo (2019, s. 18-19) kertovat, etta kaupankaynti ja myyntityd on siirty-
massa koko ajan enemman verkkoon, joko osittain tai kokonaan. Vahintaankin tuote tehdaan
siella tutuksi, joka on jo osa myyntia. Yleensa asiakaspolku kulkee mainoksista ja spontaani-
sesta ostohalusta tuotevertailuun ja siita ostamiseen. He jakavat asiakaspolut kolmeen erilai-
seen, verkottomaan, osittain digitaaliseen ja taysin digitaaliseen asiakaspolkuun. Kahdesta
kolmessa verkko liittyy siis asiakaspolkuun ja edellyttaa sita, etta niin asiakas kuin myyjakin
on verkossa. Kohderyhma seka tuote tai palvelu maarittavat, mika asiakaspolku on se, mihin

kannattaa panostaa ja miten yritys tavoittaa asiakkaat parhaiten.

2.2 Myynninedistaminen

Myynninedistamisen erilaiset keinot ja toimenpiteet kannustavat asiakkaat yrityksien tuottei-
den ja palveluiden pariin (Osaava yrittgja, i.a.). Myynninedistamiskampanjan tavoitteena voi
esimerkiksi olla joko hankkia kokonaan uusia asiakkaita tai saada vanhat asiakkaat osta-

maan enemman.

Myynninedistamisenkeinoja voi olla esimerkiksi asiakaskilpailut, tuote- ja palveluesittelyt,

messu- ja tapahtumamarkkinointi, etukoodit, sponsorointi tai ilmaiset tuote- tai



13

palvelunaytteet (Osaava yrittgja, i.a.). Kaikkien naiden keinojen tavoitteena on herattaa mie-
lenkiinto niin yritysta kuin sen tuotteita ja palveluita kohtaan. Asiakaskilpailujen tarkoituksena
on johdattaa kuluttaja yrityksen pariin. Etukoodit tai -kupongit taas kannustavat kuluttajaa os-

tamaan saadun edun myota.

Palveluesittelyissa yrityksen palveluita tehdaan tutuksi asiakkaille, jolloin asiantuntija kertoo
tarkeimmista ominaisuuksista ja konkretisoi asiakkaalle palvelun hyddyt (Osaava yrittaja,
i.a.). llmaiset naytteet antavat asiakkaalle mahdollisuuden kokeilla palvelua itse. Tama hel-
pottaa asiakkaan ostopaatosta, mutta samalla myos houkuttelevat asiakkaan helpommin uu-

den palvelun pariin.

Messut taas kokoavat toimialan monet toimijat seka kiinnostuneet messukavijat yhteen
(Osaava yrittaja, i.a.). Ne ovatkin loistava tilaisuus haalia uusia kontakteja ja vahvistaa yrityk-
sen imagoa. Tapahtumamarkkinointi on yrityksen itsensa suunnittelema ja jarjestama tapah-
tuma esimerkiksi liikkeen avajaiset, yrityksen syntymapaivat ja niin edelleen. Tapahtuma voi

liittya myos sponsorointiin. Sponsorointi on kohteen tukemista ja vastikkeellista yhteistyota.

2.3 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus ja suhdetoiminta tunnetaan myos nimella PR (Bergstrom & Leppanen, 2021, Tiedo-
tus- ja suhdetoiminta -luku). TAaman markkinointiviestinnan keinon tavoitteena on lisata tietoa
ja myonteistad suhtautumista yritysta kohtaan. Tahan kuuluu myoés suhteiden yllapitaminen ja
uusien luominen. Koska kohteina on hyvin erilaisia tahoja ja sidosryhmia, on keinotkin hyvin

erilaisia eika yhta oikeaa ole. Tarkeinta on kayttaa jotain keinoa, koska PR:lla on iso vaikutus
yrityksen imagoon, niin yrityksen sisalla kuin myos sen ulkopuolella. Tavoitteena ei olekaan

nopea taloudellinen tulos, vaan muuttaa suhtautumista seka rakentaa luottamusta pitkalla ai-
kavalilla. Sen avulla annetaan ajankohtaista ja uutta tietoa yrityksesta seka oikaista virheelli-

sia tietoja.

Sisaisen PR:n kohteena on henkildkunta, omistajat, hallituksen jasenet ja omaiset (Berg-
strom & Leppanen, 2021, Tiedotus- ja suhdetoiminta -luku). Siihen voi liittya sisaista tiedotta-
mista, mutta myos juhlia tai muita tilaisuuksia. Ulkoiseen PR:&an kuuluu samoja asioita,
mutta kohteet ovat hieman erilaisia. Tiedotuksen kohteena on julkiset tiedotusvalineet ja suh-
teiden yllapitamisen yhteistyOkumppanit. Keinoja voi olla esimerkiksi PR-tapahtumat tai muut

julkiset esiintymiset, kuten luennot, webinaarit tai muut seminaarit.
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2.4 Mainonta

Mainonta on osa yrityksen viestintaa, jonka tavoitteena on tiedottaa, luoda ja muokata mieli-
kuvia seka myyda yrityksen tuotteita ja palveluita (Sanoma, 2023). Myyntia pyritaan lisaa-
maan mainonnan avulla, joten siksi se kannattaa suunnitella perusteellisesti. Pohditaan mitka
liketoiminnan tavoitteet ja tarpeet ovat niita, mihin halutaan panostaa ja tehdaan suunnitelma
vastaamaan niita. Kohderyhman tunnistaminen helpottaa |Ioytamaan sopivat mainonnan kei-
not. Mainonnan onnistumista on hyva seurata erilaisten mittareiden avulla. Erityisesti myyn-
nin ja mielikuvien muutos kertovat paljon siita, miten on onnistuttu. Lisaksi verkkoanalytiikkaa

ja kavijoita.

Mainonnan muodoista mediamainonta on kaikkein tunnetuin (Sanoma, 2023). Se perustuu
eri medioiden myymaan tilaan heidan omasta mediaymparistostaan. Nain eri mediasisaltdjen
lukijat ja katselijat nakevat mainoksen. Suurimmat osuudet mediamarkkinoinnissa on sosiaa-
lisella medialla, lehdilla, hakumainonnalla ja TV:lla (kuva 2). Liséksi on suoramainontaa, joka
voi olla painettua tai sdhkoista seka muuta mainontaa. (Bergstrom & Leppanen, 2021, Mai-
nonnan muodot ja maarat -luku). Muu mainonta voi olla esimerkiksi eri tapahtumiin tai spon-
sorointiin liittyvaa tai mainoslahjoja.

Ulkomainonta 6 %
Elokuva 0,4 % ——

Sanoma- ja kaupunkilehdet 24 %

Hakumainonta 17 % (painettu ja digitaalinen)

Mediamainonta 2022

oy Aikakauslehdet 5 %
1328 mllj' € (painettu ja digitaalinen)

Sosiaalinen media 17 %

Muut verkkomediat 1 %
Luokitellut verkkomediat 5 % —
Total radio 5 % —

Total TV 19 %

Kuva 2. Mediamainonta 2022 (Uutismedian liitto, i.a.).

2.5 Digitaalinen markkinointiviestinta

Filenius (2015, Digitalisaatio haastaa liiketoiminnan -luku) kertoo digitalisaation haastavan

liketoimintaa koko ajan enemman. Han kertoo, etta tietoa on koko ajan saatavilla enemman,
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nopeammin ja helpommin. Nyt monet kuluttajat pystyvat tuottamaan tietoa myos itse ja digi-
talisaation mukana tulleet uudet laitteet antavat lisaksi uudenlaista tietoa. Tama kaikki tieto
on lahes jokaisen saatavilla helposti ja nopeasti. Kasvanut tiedon maara taas johtaa Fileniuk-
sen mukaan siihen, etta kuluttajat ovat hintatietoisempia, koska eri yrityksien tarjontaa on hel-

pompi vertailla. Alypuhelimien ansiosta tieto on saatavilla, milloin vain ja missa vain.

2.5.1 Sosiaalinen media

Isokangas ja Kankkunen (2011, Sosiaalinen strategia -luku) kertovat, etta sosiaalinen media
on lisannyt paljon lapinakyvyytta ja sen avulla tietoa pystytaan valittamaan paljon helpommin.
He kuvailevat, etta sosiaalisen median myoéta yritykset ovat joutuneet viime vuosina sopeutu-
maan uuteen nopeallakin tahdilla. Vaihtoehtoja ei kuitenkaan ole juurikaan ollut sosiaalisen
median kayttddnotossa, mikali siitd haluaa hyotya eika niin, etta siitd aiheutuu ongelmia. Sen
avulla asiakkaat loytavat toisensa, mutta myos lapinakyvyys nakyy esimerkiksi tyontekijoiden
omissa kanavissa. Julkaisuja tehdaan oman vapaa-ajan ulkopuolella, jolloin yrityksen arki na-
kyy. Sosiaalisen median kayttdjia onkin koko ajan enemman ja maara kasvaa joka vuosi (ku-

vio 2).

Number of social media users in Finland from 2019 to 2028 (in millions)

537 5.42

5.3
512 5.22

4.86
4.7
4.5

4.25

Number of users in millions

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028

Source Addittional Information:
Statista Finland; Statista; 2019 to 2028; all values are estimates
@ Statista 2023

Kuvio 2. Sosiaalisen median kayttajat Suomessa 2019-2028 (Statista, 2023b).
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Kun mietitdan sosiaalisen median strategiaa, Suni (2021b) painottaa, etta ensin kannattaa
aloittaa tavoitteista. Sosiaalinen media tuo paljon mahdollisuuksia, koska sen avulla pysty-
taan tavoittamaan uusia yleisoja niin globaalisti kuin lokaalisti. Kun tavoite on selvilla, on hel-
pompi valita kanava, jota aletaan hyédyntamaan. Kanavista Suni mainitsee erityisesti Face-
bookin ja Instagramin, joita pidetaan tarkeimpina kanavina. Listassa on mainittu myos esi-
merkiksi Twitter, YouTube ja TikTok. Kayttgjia jokaisella naista on monia miljoonia kuukau-
dessa (kuvio 3). Suni korostaa, etta jokaisella kanavalla on oma kohderyhmansa. Siksi koh-
deryhma pitaa tuntea ensin hyvin, jotta selviaa mista kanavasta heidat tavoittaa parhaiten.
Nieminen (2022) huomauttaakin, etta on helpointa valita ensin vain yksi kanava, josta kohde-
ryhman tavoittaa parhaiten. Yhden kanavan jarjestelmallinen kayttd onkin tehokkaampaa,

kun monen kanavan satunnainen kayttaminen.

Most popular social networks worldwide as of January 2023, ranked by number of
monthly active users (in millions)

2,958

WhatsApp*

Instagram

WeChat

TikTok

Facebook Messenger

Kuvio 3. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat tammikuussa 2023, jarjestettyna kuukau-
sittaisten kayttajien perusteella (Statista, 2023a).

Sosiaalisen median kayttajista noin 98 % kayttaa mobiililaitetta, kun selaa medioita (Niemi-
nen, 2022. Mobiilioptimoitu media tuo kayttajalle paremman ja laadukkaamman kayttokoke-

muksen, kun sivusto skaalautuu oikein. Kuvat toimivat paremmin sisaltotyyppina, kuin pelkka
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teksti. Kuviakin paremmin toimivat videot. Jos taas yhdistetaan seka kuvia, etta videoita, nii-
hin taytyy yhdistaa aina tekstia. Nieminen painottaakin, etta koska sosiaalisen median selaa-
minen tapahtuu nopeasti, eika yhteen julkaisuun jakseta keskittya pitkaa aikaa, julkaisujen
pitaa olla selkeita, yhtenaisia ja nopeasti katsottavissa tai luettavissa. Kanavat kannattaakin
pitaa aktiivisina ja lisata sisaltoa seka paivityksia tasaisesti. Julkaisuissa kannattaa olla, joku

toimintaan kehottava kohta, kuten kommentointi pyyntd. Nain lisataan vuorovaikutusta.

Facebook. Facebookilla on ylivoimaisesti suurin kayttajakunta Nieminen (2022) kertoo. Fa-
cebookilla on kuukausittain noin 2,8 miljardia kayttajaa (Suni, 2021a). Yksi kayttaja viettaa
paivittain jopa tunnin Facebookissa. Sen takia moni yritys on valinnut sen markkinointika-
navakseen. Nieminen (2022) kertoo, ettd Facebookissa ikdjakauma on vahan laajempi kuin
muissa kanavissa. Jos halutaan tavoitella erityisesti keski-ikaisia asiakkaiksi, Facebook on
loistava valinta. Suni (2021a) muistuttaa, etta Facebook-kayttajia on ympari maailman, joten
kanavan avulla pystytaan tavoittamaan hyvinkin laaja yleisd. Sen avulla pystytaan lI6ytamaan
uusia potentiaalisia asiakkaita ja olemaan vuorovaikutuksessa niin heidan kuin nykyisten asi-

akkaiden kanssa.

Markkinoinnissa voi hyodyntaa useita juuri yrityksille suunnattuja ominaisuuksia, Suni
(2021a) kertoo. Facebook-yrityssivu on julkinen sivu, jossa nakyy yrityksen julkaisujen lisaksi
myos muita tarkeita asioita ja tietoja, kuten yhteystiedot, nettisivut ja arvostelut. Sivun hallin-
tatyokalulla voi esimerkiksi ajastaa julkaisuja tai muokata yrityssivua. Mainostilin avulla voi-
daan luoda maksettua mainontaa yrityksen nimissa. Facebookissa voi seurata helposti,

kuinka paljon nakyvyytta ja reagointeja julkaisut ovat saaneet.

