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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on markkinointiviestintdsuunnitelma yritykselle nimelta
M&M Kuntotalo Turku. Yritys on perustettu jo vuonna 1987, joten yritys ei enda ole

mik&&n uusi tai tuntematon. Nykyinen toimitusjohtaja on Jani Hurme.

Opinnaytetyo tulee kasittelemaan paaosin nyt tammikuussa 2016 avautunutta kol-
matta toimipistettda. Kolmas toimipiste avautuu 2.1.2016 Raisioon, joka on naapuri-
kaupunki Turun kanssa. Viime vuonna yritys avasi toisen toimipisteen toiselle puo-
lelle Turkua, Koulukadulle, jossa se on hyvien kulkuyhteyksien varrella ja pystyy
palvelemaan 24/7.

Yritys on avaamassa nyt kolmatta toimipistettd Turun seudulle. Ensimmainen kun-
tokeskus avasi ovensa vuonna 1987 Turkuun Eerikinkadulle, josta se muutti nykyi-
siin tiloihinsa vuonna 2002. Toinen toimipiste avattiin vuonna 2014, Koulukadulla
Turussa. Se on menestynyt hyvin, koska se on uusi ja moderni, seka palvelee jase-
nia ympari vuorokauden. Yrityksen tulisi saada mahdollisimman paljon uusia jase-

nia, jotta kolmen toimipisteen yllapitaminen on kannattavaa.

M&M on tasokas tayden palvelun kuntosali, joka tarjoaa jasenilleen ohjatut ryhméa-
likuntatunnit, hierontapalvelut, personal trainer- ja fustrapalvelut, lisaravinnemyyn-

nin ja mahdollisuuden kayttaa infrapunasaunaa, normaalia saunaa ja solariumia.

Kilpailu on kasvanut viimeisen kolmen vuoden aikana merkittavasti. Siitd syysta
opinnaytetyo tulee oikeaan aikaan, ettei kilpailijoille anneta enempéa aikaa paran-
nella asemiaan markkinoilla, vaan reagoidaan kilpailun kasvuun tarjoamalla enem-

man ja parempaa palvelua.

Taman tyon teoreettinen viitekehys on asiakkaiden saaminen ja Idytaminen uudelle
M&M Kuntotalon toimipisteelle. Opinnaytetydssa tullaan huomioimaan mahdollisim-
man tarkasti kilpailutilanne ja budjetti, jotka rajaavat mahdollisuuksia niiden |6ytami-
seen. Tarkasti valittu markkinointiviestintdkanava on kustannustehokas yritykselle.
Opinnaytetyossa tullaan my6s rajaamaan segmentit joihin uuden toimipisteen tulee

keskittya.



Markkinointiviestinta kertoo mité tuotetta kuluttajalle tarjotaan ja miten han voi sen
itselle hankkia (Markkinointiviestinta [17.2.2016]).

Etiikka. Markkinointiviestinta on markkinoinnin alue, jossa eettiset kysymykset ovat
erityisen paljon esilla, koska syy tahan on ilmeinen, markkinointiviestinta on nakyvin
osa markkinointia, joten se saa helpoiten kritiikki& (Vuokko 2004, 271). Siina kayte-
taan Vuokon mukaan hyvin usein jopa kyseenalaisia ja houkuttelevia tehokeinoja,
joilla pyritdédn saamaan ihmiset kiinnostuneiksi. Pikku pranttia kaytetdan paljon ja
joitakin asioita ei valttamatta kerrotakaan niin yksinkertaisesti tai jokin asia jatetaan
pienemmalle huomiolle, koska se voisi karkottaa kiinnostuneen. Vuokko (mp.)
muistuttaa, etta markkinointiviestintaa ei saisi kayttaa vaarin ja liian yliampuvia te-
hokeinoja tulisi valttdd. Voidaan myos kysya, mika on sovelias tapa mainostaa mi-
takin tuotetta ja missa sita kaytetadn eettisesti vaarin. Markkinointiviestinnassa kay-
tetddn rationaalisia ja emotionaalisia argumentteja, joissa vedotaan ihmisten hyvyy-
teen. Vuokko toteaa, ettd markkinointiviestinndssa tulee huomioida mita oikeasti

voidaan luvata ja miten voidaan pitaa kiinni lupauksista.

Markkinointiviestinta on myds materiaalista viestintaa, jota yritys kayttaa kaikessa
heidan materiaalissaan, kuten kansioissaan, kayntikorteissaan, muovitaskuissaan
ja kirjekuorissaan (Rope 2005, 291). Naita edella mainittuja ei Ropen mukaan aina
lueta edes viestinnaksi. Ne ovat helposti liian arkipaivaisia asioita monelle ja siksi
unohtuvat. Rope huomauttaa (mp.), ettd mikali naita ei kaytettaisi, yrityksen viestinta
pienenisi huomattavasti. Kirjekuoren esimerkiksi ndkee moni ennekuin se tavoittaa

asiakkaan.

Markkinoinnin tarkeimpia keinoja on markkinointiviestinta. Sen avulla pidetdan yh-
teytta asiakkaisiin ja ulkoisiin sidosryhmiin. Viestinnalla pyritddn myo6s parantamaan
yrityksen myonteista nakyvyytta ja kasvattamaan kiinnostusta tuotteita kohtaan (Tyo

ja elinkeinoministerié 2016.)

Markkinointiviestinta on yrityksen kohderyhmiin kohdistuvaa viestintdd. Markkinoin-
tiviestinnan tarkoituksena on saada suoraa tai epasuoraa kysyntaa yritykselle
(Karppinen 2011.)

Markkinointiviestinta perustuu ulkoisiin sidosryhmiin eli asiakkaisiin kohdistuvaan

viestintdan. Tavoitteena on saada yritykselle myonteista nakyvyytta ja sitéa kautta



lisatd palveluiden ja tuotteiden kysyntdd markkinoilla (Ty6- ja elinkeinoministerio,
2015.)

Markkinointiviestinta on yksi markkinointimixin neljasta p:std. Se jaetaan infor-
moivaan ja suggestiiviseen osaan. informoiva osa valittaa tietoja tuotteista ja hin-

noista ja suggestiivinen vaikuttaa mieleen (Lahtinen & Isoviita 2000, 218.)

Markkinointiviestinnan paatokset voi jakaa kahteen kategoriaan, vuorovaikutus-
markkinointiin ja myyntitukeen. Vuorovaikutusmarkkinointi pitda sisallaan asiakas-
palvelun ja henkilokohtaisen myyntitydn. Myyntituki pitdd sisalladn: mainonnan,

myynninedistamisen ja suhdetoiminnan (Lahtinen & Isoviita 2000, 218-219.)

Markkinointiviestinta sanana on muuttunut ajan kuluessa. Aikaisemmin tarkoitus oli
vain kasvattaa menekkia, nykyaan silla pyritdan vaikuttamaan my6s muihin sidos-

ryhmiin.

Kuvio 1, esittéda kaaviota markkinointiviestinndsta. Siita kay ilmi mité asioita mark-
kinointiviestinta pitda sisallaan. Markkinointiviestinta on monihaarainen ja pitaa si-
sallaan paljon erilaisia kanavia ja asioita. Paakohtina on myyntity6, myynninedista-

minen, suhdetoiminta ja mainonta.

Markkinointiviestinta

*

EEdOtUSta ja «Dﬂarkkinointiviestintéj »

suhteiden yllapitoa

Eﬂyynninedistémistg

Kuvio 1. Markkinointiviestintakaavio.
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1.1 Opinnaytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda markkinointiviestintdsuunnitelma M&M Kun-

totalo Raisiontorille.

Opinnaytetydn ensimmainen tavoite on perehtya markkinointiviestinnan keinoihin,
joita yritys M&M Kuntotalo Raisiontori kayttaa omassa viestinndssaan. Markkinoin-
tiviestintdsuunnitelman olisi tarkoitus auttaa paattajia valitsemaan parhaiten heille
sopivat keinot toteuttaa uuden keskuksen markkinointia. Tyon avulla he saisivat li-
saa jasenia ja pitaisivat huolta vanhoista jasenista. Opinnaytetyo jakautuu kahteen
osaan. Empiiriseen osaan, jossa kasitellaan nykytilanne, kohderyhmat ja tavoitteet
tulevaisuudelle. Teoreettisessa osassa kaydaan lapi markkinointiviestinnan eri kei-

noja ja markkinointiviestinnan perusteet.