Instagram. Nieminen (2022) toteaa my0s Instagramissa ikajakauman laajentuneen viime
vuosina huomattavasti nuorten kanavasta kaikkien kanavaksi. Niemi (2020) kertoo Instagra-
min olevan ennen kaikkea visuaalinen alusta, jossa kannattaa panostaa laadukkaisiin kuviin
ja videoihin. Lisaksi Instagramin profiilissa pystyy lisddmaan linkin esimerkiksi yrityksen koti-
sivuille. Instagram Stories -ominaisuus tarjoaa mahdollisuuden kuvien ja videoiden lisaami-
seen, jotka poistuvat 24 tunnin paasta. Niiden avulla voidaan esimerkiksi nayttaa yrityksen

arkea.

Vuonna 2021 Instagramilla oli noin 800 miljoonaa kuukausittaista kayttajaa (Gdulle, i.a.). Gulle
kertoo, etta vaikka kayttajat ei Instagramia selatessaan ole varsinaisesti ostoksilla, on se silti

erittain toimiva markkinoinnin valine. Han kertoo myos, etta on tukittu, ettd Instagramissa
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yrityksien sitoutumisprosentti eli tykkayksien, kommenttien ja jakojen maara on 10 kertaa

enemman, mita verrattuna Facebookissa. Lisaksi 60 % kayttajista kerrotaan olevan loytanyt
tuotteen tai palvelun Instagramin kautta. Eli vaikka kayttaja ei olisi ostoksilla, niin han silti tu-
tustuu siella tuotteisiin ja palveluihin tai ottaa niista selvaa. Gille kertoo, etta pitaisi tavoitella

pitkalla aikavalilla tasaista kasvua ja kehitysta, eika niinkaan hetkellisia myyntipiikkeja.

Tiktok. Tiktok jatkaa nopeaa kasvuaan joka kuukausi (Suomen Digimarkkinointi, i.a.-b). Tik-
tokissa jaetaan lyhyita noin 15 sekunnin mittaisia videoita. Kanavassa on mahdollisuus luoda
todella erilaisia videoita. Eri brandit voivat mainostaa siella tuotteitaan tai palveluitaan. Erilai-

set kaupalliset yhteisty6t eri vaikuttajien kanssa onnistuvat hyvin myos talla alustalla.

Yrjola (i.a.) kuvailee TikTok-markkinoinnin rakentuvat inspiroivan sisallon ymparille. Vide-
osisaltdoa voi tehda laajasti erilaisista aiheista. Kuitenkin sisaltdo kannattaa pitaa johdonmukai-
sena brandin kannalta ja rakentaa videoiden avulla brandikuva katsoijille. Videot kannattaa
pitaa lyhyina, jotta kayttajan mielenkiinto sailyy. Kanavana TikTok on rennompi, mita muut
alustat, jota voi hyddyntaa. Sisaltd voi pohjautua ajankohtaisiin trendeihin tai asiapitoisem-

paan sisaltoon.

Vaikuttajamarkkinointi. Halonen ja Hakkarainen (2019, Keita vaikuttajat ovat? -luku) kerto-
vat, etta vaikuttajan kautta yrityksen on mahdollisuus tavoittaa uusia asiakkaita ja viestia
heille. He kertovat, etta vaikuttajat pystyvat vaikuttamaan seuraajien ja katsojien ostopaatok-
siin inspiroimalla ja puhuttelemalla. Vaikuttajan ymparille on yleensa rakentunut yhteisd, jotka
pitavat samoista asioista, kuin itse vaikuttajakin. Vaikuttajalla on aina yleiso, joka luottaa ha-
nen mielipiteisiinsa seka han on ansainnut heidan luottamuksensa. Halonen ja Hakkarainen
listaavat vaikuttavuuden muodostuvan kolmesta eri kohdasta; tavoittavuus, relevanssi seka
resonanssi. Eli kuinka suuri yleiso tavoitetaan, millainen on viestin osuvuus seka merkityksel-

lisyys ja minkalaista vuorovaikutusta ja reagointia tapahtuu.

Yleensa vaikuttajilla on kaytdssaan useampi sosiaalisen median kanava, jotka tukevat toisi-
aan, muistuttavat Halonen ja Hakkarainen (2019, Vaikuttajien kayttamat kanavat -luku). Voi
olla, etta videoita syntyy TikTokiin tai YouTubeen tai esimerkiksi kuvia Instagramiin ja Face-
bookiin. Yhteistyota miettiessa kannattaa miettia, mika kanava sopisi parhaiten yhteistyohon,
vai hyddynnetaanko useampia kanavia. Vaikuttaja ei myoskaan ole valttamatta sidottu omiin
kanaviinsa, vaan han voi tehda esimerkiksi sisaltda yrityksen omissa kanavissa, nettisivuilla

tai tapahtumissa. Pitaa |0ytaa vaikuttaja ja kanava, jota kohderyhma seuraa.
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2.5.2 Verkkosivut

Yrityksen verkkosivut koostuvat monista eri asioista (Suomen Digimarkkinointi, i.a.-a). Naiden
monien asioiden kokonaisuus ratkaisee, kuinka toimivat yrityksen verkkosivut lopulta on. En-

simmainen asia, jonka kavija nakee sivustolla, on sen ulkoasu. Hetkessa asiakas muodostaa

johtopaatoksen siita, kuinka ammattimainen ja luotettava sivusto on. Verkkosivut edustavat

tuotteita ja palveluita vuorokauden ympari.

Markkinointitoimisto Popa (2021) kuvailee, etta erottuminen muiden verkkosivujen joukosta
on todella vaikeaa, koska niita on niin paljon. Verkkosivujen maaran kasvaminen on johtanut
siihen, etta jos verkkosivut eivat toimi tai ne eivat ole selkeat, kayttaja ei jaksa selata niita
vaan vaihtaa toiseen sivuun. Selkea tavoite ja kohderyhma helpottavat ulkoasun suunnitte-
lua, koska tiedetaan, mita varten sivu on olemassa ja kenelle se on suunnattu. Yksinkertai-
suus ja helppo navigointi saavat asiakkaat selaamaan sivuja ja selvittamaan tarvitsemaansa
tietoa. Lisaksi visuaalisuus, joka vaikuttaa merkittavasti siihen jaako vai lahteeko kayttaja si-
vuilta. Tyylikas ja brandin mukainen sivu, viestii luotettavuudesta ja uskottavuudesta. Pitaakin
miettia, miten sivuista saa houkuttelevat ja kiinnostavat. Vaikutelma muodostuu vareista, fon-
teista, laadukkaista kuvista tai videoista. He kertovatkin, etta vahemman on yleensa enem-

man.

Suomen Digimarkkinointi (i.a.-a) huomauttaakin, etta ulkonaon lisaksi yhta tarkea asia on
kayttokokemussuunnittelu. Siina mietitaan, kuinka verkkosivusta saadaan mahdollisimman
toimiva ja helppokayttdinen. Sivujen taytyy latautua nopeasti, koska kavijat eivat jaksa odot-
taa latautumista. Lisaksi Google kayttaa verkkosivujen nopeutta yhtena tekijana maarittaes-

saan hakusijoituksia.

Vaikka verkkosivut olisivat kuinka toimivat ja hyvin toteutetut, ei silla ole merkitysta, jos ku-
kaan ei I6yda sivuja (Suomen Digimarkkinointi, i.a.-a). Yhdessa paivassa Google-hakuja teh-
daan 5,6 miljardia (Sanoma, 2022). Hakutuloksien karkeen sijoittuu sivut, jotka koetaan kai-
kista oleellisemmaksi sisallon kannalta. Voi olla vaikeaa, nousta hakutuloksien karkeen, jos
kilpailu alalla on kovaa, jolloin hakusanamainontaa voi hyddyntaa. Nain yrityksen sivut naky-

vat ennen varsinaisia hakutuloksia.
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Yrityksen markkinointiviestintda suunniteltaessa Bergstrom ja Leppanen (2021, Markkinointi-
viestinta kilpailukeinona -luku) kertovat, etta ensin pitaa 16ytaa vastaukset kysymyksiin; ke-
nelle viestitaan, mihin viestinnalla pyritdan seka miten se tapahtuu. Kun nama asiat ovat sel-
villa, voidaan jatkaa eteenpain miettimalla millaista sdannollista seka jatkuvaa viestintaa tarvi-

taan ja millainen kaytannon toteutus silla olisi.

Kuten kaikki muukin suunnittelu, myos markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, Iso-
hookana (2007, s. 91-93) lisaa. Prosessi sisaltaa nykytila analyysin, strategista suunnittelua
seka toteutuksen ja seurannan. Prosessissa seurataan toimintaymparistda jatkuvasti, vasta-
taan sen muuttumiseen seka analysoidaan sita. Muutokseen vastataan lisaksi muuttamalla
resursseja seka parantamalla omaa toimintaa. Siihen kaytetaan merkittdva maara voimava-
roja; aikaa, rahaa ja tyOpanosta. Suunnittelussa voidaan kayttaa apuna suunnittelukehaa
(kuva 3), jossa on kuvattu prosessin eri vaiheita. Suunnitteluprosessin ei tarvitse edeta kaa-
vamaisesti eteenpain, vaan eri vaiheisiin voidaan palata prosessin edetessa, Isohookana (s.
95-96) huomauttaa. Suunnittelulle luo pohjan tavoitteet ja strategiat.

~

o

Kuva 3. Suunnittelukeha (Isohookana, 2007, s. 94).

</

3.1 Tilanneanalyysi

Ensimmaisessa suunnittelukehan (kuva 5) vaiheessa perehdytaan nykytilanteeseen. Isohoo-

kana (2007, s. 94) toteaa, etta tama vaihe edellyttaa paljon tiedonkeruuta ja tiedon
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analysointia. Lisaksi saatua tietoa taytyy muokata, jotta se tukee ja helpottaa paatoksentekoa
myOhemmin. Isohookanan (2007, s. 95) mukaan tilanneanalyysi sisaltaa ulkoisen ja sisaisen
toimintaymparistén analyysin. Bergstrom ja Leppanen (2021, Markkinointiymparisto -luku)
kertovat, etta yrityksen liiketoimintaan vaikuttavia sisaisia tekijoita voi olla esimerkiksi lii-
keidea, omistajat, tavoitteet, paatoksenteko ja yrityskulttuuri. Nama seikat vaikuttavat siihen,

kuinka markkinointiviestintastrategiaa pystytaan toteuttamaan.

Bergstromin ja Leppasen (2021, Markkinointiymparisto -luku) helpointa on jakaa ulkoinen

markkinointiymparisto kahteen osaan; makro- ja mikronakokulmiin. Mikroymparisto on lahella
yritysta ja yrityksen toimintaa, johon on helpompi vaikuttaa. Ne ovat lahitekijoita yrityksen ar-
jessa, vaikka fyysinen valimatka olisikin iso. He kertovat, etta mikroymparisté6 muodostuu ky-

synnasta, markkinoista, kilpailusta, verkostoista seka yhteistydokumppaneista.

Vuorisen (2013, s. 88) mukaan SWOT-analyysi perustuu vahvuuksien ja heikkouksien analy-
soimiseen, jolloin hahmotetaan kokonaiskuva yrityksen toiminnasta. Se vaatii kuitenkin orga-
nisaation ja toimintaympariston tuntemista perusteellisesti, jotta sen pystyy tehda oikein.
SWOTin nelja osa-aluetta muodostuu vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista seka
uhista (kuva 4). Vahvuudet ja heikkoudet kuuluvat sisaisiin asioihin yrityksessa. Mahdollisuu-

det ja uhat ovat liiketoimintaymparistoon kuuluvia asioita.

\fri‘t'?'ksen 5 Vahvuudet Heikkoudet
sisdiset asiat

Ulkoinen

imigsnsts Mahdollisuudet Uhat

Kuva 4. SWOT-analyysi (Vuorinen, 2013, s. 89).

Makroymparistd koostuu Bergstromin ja Leppasen (2021, Markkinointiymparisto -luku) mu-
kaan maailmanlaajuisesta ymparistosta, johon yrityksen on itse mahdotonta vaikuttaa. Mak-
roymparistda voidaan analysoida PESTEL-analyysin avulla (kuva 5). Tarkoituksena ei ole
|6ytaa jokaisesta kohdasta kaikkea, vaan olennaista on valita keskeiset teemat, joilla on vai-
kutusorganisaation toimintaan, Vuorinen (2013, s. 220, 226) huomauttaa. Han kertoo, etta

tama analyysi keskittyy erityisesti muutoksiin toimintaymparistossa ja koska niihin ei pystyta
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vaikuttamaan, on ne taman analyysin avulla hel[pommin tiedostettavissa ja ne pystytaan huo-
mioimaan. Markkinointiviestintasuunnitelman tilanneanalyysissa valittujen keinojen avulla ku-

vataan ja analysoidaan yrityksen seka valittujen kilpailijoiden markkinointiviestinnan nykytilaa.