Toisena tavoitteena on perehtya markkinointiviestinnan suunnitteluprosessiin. Ta-
voite tydssa on luoda toimivia ja budjettiin sopivia markkinointiviestintdsuunnitelma-
keinoja, jotka kattavat mahdollisimman laajalti tietoa kustannuksista ja toimivuuk-

sista, juuri kyseiselle yritykselle. Tyd on ehdotus ja apu kyseiselle yritykselle.

Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena on laatia markkinointiviestintdsuunnitelma
M&M Raisiontorille, ajalle maaliskuu 2016—syyskuu 2016. Markkinointiviestinta-
suunnitelman tavoite on lisata kolmannen toimipisteen asiakastietoisuutta ja myyn-
tia toisella puolella Turkua Raisioon. Yritykselld on kovat kasvusuunnitelmat ja tyo
tulee tukemaan tata. Yrityksella ei ole vastaavanlaista suunnitelmaa ollut ennen,
vaan on luotettu enemmankin kokemukseen ja maineeseen Turun seudulla. Mark-
kinointiviestintda yritys on kayttanyt varallisuuden sen salliessa, enemman tai va-

hemman.

Opinnaytetyo0 tulee tietysti vaikuttamaan kaikkiin kolmeen toimipisteeseen, silla ne
sijaitsevat kaytannodssa samalla talousalueella. Markkinointiviestinta tulee silti kes-
kittymaan uuden toimipisteen vauhdittamiseen, silla mikéli sen toiminta ei lahde
kayntiin toivotulla tavalla, se tulee vaikuttamaan muidenkin toimipisteiden toimin-
taan. Tarkoituksena on myds saada uusia asiakkaita eikd vain tarjota vanhoille ja-
senille kolmatta toimipistettéd. Taloudellisesti ei olisi kannattavaa, etta vain jo valmiit

asiakkaat alkaisivat kayttdmaan uutta toimipistettd, koska se lisaisi kuluja tuomatta
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lisda varoja yritykselle. Tyossa tullaan keskittymaan uusien jasenien hankkimiseen

mahdollisimman laajasti markkinointiviestintaa kayttaen.

1.2 M&M Kuntotalo Turku

Yritys on perustettu 1987, ja sen perustivat Markku Mikkonen ja Veli-Matti Makila.
Heidan sukunimiensa mukaan syntyi M&M:n nimi. Nykyisin omistajia on kuusi kap-

paletta.

Alun perin yritys sijaitsi Turussa Eerikinkadulla ja toimi siella aina vuoteen 2003 asti.
2002 avattiin nykyinen paakeskus Kalevantielle. Kalevantie toimii edelleen samalla

tunnetulla paikalla.

2014 avattiin uusi ja moderni keskus Turkuun Koulukadulle, joka on avoinna 24/7,
sen avulla se erottuu kilpailijoistaan. Nyt 2016 tammikuussa avattiin Raision toimi-
piste. Kehitysta on tapahtunut merkittavasti. Yritys lahti 300 nelidlla aikanaan Eeri-
kinkadulta kasvamaan, talla hetkella on 4000 neliotd yhteensa kaytettavana. Asia-
kaskayntim&ara on kasvanut kolmessa vuodessa kolminkertaiseksi ja kuukaudessa

on noin 30 000 kayntikertaa yhteensa kaikissa keskuksissa.

Tulevaisuudessa on tarkoitus paivittaa Itaharjulle, Kalevantien seuraaja. Se tulee
jatkamaan menestynytta ja tunnettua keskusta. M&M on eteenpain pyrkiva nuore-
kas kuntosalikeskus, jolla on vankka kokemus. M&M:an tavoite on tarjota tyopaik-

koja alalle pyrkiville nuorekkaille ja nalkaisille ihmisille (Hurme 2016.)