—\
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- Suhdannevaihest
- Kansantuotetrendit
- Teimialan trendit f \
Paliittiset - Korkotasot Sosiaaliset
- Hallituksen asema - Rahan tarjonta - Vaestérakenne
- Valtion - Inflaatio - Tulojakauma
tukipolitiikka - Tydttsmyys - Elamintyylimuutokset
- Yleinen verolinja - Varallisuus - Asenteet tybhén ja
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Kuva 5. PESTEL-analyysi (Vuorinen, 2013, s. 222).

3.2 Tavoitteiden maarittely

Isohookana (2007, s. 96, 98) kertoo, etta tavoitteet voivat koostua tulostavoitteista, menekki-
tavoitteista ja valitavoitteista. Han lisaa myos, etta tavoitteiden taytyy olla konkreettisia, jotta
niiden toteutumista pystytaan mittaamaan ja arvioimaan myohemmin. Katsotaan, onko asete-
tut tavoitteet saavutettu ja arvioidaan siihen annettujen resurssien riittavyytta. Bergstromin ja
Leppasen (2021, Markkinointiviestinnan kohderyhmat, tavoitteet ja strategiat -luku) mielesta
markkinointiviestinnan paatavoite on ennen kaikkea saada aikaan kannattavaa myyntia. Jotta
tahan tavoitteeseen paastaan, he kertovat, etta se vaatii yleensa aina laajaa ja pitkakestoista
eri viestintamuotojen kayttda. Kun luottamusta, kiinnostusta, paremmuutta ja tunnettavuutta

on rakennettu tarpeeksi, tama tavoite on mahdollista saavuttaa.

Konkreettisia tavoitteita yritykselle voi olla Bergstromin ja Leppasen (2021, Markkinointivies-
tinnan kohderyhmat, tavoitteet ja strategiat -luku) mukaan esimerkiksi huomion herattaminen
ja erottuminen kilpailijoista, tiedottaminen toiminnasta seka hinnoista, myynnin lisaaminen tai

brandin luominen ja vahvistaminen. Kun tiedetaan mita tavoitellaan, pystytaan valitsemaan
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siihen sopiva vaikutustaso. Vaikutustasoja he kertovat olevan kolme; tieto, tunne seka toi-
minta. Tavoitteiden jarjestdmisessa voidaan hyddyntaa Bergstromin ja Leppasen (2021,
Markkinointiviestinnan kohderyhmat, tavoitteet ja strategiat -luku) esittelemaa AIDASS-mallia,

jossa jokaiselle portaalle asetetaan tavoite ja keino, jolla siihen paastaan (kuva 6).

AIDASS-malli

S = Sernice: Tarjoa lisdpalveluja
ja kannusta uusintaostoihin

S = Satisfaction:
Varmista asiakkaan tyytyvaisyys

A = Action: Saa asiakas ostamaan

D = Desire: Herata ostohalu

| = Interest: Herata mielenkiinto

A = Attention: Herata huomio

Kuva 6. AIDASS-malli (Bergstrom ja Leppanen, 2021, Markkinointiviestinnan kohderyhmat,
tavoitteet ja strategiat -luku).

Bergstrom ja Leppanen (2021, Markkinointiviestinnan kohderyhmat, tavoitteet ja strategiat -
luku) kertovat, etta portaita edetessa seurataan tavoitteiden toteutumista kaytannossa ja tar-

peen mukaan tehdaan muutoksia seuraavaan vaiheeseen.

3.3 Kohderyhmien maarittely

Isohookana (2007, s. 102) painottaa, ettd kohderyhman maarittaminen ja tietaminen on yksi
peruspilareista markkinointiviestinnan suunnittelussa. Kohderyhma on tunnettava hyvin, jotta
tiedetdan valita oikeat markkinat, joilla toimitaan. Bergstrom ja Leppanen (2021, Markkinointi-
viestinnan kohderyhmat, tavoitteet ja strategiat -luku) lisdavat, etta kohderyhmia voi olla
myOs monia erilaisia. Eri tavoitteet maarittavat kohderyhman koon, jolle viestinta on suun-
nattu. Osa viestinnasta voidaan suunnata laajasti kaikille kohderyhmille, esimerkiksi bran-
dista tai imagosta kertominen. Kuitenkin osa kohdistetaan hyvinkin rajatulle kohderyhmalle,

kuten kanta-asiakkaat tai oma henkilosto.

Ikonen (i.a.) kertoo, ettd kohderyhman valitsemisessa kannattaa lahtea liikkeelle tiedon ke-

raamisesta, jolloin markkinointi vastaa mahdollisimman hyvin asiakkaan tarpeeseen ja
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potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan. Sisaltda on helpompi suunnitella ja tehda, kun tiedetaan,
kenelle se tehdaan. Han huomauttaa, etta asiakkaista saa paljon tietoa ostotapahtuminen ja
verkkoselailun perusteella, kuten ian, sukupuolen, paikkakunnan tai kiinnostuksen kohteet,
mutta se ei valttamatta riitd. Hyodyllisinta tietoa saa asiakkailta itseltdan. Siksi pitda kuun-

nella tarkkaan, kysya ja pyytaa palautetta.

Hyvan kohderyhman lkonen (i.a.) maarittelee tarkaksi, tavoitettavaksi, halukkaaksi maksa-
maan palvelusta tai tuotteesta ja erilaiseksi seka erottuvaksi. Eli kohderyhmaksi on valittu lii-
ketoiminnan kannalta oleellisimmat asiakkaat, jolloin kokonaisuus pysyy helposti hallittavana.
Asiakkaat ovat tavoitettavissa valittua kanavaa pitkin. Asiakas pystyy maksamaan tuotteista
ja haluaa tehda niin. Kohderyhma eroaa muista, jolloin heidan tarpeisiinsa pystytaan vasta-
maan yksilollisesti, mika johtaa helpommin ostopaatokseen. 80 prosenttia asiakkaista kaytta-
vat yrityksen palveluita ja tuotteita todennakdisemmin, jos he tarjoavat henkilokohtaisia mai-
noksia (Marketing Evolution, 2022). Ja kun kohderyhman ymmartaa, on helpompi rakentaa

vuorovaikutussuhde kuluttajien kanssa.

3.4 Budjetin maarittely

Isohookana (2007, s. 110) selittaa budjetin maarittdvan markkinointiviestinnan toteutuksen ja
laajuuden. Markkinointiviestinnan budjetti on rajattu rahamaaran osuus yrityksen koko budje-
tista. Budjetti on myos rahallisesti ilmaistu toimintasuunnitelma tietylle ajanjaksolle. Ramo
(2023, Markkinointiviestinnan budjetointi -luku) kertoo, etta budjetti toimii raja-aitana, josta

selviaa mihin kaytettavissa oleva raha suunnataan.

Ramo (2023, Markkinointiviestinnan budjetointi -luku) listaa yrityksen budjetin muodostuvan
kahdesta paabudjetista, jotka ovat tulos- ja kassabudjetti. Tulosbudjetti on ennuste yrityksen
menoista seka tuloista. Kassabudjetti on tulevien sekd maksettavien rahasuoritusten maara.

Naiden kahden lisaksi on pienempia osabudjetteja, joihin markkinointiviestinta kuuluu.

Bergstrom ja Leppanen (2021, Markkinointiviestinnan budjetointi -luku) kertovat tarvittavan
rahamaaran riippuvan viestinnan tavoitteista. He antavat malliksi erilaisia kysymyksia, joilla
pystytaan arvioimaan tarvittavan rahan maaraa. Millainen tuote on, onko kyseessa uusi vai
vanha tuote ja mita tavoitellaan viestinnalla? Millaisia kilpailijat ovat, miten he viestivat ja mil-
laiset markkinat ovat? Millaisia ostajat ovat, keita viestinnalla tavoitellaan ja onko kysyntaa?

Budjetoinnissa voidaan kayttaa neljaa eri tapaa, joissa viestinta suhteutetaan budijettiin.
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Ensimmaisena tapana on, etta budjetoidaan mihin on varaa. Toinen tapa on ottaa kayttoon
tietty osuus liikevaihdosta. Varataan tietty prosenttiosuus perustuen yrityksen liikevaihtoon.
Kolmantena tapana on suhteuttaa budjetin maara vastaamaan kilpailijoiden kayttamaa maa-
raa. Tassa on kaytettava erityista harkintaa, koska toimintatavat voivat poiketa yrityksien va-
lilld paljonkin. Jos seurataan ja noudatetaan vain kilpailijan budjettia, ei valttamatta paasta
erottumaan joukosta. Kuitenkin kilpailijoiden viestintaa on jarkevaa seurata. Isohookana
(2007, s. 111) huomauttaa, etta kilpailijan budjetti voi kuitenkin auttaa antamaan suuntaa
budjetin suuruudelle. Neljas vaihtoehto budjetoinnissa on, etta maaritetaan budjetti tehtavan
ja tavoitteen mukaan, Bergstrom ja Leppanen (2021, Markkinointiviestinnan budjetointi -luku)
kertovat. Riippuen tavoitteesta, sen mukaan valitaan tietyt keinot ja summa, jotta tavoittee-

seen paastaan.

Ramoén (2023, Markkinointiviestinnan budjetointi -luku) mukaan budjetin seuranta on yhta tar-
kea asia kuin sen laadinta. Budjetin toteutumista pitaisi vahintaan seurata kuukausittain. Ly-
hyen aikavalin seurannan avulla huomataan, onko budjetissa pysytty ja voidaan tehda viela
muutoksia. Isohookana (2007, s.111-112) kertoo, etta kun toteutuneita kustannuksia verra-
taan budjettiin, pystytaan huomaamaan resurssien kayton onnistuminen ja huomataan poik-

keamat.

3.5 Markkinointiviestinnan keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus

Markkinointiviestintasuunnitelmassa tassa vaiheessa suunnitellaan ja valitaan eniten yritysta
hyoddyttavat keinot, seka mietitaan niiden toteutustapa, jotta se olisi kaikkein tehokkainta.
Bergstrom ja Leppanen (2021, Markkinointiviestinnan kohderyhmat, tavoitteet ja strategiat -
luku) kiteyttavat markkinointiviestintastrategian olevan tiivistelma, josta I0ytyy viestinnan pe-
ruslinjaukset, esimerkiksi kenelle viestintd on suunnattu ja miten se toteutetaan. Ramo (2023,
Markkinointistrategia tiivistda tavoitteet -luku) lisaa, ettd markkinointiviestinta strategiassa tii-
vistetdan lisaksi yrityksen pitkan aikavalin tavoitteet. Strategia auttaa Sanoman (2021) mu-
kaan saavuttamaan viestinnan tavoitteet seka priorisoimaan ja suuntaamaan toimenpiteet oi-

kein. Sen pohjalta yritys paasee nykytilasta tavoitteisiin.

Markkinointiviestinnan kanavia Ramo (2023, Markkinointiviestinnan kanavat -luku) kertoo ole-
van jopa satoja. Kun kohderyhmaa pyritaan paasta puhuttelemaan myynninedistamismie-

lessa jollakin keinolla, on se aina uusi markkinointikanava. Vuosien my6ta nama kanavat
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ovat muuttuneet paljonkin. Koko ajan tulee uusia vaihtoehtoja, mutta myos osa aikaisemmin
tehokkaiksi kanaviksi todetuista joko poistuu tai niiden kayttd vahenee. Kanava tulee valita
Ramoén (2023, Kanavan valinta -luku) mukaan tavoitteiden perusteella. Pohditaan, mista ka-
navasta viesti tavoitetaan, mika viestin luonne on seka paljonko resursseja on kaytettavissa.
Isohookanan (2007, s. 107) mielesta markkinointiviestinnan eri keinojen valintaan vaikuttaa
lisaksi yrityksen liiketoiminta ja sen luonne, tuotteen tai palvelun tamanhetkinen asema mark-
kinoilla, ostoprosessi ja kilpailutilanne. Ramd (2023, Integroitu markkinointiviestinta -luku) li-
saa myos, etta kaikkien kaytossa olevien keinojen ja kanavien taytyy tukea toisiaan, jotta yh-

denmukaisuus ja selkea mielikuva sailyy.

Suhdemarkkinointi perustuu Gronroosin (2020, Mita suhdemarkkinointi on ja mita se ei ole -
luku) mukaan yrityksen, asiakkaiden ja muiden osapuolten valisiin suhteisiin, jotka vaikuttavat
liketoiminnan kehitykseen seka asiakkaiden hallintaan. Siina pohditaan, miten asiakkaille
luodaan arvoa ja mika yrityksen seka asiakkaan valinen suhde on. Jotta suhteita pystytaan
tukemaan, vaatii se hanen mukaansa resursseja seka muita prosesseja. Naita suhdemarkki-
noinnin toteutuksia voi olla esimerkiksi reklamaatioiden kasittely, laskutus tai vuorovaikutus
asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden kanssa. Gronroos huomauttaa, ettd suhdemarkki-
nointi ei ole pelkastaan yhdensuuntaista viestintaa vaan sen ja vuorovaikutuksen yhdistelma.
Markkinointiviestintasuunnitelmassa mietitaan, aiotaanko hyddyntaa esimerkiksi organisaa-

tion ulkopuolisia palveluita.