M&M Kuntotalo tarjoaa monipuoliset ja huippumodernit tilat harjoittelulle. Palveluita
on voimannostoharjoittelusta vapaaseen omalla keholla tapahtuvaan toiminnalli-
seen harjoitteluun. Jokaisessa keskuksessa on mahdollisuus ryhmaliikuntatuntei-
hin, joita on tarjolla laaja valikoima spinningista erilaisiin tanssi- ja kehonhuoltotun-
teihin. Jokaisessa keskuksessa on asiansa osaava henkilokunta, joka auttaa ihmi-
sid heidan asioissaan henkilokohtaisesti. Tarjolla on my6s ravinne ja kioskimyyntia.

Myynnissd on mygs hierontaa ja solariumia.

M&M Kuntotaloissa on myds mahdollisuus ostaa liséa apua harjoitteluun personal

trainerin tai fustra ohjaajan avustuksella.
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Yrityksella M&M Kuntotalo on laaja valikoima erilaisia tuotteita ja se palvelee jase-
nidan todella laajalla ja kilpailukykyisella paketillaan. Asiakaspalvelu on auki todella
paljon, jonka ansiosta asiakas saa palvelua pitkanajan paivasta henkilokohtaisesti.
Asiakaspalvelu on M&M Kuntotalon valttikortti moneen muuhun saliin verrattuna ja

sen tasoon on panostettu paljon ja se nakyy asiakastyytyvaisyydessa.

Kuntosali. Yrityksen tuotevalikoimaan kuulu monipuolinen ja laadukas kuntosalilai-
tevarustus, uusi Raisiontori ja toiseksi uusin Koulukatu ovat laitteistoltaan laadu-
kasta ja uutta Technogymin ylellisintd tuotesarjaa. Kalevantiella on laaja varustus
uusia laitteita, jotka ovat tulleet tdydentdmé&an vanhempia, mutta erittain toimivia
laitteita. Jokaiseen saliin kuulu cardio-osasto, josta |0ytyy harvinainen porraskone,
laiteharjoittelulle on erittéin hyvét ja monipuoliset mahdollisuudet ja vapaiden paino-
jen kanssa harjoittelijoille 16ytyy hyvat ja tilavat tilat harjoitella. Jokaisessa salissa
on myds vapaan harjoittelun mahdollisuus, joka tuo lisdé kilpailukykya ja laajentaa

asiakaskuntaa.

Ryhmaliikunta. Tuotteisiin kuulu myds laaja ja monipuolinen ryhmaliikuntapalvelu,
jonka avulla yrityksella on mahdollista kilpailla markkinoilla kilpailijoita vastaan.
Niista suurin osa on ohjattuja, mutta mahdollisuus myds virtuaalitunteihin on uu-
dessa Raision toimipisteessa ja Koulukadun toimipisteessa. Tama palvelu on Rai-

sion toimipisteelle iso vahvuus.

Ohjauspalvelut. Yritys tarjoaa laajan tuen harjoittelulle ja tarjoaa mahdollisuuden
palkata vaikka personal trainerin tai fustraohjaajan tukemaan omaa harjoittelua,
jonka avulla asiakas paase helpommin harjoittelun makuun ja saa henkilokohtaista
palvelua. Asiakaspalvelu on osaavaa henkilokuntaa ja se myds auttaa asiakkaita

laitteiden kanssa, mikali ongelmia ilmenee.

Lapsiparkki. Lapsiperheiden tarpeita saada hoitaja lapsilleen on huomioitu tarjoa-
malla lapsiparkki, jossa lapsilla on hoitaja vanhempien harjoittelun ajan. Lapsiparkki
on auki erittdin paljon ja sen henkilokunta on iloista ja ammattitaitoista. Yritys tarjoaa
my6s mahdollisuuden ottaa lastenrattaat mukaan salille rajoitettuina aikoina, joten
vanhemmat voivat tulla harjoittelemaan lapset mukana salilla. T&mé& on harvinaista

kuntosaleilla ja kasvattaa potentiaalisia kohderyhmia.
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Oheismyynti. Yrityksella on tuotteina myds lisdravinnemyyntid ja asustemyyntia,
ne ovat hyvia tukemaan jasenien mahdollisuuksia kehittya ja saada kaikki urheiluun
liittyva saman katon alta. Jokaisessa keskuksessa on pieni kioski, josta siella vierai-
levat voivat ostaa monenlaisia juotavia, jotka suurin osa viela tukee harjoittelua. Ka-
levantien toimipisteessa myydaan viela itsetehtyja proteiinipirteldita, jotka palvelevat
henkilokohtaisesti asiakkaita niiden palautusjuoma tarpeissaan.