Kun suunnitelma on selvilla, voidaan siirtya toteuttamaan sita kaytannodssa, Isohookana
(2007, s. 112—113) kertoo. Tassa vaiheessa huomataan, kuinka kaytannonlaheinen suunni-
telma on eli kuinka helposti se pystytaan ottamaan arjessa kayttoon. Toteutuksessa erityisen
tarkeita asioita ovat viestinnan organisointi ja resurssit seka ulkopuoliset yhteistydkumppanit
ja alihankkijat. Toteutuksessa huomataan, kuinka resursseja on varattu ja kuinka niita kayte-
taan seka kuinka markkinointiviestintaorientoitunut yritys on. Yhteistyd markkinoinnin ja hen-
kilostdosaston valilla mahdollistaa toteutuksen hyvan jalkauttamisen arkeen. Hyvan keskus-
teluyhteyden myota tiedetaan henkildstdon osaamisen taso, joka maarittda kuinka hyvin mark-
kinointiviestintd saadaan tukemaan yrityksen tavoitteita. Osaaminen ja muut henkildstére-

surssit vaikuttavat siihen, mita keinoja hyodynnetaan ja mihin panostetaan.

Ramo (2023, Markkinointiviestinnan suunnittelu ja budjetointi -luku) jakaa markkinointiviestin-
nan suunnittelun lyhyen ja pitkan aikavalin suunnitteluun. Lyhyen aikavalin suunnittelussa pu-

hutaan useimmiten vuoden tavoitteesta ja pitkan aikavalin suunnittelussa taas noin 3-5
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vuoden tavoitteesta. Mietitdan siis, mita yritys haluaa saavuttaa joko seuraavan vuoden tai
seuraavien 3-5 vuoden aikana. Pitkan aikavalin tavoite kannattaakin jakaa lyhyemman aika-
valin tavoitteiksi. Lyhyen aikavalin tavoitteiden taytyy taas tukea pitkan aikavalin tavoitetta.
Toimenpiteet, joilla naita tavoitteita saavutetaan, pitaa kirjata ylos, jotta ne muodostavat

suunnitelman.

Markkinoinnin suunnittelun ja aikataulun pohjana voidaan kayttaa markkinointiviestinnan vuo-
sikelloa, joka perustuu yrityksen tavoitteisiin (Remes, 2022). Vuosikello on vuoden mittainen
suunnitelma, jossa jokaisen kuukauden kohdalle kirjataan tarkeimmat tavoitteet tai markki-
nointikanavakohtaiset asiat, jotka toteutetaan kyseisena kuukautena tukemaan tavoitteita.
Koko vuotta on mahdotonta aina tietda ennakkoon, siksi vuoden mittaan vuosikelloa pysty-
taan muokkaamaan ja tarkentamaan aikataulujen ja yksityiskohtien osalta. Markkinoinnin to-
teuttamiseen kuuluu aina jatkuvaa suunnittelua ja muutoksia. Vuosikellon myota asiat tulevat
tehtya ajallaan, jarjestyksessa ja kokonaisuus on hallussa. Lisaksi siihen pystytaan kirjaa-

maan todella laajallakin skaalalla eri kokoisia asioita.

Vuosikellon visuaalisuus auttaa pitamaan kaikki ajan tasalla (Remes, 2022). Tavoitteet ja va-
lietapit ovat selkeasti esilla, mika helpottaa samalla hahmottamista, eivatka pienet palaset
paase unohtumaan arjessa. Lisaksi tulevia palasia pystyy valmistelemaan seka toteuttamaan

ennakkoon, koska ne ovat esilla jo hyvissa ajoin.

Vuosikello on hahmotelma yrityksen tarkeista tapahtumista seka ajankohtaisista muutoksista
ja sesongeista (Remes, 2022). Nama toimivat pohjana kuukausi- tai viikkkokohtaiselle suunni-
telmalle. Markkinoinnin eri strategiat muutetaan kaytannon tavoitteiksi, joista toimenpiteiksi ja
aikatauluiksi. Vuosikellossa on yrityksen markkinoinnille tarkeimmat asiat, joita voi olla esi-
merkiksi joulu, uusivuosi, black friday, messut, esiintymiset, kampanjat, uusien palvelujen
lanseeraus tai markkinointiviestinnan muutokset. Tarkeinta on kuitenkin, etta jokainen yritys
kirjaa vuosikelloonsa heille tarkeimmat asiat ja kanavat, heille itselle sopivalla tavalla ja tark-

kuudella.

3.6 Seuranta ja arviointi

Isohookana (2007, s. 116) jakaa seurantavaiheen kahteen osaan; tulosten mittaus seka nii-
den arviointi ja hyodyntaminen. Han korostaa, etta saatua tietoa pitaa myos analysoida seka

siita pitaa tehda johtopaatoksia ja tarvittaessa muuttaa toimintatapoja saadun tiedon pohjalta.
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Seuranta ei rajoitu pelkastaan suunnittelun jalkeiseen aikaan vaan sita pitaa tehda jo suunnit-
teluprosessin aikana, jolloin muutostarpeisiin pystytaan reagoimaan entista nopeammin. Tu-
loksia mittaamalla Ramo (2023, Markkinointiviestinnan mittaamisen perusteet -luku) kertoo,
etta pystytaan saavuttamaan laadultaan parempaa markkinointiviestintaa ja se tekemaan ta-
loudellisesti parempi paatoksia. Mittaamalla saadaan myos todisteita markkinointiviestinnan

kannattavuudesta.

Mittareiksi valitaan yritykselle sopivimmat KPI:t eli suorituskykymittarit (key performance indli-
cator) (Ramo, 2023, Markkinointiviestinnan mittaamisen perusteet -luku). Erilaisia mittareita,
joita yritys hyddyntaa voi olla esimerkiksi myynnin kasvun seuraaminen, liidien eli potentiaa-
listen myyntikontaktien maara, liidit suhteessa ostoihin, verkkosivun liikenne tai uutiskirjeiden
avausmaarat. Digitaalista markkinointiviestintaa on helpompi seurata ja mitata kuin tavallista

printtimainontaa.

Meltwater (2020) jakaa markkinointiviestinnan mittareita eri ryhmiin, esimerkiksi viestintaan,
sosiaaliseen mediaan seka web- ja hakukonemarkkinointiin. Nama liittyvat nakyvyyteen ja
kuinka tehokkaasti viestinta on toiminut. Viestintaan kuuluu medianakyvyys ja saavutetun na-
kyvyyden savyn mittaaminen. Lisaksi voidaan mitata nakyvyytta suhteessa kilpailijoihin. Sosi-
aalisessa mediassa mittarina voi toimia yhteisdon koko, kuinka paljon seuraajia on. Lisaksi
seurataan tykkayksien, jakojen, kommenttien, suorien viestien ja mainintojen maaraa. Ramo
(2023, Markkinointiviestinnan mittaamisen perusteet -luku) huomauttaa, etta sosiaalisen me-

dian kanavissa on niiden omia analyysityokaluja, joiden avulla pystytaan tarkastella kavijoita.

Verkkosivuista seurataan sivun vierailujen maaraa ja sivuilla vierailleiden inmisten maaraa.
Ramo (2023, Markkinointiviestinnan mittaamisen perusteet -luku) lisda sivulataukset, tietyn
jutun parissa vietetyn ajan ja sivut per kavija verkkosivuilla seurattaviksi asioiksi. Hakuko-

nemarkkinoinnista Meltwater (2023) kertoo, ettd huomioidaan Googlen kautta verkkosivuille

tulleiden kavijoiden maara ja kuinka korkealle verkkosivut nousevat hakukonetuloksissa.

Ramo (2023, Markkinointiviestinnan mittaamisen perusteet -luku) muistuttaa, ettd kaikessa
yritystoiminnassa on kyse ROl:sta (Return On Investment) eli sijoitetun paaoman tuotosta.
Markkinointiviestinnassa tama tarkoittaa, etta siina kannattaa noudattaa niita toimenpiteita,
joista saadaan eniten rahaa suhteessa kustannuksiin. Tulosten seuranta ja arviointi auttaa

kohdistamaan varat oikein, jolloin tuotto on mahdollisimman hyva.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA PERSONAL TRAINER
JENSPALLE

Neljannessa luvussa keskitytaan luomaan markkinointiviestintasuunnitelma Personal Trainer
Jenspalle. Ensimmaisena tehdaan nykytila-analyysi toimeksiantaja yrityksen markkinointi-

viestinnan nykytilasta seka vertaillaan sita benchmarking-menetelmalla kahden muun yrityk-
sen markkinointiviestintaan. Vertailun jalkeen maaritellaan tavoitteet, kohderyhma ja budjetti,
joista edetaan markkinointiviestinnan keinojen valintaan. Lopuksi suunnitellaan markkinointi-

viestinnan organisointia, aikataulutusta, seurantaa ja arviointia.

4.1 Yrityksen markkinointiviestinnan nykytilan kuvaus ja analyysi

Toimeksiantajan markkinointiviestinta kohdentuu talla hetkella sosiaaliseen mediaan, henkilo-
kohtaiseen myyntitydhon seka tiedotus- ja suhdetoimintaan. Lisaksi kaytdssa tulee olemaan
verkkosivut, joissa lisda tietoa Kuokkasesta ja hanen valmennuksistaan. Kanavien paljous ja
ajanpuute ovat tehneet markkinointiviestinnasta vahemman suunniteltua, eika kanavia ole

pystytty hyddyntamaan parhaalla mahdollisella tavalla.

Sosiaalinen media. Toimeksiantajalla on kaytdssaan sosiaalisen median kanavista In-
stagram, TikTok ja Facebook. Facebookissa sisaltoa julkaistaan harvoin ja julkaisujen nake-
minen vaatii kirjautumisen palveluun. Kuitenkin yhteydenotto onnistuu myos sita kautta, jos
on kirjautunut palveluun. Tiktokista Kuokkaselta syyskuussa 2023 I0ytyy noin 15 julkaisua,
ensimmainen niistd on vuodelta 2020. Seuraajia on 130 ja nayttokertoja keskimaarin 1300
per julkaisu. Tykkayksia kaikilla julkaisuilla on yhteensa 610. Kommentteja julkaisuissa on

muutamia. Julkaisuja on tehty liikunnasta, Iahihoitajan tyosta ja arjesta.

Saanndllisimmassa kaytdssa on Instagram, jossa melkein kaikki markkinointiviestinta tapah-
tuu. Syyskuussa 2023 Kuokkasen Instagram tililla on 1435 seuraajaa. Julkaisuja profiiliin tu-
lee epatasaisella tahdilla, mutta noin kolme kuukaudessa. Julkaisuja on kertynyt vuodesta
2017 melkein 400. Julkaisut ovat otteita arjesta seka valmennuksista ja hyvinvoinnista kerto-
mista. Tiettya yhtenaista ulkoasuteemaa ei ole esimerkiksi varimaailmojen osalta, mutta kai-
kissa kuvissa on silti sama teema, joka koostuu arjesta, liikunnasta ja hyvinvoinnista. Yhte-
naisyys siis on tavoitettu muilla keinoilla, kun yhtenaisella varimaailmalla. Kun kayttaja avaa
Kuokkasen profiilin, kuvat vastaavat hanen ammattiaan ja tukevat sitd. Tykkayksia keskimaa-

rin julkaisussa on noin 200. Lisaksi Instagram Stories ominaisuus on aktiivisessa kaytossa
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viikoittain. Sielta kuin profiilin kuvista I0ytyy silloin talloin myos asiakaspalautteita, joko tekstin
muodossa tai jakona asiakkaan profiilista. Reels ominaisuutta on hyddynnetty videoiden jaka-
misessa. Osiosta I0ytyy niin treeni kuin hyvinvointi aiheista sisaltda seka TikTokista I6ytyva

video.

Profiilin kohokohdat on otsikoitu; liikunta, VPK ja asiakkaat (kuva 7). Niihin on tallennettu vuo-
sien mittaan Instagram Stories osioon lisattyja kuvia ja videoita. Niista seuraaja saa hyvin et-
sittya tarvitsemaansa lisatietoa ja tarkeita kohtia, koska ne on tallennettu heti profiilin alkuun.
Profiili on pidetty yksinkertaisena, eika siihen ole lisatty kovinkaan paljon ylimaaraista tekstia.

Teksti kiteyttaa toimeksiantajan tyon ja linkki vie hanen verkkosivuilleen, kun ne ovat valmiit.

Kuva 7. Personal Trainer Jenspan Instagram-profiili (Kuokkanen, i.a.).

Henkilokohtainen myyntityo. Kuokkanen tekee paivittain toita asiakkaittensa kanssa ja
siksi henkildkohtainen myyntityd on hanelle tarkea markkinointiviestinnan keino. Han itse va-
kuuttaa asiakkaan hanen palveluistaan. Vaikka varsinaisesti Kuokkanen ei ole missaan myy-
massa palveluitaan, niin han kuitenkin kertoo osaamisestaan, jakaa palautteita ja kertoo val-
mennuksistaan. Kanavissaan han panostaa kokonaisvaltaiseen muutokseen, joissa han voi

olla avuksi (kuva 8). Han tarjoaa ratkaisuja ja ehdotuksia mahdollisiin arjen ongelmiin, joihin
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on helppo samaistua. Han tunnistaa siis oman kohderyhmansa ja heidan tavoitteensa seka
ongelmansa ja toimii palveluntarjoajana ja ongelmanratkaisija heille. Vuorovaikutusta ja kes-
kustelua han pyrkii lisaamaan kuvatekstissa olevalla kehotuksella ottaa yhteytta tai vaihtoeh-

toisesti pyytamalla esimerkiksi kommentoimaan omia mielipiteita julkaisuihin.

— (é\ jenspavaan

I G I Y I 1 T AT I S N
“ﬁ \ valmennettavan lahtokohdat ja elamantilanne on erilainen.

Joillakin joku asia vaatii enemman panostamista, kun taas toisella
voi onnistua helpommin.

Jokainen meisté on yksilé, mutta jos jotain aidosti tahdoo, niin
$‘ varmasti siina myés onnistuu.
|

" ‘ Mulla ei ole antaa mitaan kikkakolmosia ja nopeita tuloksia. Ma
. en anna valmiita vastauksia, vaan laitan asiakkaan itse pohtimaan.
Lopulta kaikki se mita teet lahtee susta itsestasi

Monesti jo asioista 4aneen puhuminen auttaa jatkamaan
eteenpain.

Jos kaipaat tukea muutokseen. Laita rohkeesti viestia. Tehdaan
pvsvvia muutoksia iuuri sinun arkeesi! @

Kuva 8. Ote Personal Trainer Jenspan Instagram-julkaisuista (Kuokkanen, i.a.).

Tiedotus- ja suhdetoiminta. Kuokkanen on aktiivisesti mukana erilaisissa tapahtumissa ja
harrastustoiminnoissa. Aktiivisuus eri aloilla on tuonut uusia mahdollisuuksia esimerkiksi eri-
laisten rynmaliikuntojen jarjestamiseen, tapahtumiin osallistumiseen tai oman kuntosalitoimin-
nan aloittamiseen. Osallistuminen on lisannyt tunnettavuutta paikkakunnalla ja sen lahikun-
nissa, jolloin han on pystynyt lisddmaan tunnettavuutta. Lisaksi kohtaamiset ovat toimineet
mahdollisuutena kertoa yrityksen toiminnasta ja luoda positiivisia mielikuvia. Lisaksi naky-
vyytta Kuokkanen saa, kun tekee yhteistoita sosiaalisessa mediassa. Valmennuksen asiak-

kaat kertovat omissa kanavissaan kokemuksistaan ja tuloksistaan valmennuksista.

Verkkosivut. Verkkosivut ovat toimeksiantajalle yksi tarkeimmista markkinointiviestinnan kei-
noista. Edellisissa verkkosivuissa oli paljon asiaa muutamalla eri valilehdella. Verkkosivuilla
oli kaytetty paljon kuvia. Talla hetkella toimeksiantajan verkkosivuja uudistetaan, joten sivut
eivat ole kaytdssa. Kuokkanen (henkildkohtainen tiedonanto, 22.10.2023) kertoi tulevista
verkkosivuista sen, etta niista tulee selkeat, yksinkertaisemmat ja vahalukuisemmat kuin

edelliset. Kaikki yhteydenotot tapahtuvat nyt siis muuta kautta.

4.2 Benchmarking-kohteiden markkinointiviestinnan kuvaus ja analysointi

Koska Kuokkanen pystyy toteuttamaan valmennuksiaan myos etana, on kilpailijoita kaikki

Personal Trainerit Suomessa. Benchmarking-kohteiksi valittiin sellaiset yritykset, joiden sivut
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ja sisaltd ovat Kuokkasen kanssa samankaltaista. Kanavat ovat aktiivisia Instagramissa ja
heilta 16ytyy myos verkkosivut. Kaikkien yritysten kanavissa yhdistyy hyvinvointi ja pysyvan

elamantapamuutoksen tavoittaminen.

4.2.1 Personal Trainer Salli Leppakoski

22-vuotias Salli Leppakoski valmistui kansainvaliseksi Personal Traineriksi syyskuussa 2022
(Leppakoski, i.a.-a). Hanet saatetaan tuntea myds Wellnessmalli-finalistina vuodelta 2020 tai
Love Island Suomen kolmannelta tuotantokaudelta. Aloittelijasta liikkeelle 1ahtd on opettanut
hanta ymmartamaan niin aloittelijoita kun kokeneempia treenaajia (Leppakoski, i.a.-b). Han
haluaa auttamaan asiakkaita I0ytamaan saman hyvinvoivan ja energisen olon, jonka han itse
I8ysi. Etavalmennuksien avulla han pystyy olla 1asna useammalle asiakkaalle. Kuitenkin jo-
kainen valmennus tehdaan yksildllisesti jokaisen asiakkaan tarpeiden mukaan (Leppakoski,

i.a.-a). Elamantapamuutos ja tavoitteiden saavuttaminen on keskiéssa valmennuksessa.

Sosiaalinen media. Sosiaalisen median kanavina Leppakoski kayttaa Instagramia ja TikTo-
kia. Facebook hanelta 16ytyy myds, mutta kayttaja on yksityinen. Han on valinnut kaksi sosi-
aalisen median kanavaa, joita kayttaa saannodllisesti. Leppakoski kayttad myods samaa kaytta-
janimea molemmissa sosiaalisen median kanavissa, mika helpottaa hanen Idytamistaan

niista.

Instagramissa seuraajia Leppakoskella on reilu 46 000 (Leppakoski, i.a.-a). Tykkaysten luku-
maara julkaisujen kesken vaihtelee aina 1000:sta 5000:een. Kommentteja kertyy keskimaarin
noin 40 per julkaisu, parhaimmillaan niita on satoja. Julkaisuja tulee viikoittain, joskus useampi
julkaisu viikossa. Julkaisuissa on resepteja, valmennuksiin liittyvia asioita, liikuntaa ja arkea
(kuva 9). Kuvat ovat laadukkaita ja ne ovat teemaltaan samankaltaisia. Ulkoasultaan profiili on
selkea ja visuaalinen toteutus on yhtenevainen julkaisujen ja profiilin valilla. Julkaisut ovat va-
rikkaita ja profiilissa kaytetty sininen vari toistuu julkaisuissa, joka lisda yhtenevaisyytta. Kuvien
kiinnitysta alkuun on hyddynnetty ja siihen on tallennettu kaksi lyhytta videota valmennuksesta

ja yksi asiakkaan kehityksesta.

Kuviin on lisatty erilaisia teksteja, jotka kiinnittavat kayttajan huomion, mutta myds samalla
auttavat loytamaan jonkin tietyn aihepiirin sisaltéa. Tunnisteita ja hashtageja kaytetaan tietyn
aihepiirin sisallon 16ytamiseen ja Leppakoski on kayttanyt esimerkiksi hashtageina #fitbysalli,
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#onlinevalmennus ja #henkilokohtainenvalmennus. Naiden avulla hanen sisaltonsa |0ydetaan

ja han loytaa muiden julkaisemaa sisaltoa.

Profiilin kohokohtiin on tallennettu valmennuksiin ja valmennussovellukseen liittyvia asioita ja
ohjeita, kysymyksia, resepteja, yhteistoita yrityksen kanssa ja liikkuntaa ja hyvinvointia. Profii-
lissa kiteytys hanen tydstaan, seka linkki valmennukseen ja alennuskoodi treenivaatteisiin.
Profiili on yritysprofiili, joka nakyy profiilin tekstista kohdasta valmentaja. Instagram Stories -
osiota han paivittaa paivittain, joissa han nayttaa arkea, liikuntaa ja resepteja. Sisaltd on siina
valilla myos spontaanimpaa. Reels-osiossa on kaikkia naita kohtia video muodossa, niin arkea,

ruokaa ja lilkkuntaa.

T
) H”I!é_ﬂb

ﬁf’!;

Kuva 9. Personal Trainer Salli Leppakosken Instagram-profiili (Leppakoski, i.a.-a).

TikTokissa Leppakoskea seuraa noin 29 000 kayttajaa (Leppakoski, i.a.-c). Kaikilla julkai-
suilla tykkayksia on noin 780 000. Nayttokerrat julkaisuissa vaihtelevat keskimaarin

10 000:sta 200 000:een. Kommentteja julkaisuihin tulee vahemman, noin viidesta kahteen
kymmeneen per julkaisu. Julkaisuja tulee aktiivisesti melkein joka paiva, ainakin viikoittain.
Sisalté TikTokissa on samankaltaista verrattuna Instagramiin, mutta hieman vapaampaa. Vi-
deoissa on kaytetty samankaltaisia teksteja, kuin Instagramissa. Leppakosken Instagram
Stories -osuudessa nakyy yhtalaisyyksia hanen TikTok-sisaltdonsa nahden. Vaikka sisaltoé on

vapaampaa, se sailyttaa tietyt yhtalaisyydet muun sisallén kanssa. Sisalté koostuu ruoka- ja
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reseptivinkeista seka arjen kuvaamisesta. TikTokia on hydédynnetty ominaisuutensa myota

videoiden jaossa, joka on siella suositumpaa kuin kuvat.

Verkkosivut. Leppakosken verkkosivut liittyvat valmennuksiinsa (Leppakoski, i.a.-b). Linkki
verkkosivuille 10ytyy niin Instagramista kuin TikTokista. Kun verkkosivut avautuvat, ensimmai-
sena kohtana |6ytyy lomake, josta pystyy valitsemaan verkkovalmennukselta haluamat asiat,
vastaamaan muutamaan kysymykseen ja tayttdamaan yhteystiedot, joiden perusteella han ot-
taa yhteytta. Menemalla sivua alaspain tulee vastaan teksti "Sytytetaan sun liekki”. Seuraa-
vana kohtana on kuvattu prosessin eteneminen, mita tapahtuu ensin ja mihin edetaan. Ta-
man jalkeen kerrotaan, mitd valmennuksesta saa, jotka nekin on listattu kohta kohdalta. Li-
saksi vieressa on kuva sovelluksesta, joka tulee hanen asiakkaansa kayttoon. Lopussa han
perustelee, miksi valita verkkovalmennus ja kertoo hieman omasta kouluttautumisestaan ja

taustastaan, mutta kunnon esittely puuttui kokonaan. Viimeisena linkki Instagramiin.

Visuaalisuudeltaan verkkosivut ovat selkeat, johon varmasti vaikuttaa se, etta ne kasittelevat
pelkastaan valmennusta. Eteneminen sivuilla on selkeaa, koska kaikki on yhdella etusivulla.
Instagramissa oleva sininen teema toistui myos verkkosivuilla yhtenaisesti. Siella on kaytetty

Leppakoskesta otettuja kuvia, ja ne ovat samankaltaisia Instagram julkaisujen kanssa.

Henkilokohtainen myyntityd. Instagram on Leppakoskella tarkein kanava, jossa han etsii
uusia asiakkaita. Han paivittaa sinne paljon sisaltdéa valmennuksiin liittyen, seka vastailee
seuraajien kysymyksiin. Toimeksiantajan ja benchmarking-yrityksen valilla kaytetdan samoja
myynninkeinoja, eli kerrotaan asiakkaiden kokemuksista ja positiivisista asiakaspalautteista.
Omaa osaamista jaetaan kanavissa ja vakuutetaan asiakkaat osaamisesta. Leppakoski te-
kee lisaksi erilaisia yhteistdita erilaisten yrityksien kanssa. Yhteistyot ovat liittyneet erilaisten

tuotteiden tai palvelujen mainostuksiin ja alekoodien jakamiseen.

4.2.2 Personal Trainer Jenna Kuparinen

Kuparinen on 27-vuotias ravintovalmentaja, kouluttaja ja Personal Trainer (Kuparinen, i.a.-a).
Lisaksi han on lopputyo6ta vaille fitnessvalmentaja. Kokemusta valmentajalla on kertynyt noin
10 vuoden ajalta ja noin matkalla on ollut tuhansia valmennettavia. Han painottaa kokonais-
valtaisen hyvinvoinnin merkitysta, jonka myota han opiskelee alan kirjallisuutta ja kouluttau-

tuu. Hyvinvoinnissa han korostaa neljan eri palasen kokonaisuutta, jotka ovat henkinen
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hyvinvointi, ravitsemus, uni ja palautuminen seka fyysinen aktiivisuus. Julkaisuissa nakyy

myo6s oma elamantapamuutos ja oman terveydentilan parantaminen.

Sosiaalinen media. Kuparisella on kaytéssaan sosiaalisen median alustoista Instagram, Fa-
cebook, TikTok, YouTube ja blogi. Facebookissa Kuparisella on kertynyt tykkayksia 9900 ja
10 000 seuraajaa (Kuparinen, i.a.-b). Julkaisuja Facebookissa tulee saanndllisesti viikoittain
ja jopa paivittain. Julkaisuissa on asiakaspalautteita, ateria- ja reseptivinkkeja, tiedon jaka-
mista ja muistutuksia hyvinvointiin liittyen. Lisaksi valilla Kuparinen pitaa arvontoja, joista voi

voittaa valmennuksiin kuuluvan oppaan.