Sosiaalitilat. M&M Kuntotalo tarjoaa asiakkailleen tdydenpalvelun ja siten myos jo-
kaisesta toimipisteesta I6ytyy hyvat sauna- ja peseytymistilat. Raision ja Kouluka-
dun pisteissd on my6s nyt muodissa oleva infrapunasauna ja ne ovat kaikille har-
joittelijoille veloitukseton lisapalvelu. TAma tuo suurta kilpailuetua markkinoilla, silla

sen kuuluminen jasenyyteen on kilpailuetu halpaketjuja vastaan.

Hieronta ja solarium. yritys tarjoaa myos lisamaksusta Kalevantien toimipisteessa
hierontaa ja solariumin kayttokin on lisamaksusta mahdollinen Kalevantiella. Taméa

palvelu viimeistelee tayden kuntosalipalvelun mainoslauseen.

CMS-ketjun jasenyys, M&M Kuntotalon jasenille on tarjolla mahdollisuus vierailla
lukuisilla saleilla ympéri Eurooppaa ja Suomea. CMS-passin avulla jasen paase
kaymaan matkoillaan saleilla ja se kuulu kaikkiin jasenyystyyppeihin. Tama on to-

della vahva kilpailuetu vastaavia saleja vastaan.
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2 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

Markkinointiviestinnalle on useita erilaisia keinoja. Mediamainonta, joka pitaa sisal-
laan useita erilaisia vaihtoehtoja. Suoramainonta, joka tapahtuu suoraan asiak-
kaalle. Tienvarsimainonta, joka tuo nakyvyytta teilla ja kaupungilla. Sponsorointi,
joka tuo nakyvyyttd monen eri tahon avulla. Henkilokohtainen myyntity6, joka tuo

hyvaa ja asiakaslahtdista mainontaa tapahtumissa.

Markkinointiviestinnan tavoitteena on arvon viestiminen (Vuokko 2003, 24.) Pura-
sen (2013) mukaan markkinointiviestinalla tarkoitetaan kaikkea sité viestintaa, mika

tapahtuu yrityksen ulkopuolella.

Markkinointiviestinnan tarkoitus on kertoa kuluttajalle, millainen tuote on, mista sita
saa ja mita se maksaa (Vuokko 2003, 11-12). Vuokon mukaan yksi tarkeimpia asi-
oita viestinnalla on kertoa tuotteesta ja sen mista sitd saa. Hinta voi viestia tuotteen
laadusta. Korkeahintainen tuote koetaan helpommin hyvaksi. Viestinnan tulee tukea

tata hinnan antamaa kuvaa.

Markkinointikanavaa valittaessa on Ropen (2005, 252) mukaan hyva ottaa huomi-

oon seuraavia asioita.
e Potentiaalisten asiakkaiden lukumaara
o Kuka tekee ostopaatoksen ja maksaa sen
e Misté vastaavia tuotteita on totuttu ostamaan ja miten
o Mita palveluita yksil6t haluavat siihen liittaé/tarvitsevat
e Kuinka monimuotoinen tuote on
e Mika on imago talla hetkella

e \oittotavoite
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Kuvio 2:sta voidaan katsoa mitkéa asiat ovat tarkeitd kanavaa valittaessa. Kohde-
ryhma, tuote, tavoitteet ja resurssit ovat avainasemassa, kun kanavaa valitaan. Ka-
navien sisalla valittaessa on hyva tarkistella valintakaaviota, silla monen eri kanavan

sisélla on mahdollisuus tarkentaa omaa kohderyhmaa.

Kanavavalinnan kaavio

Kohderyhma

<

Tuote ja . Resurssit
sen hinta | = E(anava valmtaj <&

Tavoitteet

Kuvio 2. Kanavavalinnan kaavio.

Tullaan kasittelemaan seuraavia markkinointiviestinta keinoja, koska yritys kayttaa
kaikkia naita keinoja télla hetkella omassa markkinointiviestinn&ssa.