Instagramissa Kuparisella on 14 600 seuraajaa ja noin 850 julkaisua (Kuparinen, i.a.-c). Tyk-
kayksien maarat han on piilottanut julkaisuista. Kommentteja julkaisuissa on keskimaarin
noin 20 per julkaisu. Julkaisuissa on resepteja, ateriavinkkeja ja tiedon jakamista (kuva 10).
Hashtageina on kaytetty toistuvasti esimerkiksi #elamantapamuutos, #terveellinenresepti ja
#ruokasuhde. Julkaisutahti on sama kuin Facebookissa. Julkaisut ovat tekstien sijoittelun ja
sisallon puolesta visuaalisesti yhtenaisia, vaikka yhtenaista varistysta ei ole. Tekstit helpotta-
vat [dytamaan kayttajaa kiinnostavan sisallon profiilista. Yhtenaisyytta lisdd sama pohja, jota
on kaytetty ruokaan liittyvissa kuvissa. Julkaisut ovat samanlaisia kuin Facebookissa, vink-

keja ruuan suhteen ja tietoa elamantapamuutokseen ja siina onnistumiseen

Kuparinen hyddyntaa myos Instagram Stories -ominaisuutta oman arjen ja vinkkien jakami-
sessa. Han paivittaa sinne lisaksi asiakaspalautteita ja tietoa valmennuksistaan. Reels-osiota
on hyddynnetty paljon ja suurin osa viimeisimmista julkaisuista onkin niita. Profiilin tallenne-
tuista kohokohdista |6ytyy paljon erilaista sisaltéa kuten valmennuksista ja aterioista. Profii-

lissa on asiakaslupaus valmennuksesta seka linkki siihen.
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Kuva 10. Personal Trainer Jenna Kuparinen Instagram-profiili (Kuparinen, i.a.-c).

TikTokissa jatkuu yhtenainen sisaltd Instagramin ja Facebookin kanssa. Seuraajia TikTokissa
on noin 2200 (Kuparinen, i.a.-d). Yhteensa tykkayksia julkaisuilla on 38 000 ja katselukerrat
vaihtelevat tuhannesta jopa kymmeniin tuhansiin. Julkaisutahti TikTokissa on hieman har-
vempi kuin muissa kanavissa, mutta kuitenkin viikoittain. Julkaisuissa on kaytetty teksteissa
samoja fontteja ja vareja kuin muissa kanavissa. Koska TikTok on videopainotteinen kanava,

on sita hyodynnetty juuri vinkkien tai tiedon jaossa videoiden muodossa.

Verkkosivut. Kuparisen verkkosivut kokoavat yhteen eri osioita. Samalta verkkosivualustalta
I8ytyy niin blogi, verkkovalmennukset, yksilovalmennus ja urheiluvaatemallisto (Kuparinen,
i.a.-a). Viimeisin blogipostaus on tehty kesalla 2021. Kokonaisuus sailyy selkeana etusivulla.
Etusivulla asiakkaiden kokemuksista edetaan tarjottaviin palveluihin vaalean teeman valityk-
sella. Siita saa kaiken tarvittavan tiedon aina Kuparisen esittelysta, hanen tarjoamiin palvelui-
hin. Kun kavija haluaa lisatietoa tietyista asioista, esimerkiksi valmennuksen osa-alueista,
pystyy han jokaisesta osa-alueesta etenemaan tarkempiin tietoihin eri valmennuksista. Val-
mennuksiin paasee suoraan myos ylareunan palkista kohdasta valmennukset. Valmennukset
ovat listattu sivulla ja lisatietoa saa halutessaan klikkaamalla valitusta valmennuksesta. Lisa-
tietoja onkin hyvin saatavilla esimerkiksi valmennuksen sisallosta, kdytannon ohjeita mak-
suun tai materiaalien saamiseen. Lisaksi yhteydenottolomake |0ytyy jokaisen sivun lopusta,
mutta myos sivun ylalaidasta. Lisaksi ylalaidasta 10ytyy sosiaalisen median kanaviin linkit.
Selkeytta olisi kuitenkin voinut lisatd oppaiden ja valmennuksien ostopaikkaan. Etusivun ala-

laidasta 16ytyy kohta verkkokauppa, jossa on paljon erilaisia oppaita, valmennuksia ja
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kuminauhasetti. Kuitenkaan valmennukset osiosta ei I0ytynyt kuin osa naista kaikista. Lisaksi
verkkosivut poikkesivat ulkoasultaan sosiaalisen median kanavien ulkoasusta, eika niiden va-

lilta I10ytynyt paljoakaan yhtenevaisyyksia.

Henkilokohtainen myyntityd. Henkildkohtainen myyntityd nakyy Kuparisen kanavissa osit-
tain samanlaisena mita toimeksiantajallakin. Jaetaan tietoa omasta osaamisesta lisaamaan
luottamusta ja kiinnostusta. Molemmat jakavat myos asiakaspalautteita kanavissa. Kuparinen
taas keskittyy enemman resepteihin ja jakamaan vinkkeja ruokailuun ja elamantapamuutok-
seen liittyen. Toimeksiantajalla on samoja asioita, mutta ne tulevat enemman hanen ar-
keensa liittyvien asioiden kautta esille. Myyntityd nakyy Kuparisen kanavissa selkeammin,
koska sisallon paapaino on siind. Kuparisen Facebook-kanavalla jarjestettavat arvonnat tuo-
vat lisaa seuraajia Instagramin puolelle, koska ehtona on seuraaminen Instagramissa. Tata

kautta saadaan lisaa nakyvyytta, koska monet haluavat voittaa Kuparisen oppaan.

4.3 Tavoitteiden maarittely

Toimeksiantoyrityksen tavoitteet markkinointiviestinnalle ovat uusien asiakkaiden lIoytaminen,
tunnettavuuden seka nakyvyyden kasvattaminen ja viestinnan selkeyttaminen. Pyritaan lisaa-
maan asiakkaiden tietoisuutta palveluista. Numeeriset tavoitteet asetetaan seuraajamaarien
ja kommenttien mukaan. Mahdollisimman konkreettiset tavoitteet numeroissa tukevat seuran-
taa ja valitavoitteet osoittavat, onko kehitys menossa oikeaan suuntaan. Instagramissa ja Tik-
Tokissa tavoite on saada vuoden sisalla 500 uutta seuraajaa, mika tarkoittaa yhteensa 2000

seuraajaa Instagramissa ja 600 seuraajaa Tiktokissa.

Viestinnan selkeyttamisen tavoitteet ovat julkaisurytmin [0ytaminen, vuosikellon avulla tuodut
esimerkit julkaisuihin. Lisana toimii eri sosiaalisen median kanavien yhtenaistaminen, raja-

taan kaytettavia kanavia ja yhdistetaan valitettava viesti oikeaan kanavaan.

4.4 Kohderyhman maarittely

Kuokkanen tarjoaa etavalmennusmahdollisuuden, joten koko Suomi pystyy hyddyntamaan
hanen palveluitaan. Kuitenkin kohderyhma kannattaa rajata, jotta tiedetdan millainen asia-
kaskunta hyddyntaisi hanen palveluitaan eniten ja kenelle erityisesti palvelut ja sosiaalisen

median alustat kannattaa kohdentaa.
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Toimeksiantaja rajaa itse kohderyhmansa erityisesti niihin, jotka haluavat tehda elamantapa-
muutoksen seka haluavat edistaa heidan terveyttaan ja hyvinvointiaan (J. Kuokkanen, henki-
I6kohtainen tiedonanto, 5.10.2023). Siihen hanella on eniten annettavaa ja kokee sen hanen
omaksi jutukseen. Valmennettavia toimeksiantajalla on talla hetkella niin Ruovedelta kuin ym-

pari Suomen.

4.5 Budjetin maarittely

Markkinointiviestintaan ei ole aikaisemmin laadittu erillista budjettia. Lisaksi markkinointivies-
tintd on tapahtunut kanavissa, joihin ei ole tarvinnut kayttaa rahaa, ainoastaan aikaa. Sosiaa-
lisessa mediassa eika hakukonemarkkinoinnissa ole kaytetty maksettua mainontaa. Erillista
markkinointiviestinnan suunnitelmaa ei ole laadittu, vaan julkaisuja ja muita mainontaa on

tehty tarpeen mukaan.

Mainontaa toimeksiantaja tekee talla hetkella sosiaalisessa mediassa nolla budjetilla, mutta
satunnaisiin lehtimainoksiin han kayttaa valilla rahaa (J. Kuokkanen, henkilékohtainen tie-
donanto, 5.10.2023). Tulevaisuudessa voi harkita maksullisen mainonnan ottamista kayttoon,

mutta asetettuihin tavoitteisiin paaseminen ei siihen velvoita.

4.6 Markkinointiviestinnan keinot

Tassa osassa kasitellaan Personal Trainer Jenspalle sopivia markkinointiviestinnan keinoja.
Keinoiksi valitaan ne, jotka tukevat yrityksen toimintaa ja mista saadaan kaikista paras mah-
dollinen hyéty yrityksen toiminalle. Naiksi markkinointiviestinnan keinoiksi on valittu sosiaali-
nen media, verkkosivut, henkildokohtainen myyntityd, suhdetoiminta ja myynnin edistaminen.

Keinoja hydodynnetaan selkeasti, yhdenmukaisesti ja suunnitellusti.

4.6.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on monen ihmisen paivittaisessa arjessa mukana. Sita selaamalla saa-

daan tietoa uusista asioista ja I0ydetaan uusia inmisia ja palveluita. Moni hakee tietoa ja lu-
kee arvosteluja sosiaalisen median kautta, siksi onkin tarkeaa, etta kanavista I0ydetaan ha-
ettu henkild tai palvelut. Lisaksi sivuilta saa ensivaikutelman henkildsta ja palveluista, joten

niiden pitaa olla ajantasaiset, todenmukaiset ja antaa kuva asiakkaalle yrityksesta ja sen



39

toiminasta. Yhdenmukaisuus eri sosiaalisen median alustojen valilla kasvattaa tunnistetta-
vuutta ja samalla I16ydettavyytta. Toimeksiantajan kannalta toimivimmat kanavat ovat In-
stagram ja TikTok. Rajataan kanavat ja kohdennetaan julkaisut naihin kahteen. Yritetaan I0y-
taa tasapaino henkilokohtaisten julkaisujen ja yrityksen markkinointiviestinnan valilla. Molem-
missa kanavissa toimeksiantaja jo on, mutta tavoitteena on saada aktiivisuudella lisaa seu-
raajia ja nakyvyytta niihin. Yhtenaistetaan kanavat profiileiltaan ja sisalloltaan samankaltai-
siksi esimerkiksi kayttajanimen osalta. Kun asiakas suorittaa esimerkiksi haun verk-
koselaimella, 16ytyy Kuokkanen niista helpommin. Kun sosiaalisen median alustat rajataan,
I0ytyy ajankohtaista tietoa ilman tarvittavaa kirjautumista ja asiakas tunnistaa yrityksen niista
heti. Alustat ovat kuitenkin hieman erilaiset, joten voi tuotettava sisaltokin olla niissa erilaista,

kuitenkin yhtenaisella teemalla.

Instagram. Instagram on kohderyhman kaytossa eniten, joten on se tarkein sosiaalisen me-
dian alusta. Alustana Instagram on visuaalinen kuvapalvelu, joten kuvilla on suuri merkitys.
Kuvien laatuun kannattaa panostaa, koska niista muodostuu kokonaisuus, jonka kayttaja na-
kee ennen kuvateksteja. Kuvat antavat ensivaikutelman, josta kayttaja saa koosteen yrityk-
sesta. Kuvissa voi hyodyntaa teksteja, jotka kayttaja nakee ennen kuvatekstia. Nain tietyt
asiat loytyvat nopeasti kuvien joukosta. Laadukkaita kuvia saa myds alypuhelimella. Kuvia
voi ottaa itse, mutta myos pyytaa muita ottamaan. Kuitenkin, koska viestinnasta vastaa Kuok-
kanen itse, on han kuvien ottamisenkin kanssa yksin. Kuitenkin kamera toimii myos ajasti-
mella, jolloin jalustan kanssa onnistuu siina myos itse. Suhdetoimintaa voisi hydédyntaa myos
tassa; avun pyytaminen tutuilta, jolloin kuvaaminen on helpompaa. Hyvia kuvia voi tulla arki-
sistakin tilanteista, joten kynnysta ei kannata tehda liian suureksi. Ammattilaista kuitenkin
kannattaa hyodyntaa esimerkiksi verkkosivuille otettavissa kuvissa, jolloin laadukkuus para-

nee viela enemman.

Kuvatekstien pituus kannattaa pitaa mailtillisena, jota lukijan kiinnostus pysyy ylla. Maksimis-
saan kolme valittua julkaistua kuvaa voi kiinnittaa alkuun. Ominaisuutta hyddynnettaisiin jul-
kaisuissa, joissa on tarkeaa tietoa esimerkiksi toimeksiantajan toiminnasta tai esittely Kuok-

kasesta itsestaan.

Tunnistettavuutta ja tietyn aihepiirin sisallon Ioytamista Instagramissa lisaa tunnisteet el
hashtagit. Kuten Kuokkanen on jo tehnytkin, kannattaa niita jatkossakin kayttaa julkaisuissa.
Esimerkkeja yleisimmista hashtageista, joita han kayttaa: #yrittaja, #kokonaisvaltainenhyvin-

vointi, #liikunta, #terveys, #personaltrainer, #etdvalmennus ja #elamantapamuutos. Nama
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tunnisteet ohjaavat kayttajat tietyn aihepiirin aarelle. Lisaksi tuli vastaan #ruovesi ja #pirkan-
maa, jotka kohdistivat palvelun tietylle alueelle. Kuitenkaan viime vuosina kaytossa ei ole ol-
lut omia hashtageja, joista Kuokkasen tunnistaisi ja [0ytaisi. Esimerkiksi tallainen olisi voinut
olla #ptjenspa, jota on kaytetty hanen kolmessa julkaisussaan muutama vuosi sitten. Hashta-

gia kayttamalla asiakkaat pystyvat myos antamaan palautetta ja muut Ioytavat ne.

Koska kaikista asioista ei valttdamatta halua tehda omaa julkaisua, Instagram Stories -ominai-
suus tuo hyvan lisan. Videoiden ja kuvien jakaminen onnistuu helposti, eika se tallennu suo-
raan mihinkaan. Sinne pystyy paivittdmaan vapaammin arkea, joka onkin hyva tapa tutustut-
taa seuraajat siihen. Arjen nayttdminen auttaa tutustumaan Kuokkaseen ja tuo hanesta viela
helpommin lahestyttavan. "My Day”’-muodossa toteutettava tarinan paivitys on yleinen tapa

tuoda omaa arkea nakyville videoiden ja kuvien kautta. Pidemmissa videoissa hyodynnetaan
Instagram Reels-osiota. Stories-ominaisuudessa julkaisijan on mahdollista laittaa kysymys-

laatikko, jossa kuka tahansa kayttaja voi esittaa kysymyksia ja han pystyy vastaamaan niihin
tarinoissa. Sita voi kayttaa kysymyksiin valmennuksiin liittyen, jolloin seuraajat voivat esittaa

heita mietityttavia asioita. Uudesta julkaisusta voi tehda erillisen tarinan, jolloin tarinan katso-
jia huomautetaan uudesta julkaisusta. Siina voi olla kerrottu my6s mita julkaisu koskee ja he-

rattaa sita kautta mielenkiintoa.

Toimeksiantajan Instagram on yritys tili, vaikka profiilista ei sita tietoa seuraajat nae. Sen
avulla saadaan reaaliaikaisia tietoja kavijoista ja julkaisujen tehokkuudesta. Tulevaisuudessa

maksettu mainonta olisi mahdollista, mikali sitd haluaa kokeilla

Arvonnat lisaavat jakojen, kommenttien ja seuraajien maaraa. Useasti Instagramissa kayte-
taan arvonnoissa kaavaa, jossa pyydetaan tykkdamaan julkaisusta, "tdgaamaan” kaveri kom-
menteissa ja seuraamaan, jolloin on mukana arvonnassa. Nain saadaan paljonkin uusia seu-
raajia palkinnon arvolla. Kuitenkin pyritaan siihen, etta kayttajat, jotka alkavat seuraamaan,
eivat jaisi haamukayttajiksi, vaan alkaisivat tykkdamaan, kommentoimaan ja jakamaan julkai-
suja. Toimeksiantajan palveluista palkintona voisi olla esimerkiksi ilmainen ravinto- tai tree-
niohjelma tai Personal Trainer-ohjauskertoja. Jotta saadaan nykyiset Instagram seuraajat
seuraamaan myos TikTokissa, voidaan tehda julkaisu, jossa kerrotaan, etta kun 500 seuraa-
jaa saadaan TikTokissa tayteen, arvotaan palkinto seuraajien kesken. Instagram profiiliin

voisi lisata linkin TikTok-profiiliin, jotta seuraajat l10ytaisivat sita kautta sinne.
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TikTok. TikTok ei Kuokkasella ole talla hetkella aktiivisessa kaytdssa, mutta koska kanava
on jatkuvassa nosteessa kayttgjien ja sisallon suhteen, voi siita tulla merkittavakin kanava ak-
tiivisuuden lisaamisen jalkeen. TikTok koostuu suurimmaksi osaksi kayttajien jakamista vide-
oista, mutta myos kuvien jakaminen onnistuu. TikTokissa sisalto on yleensa hieman vapaam-
paa seka rennompaa ja sisaltd voi olla monipuolisempaa kuin Instagramissa. Kanavassa on
laajasti niin erilaisia hassuttelu videoita ja trendeja, mutta myds todella paljon asiasisaltoa,

kuten erilaisia ohjeita, vinkkeja ja arvosteluja.

TikTokin videopainotteisuus mahdollistaa esimerkiksi "My Day” -sisallon, jossa paastaan seu-
raamaan Kuokkasen arkea. Sisaltd auttaa seuraajaa tutustumaan haneen ja lisda helpommin
l&hestyttavyytta. Toisin kun Instagram Stories-ominaisuudessa, jossa videot sailyvat 24 tun-
tia, TikTokiin ne jaavat kayttajien selattavaksi. Omaa osaamistaan toimeksiantaja voi jakaa
myo6s TikTokin puolella, jossa esimerkiksi voi hyddyntaa "tiesitkd taman” videoita tai muiden
vinkkien jakamista. Han voi tuoda esiin niita asioita, joita kokee tarkeaksi ja ne samat asiat
toistuisivat myds osaksi hanen valmennuksessaan. Heratetaan asiakkaiden mielenkiinto niin,
ettd annetaan esimerkkeja ja tietoa valmennuksen sisallosta esimerkiksi treenivinkin tai re-
septin muodossa. Inspiroiva ja kaytannonlaheinen sisaltd vetaa puoleensa ja myos aktivoi,

sitouttaa ja puhututtaa.

TikTokissa kannattaa pysya mukana ajankohtaisista haasteista ja musiikin kaytéssa vide-
oissa. Valilla tietyt haasteet tai musiikit seka muut adnet nousevat suosituiksi ja ne nostavat
kayttajansa "For You” -sivulle. Sivulle nousee eri kayttajien tekemia videoita, vaikka selaaja ei
heita seuraisikaan. Nama videot voivat saada kymmenia tai satoja tuhansia tykkayksia ja
nayttokertoja ja sita kautta uusia seuraajia. Seuraamalla muita saman alan yrittajia, pystyy
tarttumaan haasteisiin nopeasti ja olla ensimmaisten joukossa muodostamassa uusia haas-
teita. Lisaksi samantyyppista sisaltoa katsovat I0ytavat nain uusia kayttajia. Hashtageita kan-
nattaa myos hyodyntaa, koska ne nostavat videot samankaltaisten joukkoon ja I0ytyvat hel-

pommin.

4.6.2 Verkkosivut

Verkkosivut kokoavat yhteen kaiken asiakkaiden tarvitseman tiedon valmennuksesta ja toi-
meksiantajasta. Kiinnostava sisaltd saa asiakkaan viettamaan aikaa sivulla eika vaihtamaan

sivua. Tarkeinta on sivun helppokayttoisyys, toimivuus ja visuaalisuus. Yhtenainen ulkoasu
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vakuuttaa asiakkaan luotettavuudesta ja toimeksiantajan palvelusta. Siksi, jos tiedot muuttu-
vat verkkosivut pitad muistaa paivittaa, jolloin tieto pysyy ajantasaisena. Laadukkaita kuvia

voi myos hyodyntaa, jolloin asiakas nakee valmentajan ja hanen on helpompi ottaa yhteytta.
Linkit eri sosiaalisen median kanaviin antavat asiakkaalle mahdollisuuden menna katsomaan
lisatietoa. Mita yksinkertaisempana sivu pysyy, sen helpompi asiakkaan on I0ytaa etsimansa
tiedot. Kun asiakas ei koe sivun kayttoa vaikeaksi, han viihtyy siella pidempaan ja ottaa yh-

teytta nopeammin. Nyt kun uudet verkkosivut julkaistaan, on niita helpompi pitaa ajan tasalla

ja paivittaa saannollisesti.

4.6.3 Henkilokohtainen myyntityo

Uusien asiakkaiden hankinnassa henkilokohtainen myyntityd on merkittava osa. Myyntityota
tapahtuu yllattavan pienissakin tilanteissa ja usein. Yrittajana Kuokkanen paasee itse vaikut-
tamaan ja vastaamaan myynnista ja vuorovaikutustilanteista asiakkaiden kanssa. Kun itse

pitda omasta tuotteestaan, sita on helppo myyda ja se valittyy asiakkaalle aidosti.

Jokainen myyntitilanne on vuorovaikutusta. Asiakkaalla voi olla takanaan monia epaonnistu-
neita kohtaamisia eri valmentajien kanssa tai monia kokeiluja eri nettivalmennuksista. Koh-
taamisissa on tarkeaa kuunnella asiakasta ja vakuuttaa hanet omalla ammattitaidolla ja osaa-
misella. Luodaan luottamussuhde ja ymmarretaan asiakkaan tarpeet ja lahtotilanne. Asetu-
taan asiakkaan tasolle ja palvellaan hanta hanen energiatasojensa ja tyylinsa mukaan. Myyn-

titilanteessa unohdetaan kaikki muu halina ymparilta ja keskitytaan vain asiakkaaseen.

Asiakaspalautteita Kuokkanen on saanut ja han on jakanut niita jo sosiaalisen median kana-
vissa. Tata kannattaa jatkaa, jotta toimintaa pystyy kehittamaan ja palautteita pystytaan jaka-
maan. Muiden kokemukset ja arvostelut lisadavat myds potentiaalisten asiakkaiden luotta-
musta ja uskallusta ottaa yhteytta. Asiakkaat vertailevat eri palveluita ja siina vaiheessa ar-

vostelut ja palautteet erottavat kilpailijoista.

Asiakkaita voi saada palveluiden pariin esimerkiksi ilmaisen alkukartoituksen avulla. Kartoi-
tuksessa selvitetdan, mita asiakas haluaa valmennuksesta ja miten valmennusta Iahdettaisiin
toteuttamaan. Tarkeaa tassa on vakuuttaa asiakas, jotta han jaa valmennukseen. Perustel-
laan hanelle, miksi valmennus kannattaa ostaa ja mita han saa vastineeksi rahalleen ja ajal-
leen. Luodaan mielikuva, mitd han on saavuttanut valmennuksen paatyttya ja mitka asiat

ovat muuttuneet. Muistetaan paattaa kauppa ja alkukartoitus tilanne, kun se lahenee loppua.
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Ohjataan asiakasta paatokseen esimerkiksi kysymalla, milloin aloitetaan tai montako tapaa-

miskertaa han haluaa viikossa.

4.6.4 Suhdetoiminta ja myynninedistaminen

Suhteita rakentamalla syntyy uusia mahdollisuuksia seka sen avulla pidetdan myds muut
ajan tasalla yrityksen toiminnasta. Suhteita yllapitamalla saadaan tukea ja apua yrityksen toi-
mintaan liittyen, mutta myos niin etta pystyy itse tarjoamaan apua ja osaamista muille. Kun
osallistuu tapahtumiin ja erilaisiin tilaisuuksiin, saa enemman mahdollisuuden luoda positiivi-

sia mielikuvia yrityksen toiminnasta ja pystyy kasvattamaan tunnettavuutta.

Tapahtuman jarjestaminen on tyolasta itse kokonaan, mutta esimerkiksi pienemmalla mitta-
kaavalla pidettava avoimien ovien paiva toisivat asiakkaita tutustumaan toimeksiantajan tyo-
hon ja tiloihin, joissa han toimii. Mahdollisuuksien ja suhteiden myota voi myos pyytaa eri yri-
tyksia mukaan yhteiseen tapahtumaan. Tapahtumissa voisi jakaa esimerkiksi painettuja kan-
gaskasseja, heijastimia tai avaimenperia. Ruovedella jarjestettiin hyvinvointimessut syksylla
2023, jossa paikalla oli paljon naytteilleasettajia. Jos sama tapahtuma jarjestetaan myos seu-
raavana vuonna, osallistumista naytteilleasettajana voisi harkita. Messut kokoavat paljon
alasta kiinnostuneita yhteen. Esittelyn ohessa pystyy jarjestamaan kilpailuita tai arvontoja, jol-

loin yhteystietoja saa kerattya esimerkiksi uutiskirjeen tilaamiseen.

Ruovedella toimii Ruoveden Naisvoimistelijat ry, Ruoveden Pirkat sekd Ruoveden seurakun-
nan atleetit (RuoSkA). Toimintaa on niin yleisurheilussa, jaakiekossa kuin myds voimiste-
lussa. Lahikunnissa urheiluseuroja I0ytyy viela lisaa. Talla hetkella toimeksiantaja ei ole hyo-
dyntanyt sponsorointia, mutta moni urheiluseura etsii uusia sponsoreita koko ajan. Lisaksi
monet etsivat henkilokohtaisia sponsoreita harrastuksien tukemiseen, jolloin tuetaan vain tiet-
tya henkild6a. Sponsorointimahdollisuus olisi siis olemassa. Yleensa sponsorointi tapahtuu
mainoksilla, jolloin mainoksesta maksetaan rahallinen korvaus. Kuitenkin korvaus voi olla
myos muu aineellinen etu. Aineellisena etuna toimeksiantajalla olisi tarjota osaamistaan esi-
merkiksi erilaisen oheisharjoittelun vetamisella tai kuntosaliyrittdjyyden myota tilojen tarjoami-

sella joukkueen kayttoon tietylla aikajaksolla.
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4.7 Organisointi ja aikataulutus

Toimeksiantaja vastaa yrityksen markkinointiviestinnasta kokonaan yksin. Han vastaa siis
itse materiaalin tuottamisesta eri kanaviin, niiden aikataulutuksesta seka suunnitelmallisuu-
desta. Tehokas markkinointiviestinta on organisoitua, aktiivista seka johdonmukaista. Sosiaa-
linen media on toimeksiantajan paaasiallinen keino saada nakyvyytta ja sita kautta uusia asi-
akkaita. Kuokkanen vastaa myos kaikkien muiden markkinointiviestinnan totuttamisesta, ku-
ten suhdetoiminnasta, myynninedistamisesta tai verkkosivuista. Uudet verkkosivut mahdollis-
tavat, etta ne pystytaan pitamaan helposti ajan tasalla ja niiden paivittaminen tapahtuu hel-

pommin.

Julkaisutahti sosiaalisen median kanavissa olisi hyva nostaa vahintdan yhteen kertaan vii-
kossa, jokaisessa kanavassa mita kaytetaan. Parhaimmillaan sisaltoa voisi paivittaa jopa
kolme kertaa viikossa ja "Stories”-ominaisuudet huomioiden jopa useamminkin. Julkaisuissa
otetaan huomioon vuosittain toistuvat tarkeat paivat, jotka toimivat suuntaa antavana pohjana
ideoidessa tulevan vuoden viestintda. Suunnitelmallisuus helpottaa julkaisutahdissa pysy-
mista, jolloin apuun voidaan ottaa markkinointiviestinnan vuosikello. Pidemman aikavalin

suunnittelulla osataan ennustaa tulevaa paremmin ja aikataulut toteutuvat paremmin.

Vuosikelloon on merkattu kuukausitasolla tarkeita paivia, jotka liittyvat erilaisiin sesonkeihin ja
muihin juhlapyhiin. Kuviossa 4 esitetaan markkinointiviestinnan vuosikello jaettuna neljaan
vuosineljannekseen eli kvartaaliin, jossa tarkeimmat asiat on listattu paapiirteittain. Laajempi
vuosikello on salainen liite. Liitteena olevaa vuosikelloa toimeksiantoyritys voi hyodyntaa
markkinointiviestintansa pohjana ja tukena julkaisujen aikataulutuksessa. Tama vuosikello on
suunniteltu aikavalille tammikuu 2024—joulukuu 2024. On hyva muistaa, etta vuosikello on
suuntaa antava pohja ja sita tulee paivittaa joka vuosi. Jokainen vuosi on erilainen ja vaatii

erilaisia markkinointiviestinnan keinoja. My0s vaihtelu pitaa ylla mielenkiintoa,
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-uusivuosi: uuden -koulut paattyvat

vuoden lupaukset, -ulkoliikuntakausi

muutoshalukkuus alkaa
-vinkkeja tulevalle Q1 Q2 -kesakuntoon-projek-
vuodelle tammikuu- huhtikuu- tit
maaliskuu kesakuu .
-kesaloma
-joulukalenteri
Jk"t Kset kul t Q4 Q3 -arkeen paluu
-kiitokset kuluneesta -
lokakuu- heinakuu- -harrastuksien uusi
vuodesta joulukuu syyskuu .
kausi alkaa

-kooste vuoden ta-

pahtumista

Kuvio 4. Markkinointiviestinnan vuosikello.

Uusi vuosi alkaa monella yleensa uudenvuoden lupauksista ja muutoshalukkuudesta. Halu-
taan muuttaa tulevan vuoden arki ja yleensa vuoden vaihtuminen on monelle merkki elaman-
tapamuutoksesta. Kuokkanen haluaa olla rakentamassa asiakkaan kanssa pysyvaa elaman-
tapamuutosta ja siksi viestintd hanen palveluistaan ennen vuodenvaihdetta tarjoaa monelle
ratkaisun. Muistutukset pysyvista rutiineista ja armollisuudesta muutoksessa sopivat ajankoh-

taan hyvin, kun tarjolla on tahan aikaan vuodesta erityisen paljon aihepiirin sisaltoa.

Monelle touko-kesakuu tarkoittaa koulujen paattymista ja lomaa. Monen harrastukset jaavat
tauolle ja liikunta vaihdetaan sisatiloista ulos. Lampimat kelit tuovat ajatuksiin kesakunto-pro-
jektit ja pikaratkaisuja kaivataan. Toimeksiantaja haluaa valittaa juuri painvastaista kuvaa ke-
sasta, jolloin muistutuksia siita, etta kaikki ovat jo kesakunnossa seka pienet muutokset ar-

keen tuovat pysyvaa muutosta.

Monelle arjen rutiinit unohtuvat kesalla ja syksyn tullessa arkeen paluu tuntuu vaikealta ja
kuormittavalta. Toimeksiantajalla on tilaisuus paasta tarjoamaan palvelua, jolla selatetaan tu-
levat pimeat kuukaudet ja paastaan energiseen arkeen. Lisaksi harrastukset jatkuvat uusien
kausien merkeissa, joten tahan aikaan on hyva olla hereilla, kun uusia yhteistydkumppaneita

aletaan etsimaan.
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Joulukuun lahestyessa moni yritys alkaa hyvissa ajoin kasaamaan omaa sosiaalisen median
kanavissa olevaa joulukalenteria. Luukuista voi paljastua erilaisia arvontoja, liikuntatarppeja,
tekniikkavideoita ja haasteita. Lisaksi jouluruuat aiheuttavat monelle haastetta syomisen suh-
teen. Muistutukset rentoudesta ja monipuolisuudesta sopivat ajankohtaan hyvin. Joulukuun
lopussa kooste kuluneesta vuodesta kiteyttaa vuoden aikana tehdyt asiat seka kiitokset kulu-

neesta vuodesta sidosryhmille ja asiakkaille.

4.8 Seuranta ja arviointi

Alussa asetettujen tavoitteiden toteutumista seurataan ja arvioidaan, jotta saadaan tietaa,
onko valitut menetelmat oikeat, edistaako valitut keinot tavoitteeseen paasya ja tarvitseeko
keinoja tarkastella uudelleen ja muuttaa. Vaikka tavoitteet olisivat asetettu pidemmalla aika-
valilla, seuranta auttaa reagoimaan muutoksiin nopeallakin aikataululla. Mahdolliset valita-

voitteet helpottavat seurantaa.

Konkreettisena mittarina sosiaalisessa mediassa on tykkaysten maaran kasvaminen, jakojen
lisdantyminen, julkaisujen tallentaminen ja kommenttien seka vuorovaikutuksen maara. Nii-
den perusteella voidaan nahda, mitka julkaisut herattavat eniten mielenkiintoa ja millaista si-
saltoa erityisesti kaivataan. Kun Instagram profiili on yritystilina, sielta pystyy helposti selvitta-
maan perustietoja tykkaajista ja kavijoista. Naiden tietojen pohjalta pystytaan huomioimaan
sisallon suuntausta jatkossa ja julkaisemaan enemman sellaista sisaltoa, joka herattaa kiin-
nostusta ja reaktioita. Jos kommenttien ja tykkayksien maara pysyy alhaisena tai esimerkiksi
TikTokin seuraajamaara ei lahde kasvamaan, toimeksiantajan taytyy arvioida, onko kaytdssa

vaarat keinot tai onko sisalto jotenkin puutteellista.

Uusien verkkosivujen toimivuutta voidaan seurata ja arvioida kavijamaarien ja yhteydenotto-
jen avulla. Jos verkkosivuille tulee yhteydenottolomake, sen avulla tulleet yhteydenotot kerto-
vat kuinka paljon sitéd hyddynnetaan, vai tuleeko yhteydenottoja enemman muissa kanavissa.
Verkkosivujen I6ytamista voi tutkia tarkemmin Google Analytics -sivun avulla. Siita selviaa,
kuinka moni kavija on paatynyt verkkosivuille hakukoneen kautta ja kauanko kavija viettaa

verkkosivuilla.

Suhdetoiminnassa ja myynninedistamisessa ei ole sen onnistumista mittaavaa tydkalua, jol-
loin seurantaa ja arviointia taytyy tehda muulla tavalla. Koska molemmat keinot perustuvat

vuorovaikutukseen, onnistumista voidaan mitata keskustelemalla ja pyytamalla palautetta.
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Siita selviaa, kuinka tyytyvaisia yhteistyOkumppanit ovat ja toivoisivatko he jotain uutta tai an-
tavatko palautetta kehittdmaan toimintaa. Saatu palaute asiakkailta kertoo, onko toimeksian-
taja menossa oikeaan suuntaan ja nouseeko palautteista joitakin tiettyja asioita, joita pitaisi

muuttaa. Palautteen keraaminen esimerkiksi asiakaskyselylla, voisi helpottaa palautteen ke-
raamista ja kertoa paljon asiakaskokemuksesta. Suhdetoiminta ja myynninedistamisen pitaisi

vaikuttaa positiivisesti yhteydenottoihin ja myyntiin, joka nakyy luvuissa, joita seurataan.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoitus oli kehittaa Personal Trainer Jenspan markkinointiviestintaa ja laatia
suunnitelma, joka toimii ohjeena viestintaa toteutettaessa. Ensimmainen tavoite oli tutustua
valittuihin markkinointiviestinnan keinoihin seka tunnistaa toimeksiantajan yritykselle sopivat
keinot ja perehtya niihin tarkemmin. Toisena tavoitteena oli perehtya suunnitteluprosessiin
seka sen eri vaiheisiin. Kolmas tavoite oli tunnistaa yrityksen nykytila ja analysoida nykyista
markkinointiviestintaa, jota hydédynnetdan uuden markkinointiviestinnan tukena. Suunnitel-

man ja vuosikellon taytyi olla kaytanndlliset, jotta niitéd pystyy hydodyntamaan arjessa.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kaytiin ensin laajasti markkinointiviestinnan keinoja lapi. Kei-
noiksi valittiin toimeksiantajayrityksen kannalta oleellisimmat ja perehdyttiin niihin. Keinojen
valinnan jalkeen edettiin tutustumaan markkinointiviestinnan suunnitteluprosessiin. Suunnitte-
luprosessi kuvattiin vaiheittain siina jarjestyksessa, kuinka se toteutetaan kaytannéssa mark-
kinointiviestintasuunnitelmassa. Teoriaosuuden ja perehtymisen jalkeen aloitettiin laatimaan
markkinointiviestintasuunnitelmaa. Markkinointiviestintasuunnitelmassa hyodynnettiin suun-
nitteluprosessia ja toimeksiantajayrityksen toiminnalle tarkeimpia markkinointiviestinnan kei-
noja. Aluksi tutustuttiin yrityksen nykytilaan ja tutustuttiin benchmarkingin avulla kahteen
muuhun saman alan yritykseen. Analyysien jalkeen maaritettiin viestinnalle tavoite, kohde-
ryhma ja kaytossa oleva budjetti. Naiden jalkeen opinnaytetydssa kerrottiin, kuinka niita pys-
tytaan hyddyntamaan mahdollisimman tehokkaasti ja tunnistamaan miten eri keinot toimivat

seka vaikuttavat.

Toimeksiantaja ei ole aikaisemmin laatinut markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Paaasiallisena
markkinointiviestinnan kanavana on toiminut sosiaalinen media, joka digitalisaation my6ta on
monelle muullekin tarkein viestinnan kanava, koska asiakkaat ovat siella. Sosiaalisessa me-
diassa tarkeinta on tuoda omaa osaamistaan, toimintaansa ja palautteita esille. Lisaksi kan-
nattaa seurata trendeja, jolloin I10ydettavyys kasvaa. Digitalisaatio nakyy myds muilla tavoin,
kuten esimerkiksi tiedon etsimisessa verkosta. Asiakkaat etsivat tietoa ja lukevat arvosteluita
netissa, jolloin hakukonetuloksissa karkeen nousevat kiinnostavimmat ja parhaiten hakua
vastanneet tulokset. Verkkosivujen ulkoasu ja ajantasaisuus auttavat asiakasta I6ytamaan
tarvitsemansa tiedon ja samalla vakuuttamaan hanet yrityksen toiminnasta ja palveluista.
Suhdetoiminnalla ja myynninedistamisella paasee itse luomaan positiivisia mielikuvia yrityk-
sen toiminnasta ja samalla esittelemaan tarjolla olevia palveluita. Mahdollisilla yhteistoilla
saadaan lisaa nakyvyytta eri liikuntalajien parissa.
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Markkinointiviestinnan nykytila on hyvalla pohjalla, koska kaytettavat kanavat ovat jo tuttuja ja
asioita on tehty jo sen eteen. Tarkoituksena on kuitenkin lisata aktiivisuutta ja yhtenaisyytta

tarkeimmissa kanavissa ja vuosikellon avulla lisata suunnitelmallisuutta.

Opinnaytety0 toteutettiin tarpeeseen, koska toimeksiantaja kaipasi uusia ideoita markkinointi-
viestintaan ja etsii uusia asiakkaita. Yrityksesta ei ole aikaisemmin tehty opinnaytetyota eika
sille ollut laadittu markkinointiviestintdsuunnitelmaa, joten aiheen katsottiin olevan hyodylli-
nen. Opinnaytetyontekija on pitanyt yhteytta toimeksiantajan kanssa ja pyytanyt kommentteja
asioista, joita ei verkosta loytynyt. Yrityksen toiminnasta oli entuudestaan opinnaytetyonteki-
jalla hyva kasitys, mutta yhteydenpidolla sai tietoa laajemmin. Opinnaytetydprosessin aikana

toimeksiantajasta tuli myos kuntosaliyrittdja seka verkkosivut uudistettiin kokonaan.
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