¢ Yleinen mainonta

e Suoramainonta

¢ Verkkomainonta

e Sosiaalinen media

e Henkilokohtainenmyyntity6
e Sisainen markkinointi

e Ulkomainonta

e Suhteiden yllapitaminen eli PR ja sponsorointi
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Kuva 3 esittda eri kanavien prosentuaalista osuutta vuodelta 2015. Siita kay ilmi,
kuinka verkkomainonta on nykyisin melkein yhta vahvaa kuin sanomalehtimainonta.

Sahkdiset mediat ovat kaytetympia kuin painetut mediat.

Elokuva Ulkomainonta

_0,4% o
Radio

Sanomalehdet
Verkkomedia

Kaupunki- ja
noutopistelehdet

Televisio

2015 Aikakauslehdet

Kuva 1. Viestintdkanavien osuudet 2015 (Honkaniemi 2015).

2.1 Lehti-, televisio-ja radiomainonta

Lehtimainonta eli ilmoittelu on lehtimainontaa ja silla pyritddn saamaan naky-
vyytta yritykselle lehdessa olevien mainosten avulla. Lehtimainonta tavoittaa ihmisia
monessa eri segmentissa samanaikaisesti, silla samoja lehtid lukee moneen eri
segmenttiin kuuluvia ihmisia. Lehtimainonnassakin on mahdollista segmentoida tar-
kasti eli esim. urheilulehdissa.

Lehtimainonta jaetaan kahteen eri kategoriaan:

1. Sanomalehdet (sanoma- ja ilmaisjakelulehdet)
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2. Aikakauslehdet (yleiskatsauslehdet, ammattilehdet ja asia-
kaslehdet)

(Mikkonen, [viitattu 28.12.2015].)

Lehtimainonta on suomessa eniten kaytetty mainonnan muoto, mutta sen ohi on

tulossa verkkomainonta kovaa vauhtia.

Radiomainonta on alkanut suomessa vuonna 1984, silloin ensimmaiset kaupalliset
radiokanavat saivat toimintalupansa. Erityisesti tapahtumamainonnassa ja muistu-

tusmainonnassa radio on yksi vahvimmista keinoista (Rope 2005, 318.)

Radiomainonta on monipuolinen ja tehokas tapa saada nakyvyytta yritykselle. Ra-
diomainonta tapahtuu radiossa esitettavin mainoksin. Radiomainontaa tutkitaan pal-
jon ja siksi, jopa segmentointi karkeasti onnistuu sen avulla, silla voit valita ajan ja
kanavan sen mukaan kenen haluat sen kuulevan. Tutkimukset osoittavat, etta suo-
malaiset kuuntelevat radiota paivittéain noin kolme tuntia ja se tavoittaa paivittain
50 % suomalaisista (Radiomedia, [viitattu 4.12.2015].)

Tutkimukset my6s osoittavat, ettd radiomainonnalla on suoravaikutus ostopaatok-
seen ja se voi vaikuttaa myods ihmisen reittivalintoihin (Welling Creaton [viitattu
4.12.2015]).

Kuvat 2 ja 3 avaavat hyvin sita, kuinka eri kanavia kuunnellaan ja miten eri ikéryh-
mat niitd kuuntelevat. Kuvat ovat erittéain kateva apuvaline, kun mietitdan mihin ka-
navaan kannattaa tuoda radiomainontaa, kun pyritddn saamaan mainos kuulumaan

omalle kohderyhmalle.



Valtakunnalliset tulokset
Taveoittavuudet ja kuunteluun kaytetty aika
Syyskuu - marraskuu 2015

Kohderyhma: 8+ vaestd, koko maa.

Kaohderyhman véestd: 4 909 000
Wirnemarginaali: Keskimaarin £2 %-yks. = 88 000

Paivatavoittavuus

Vilkkotavoittavuus

Kuunteluaika (min/vrk)

Vaesto Tavoi-

keski- tettu

Kanawva ‘0o % 000 % maarin vaesto
Radio yhteensa N5 76 % 4 632 W % 179 236
¥LE yhteensa 1919 39 % 2823 o8 % g8 225
Kaupalliset yhteensa 2 480 51% 3753 7% 91 179
YLE Radio 1 426 5% 831 17 % 14 164
YieX 252 5% 649 13% 7 129
YLE Radio Suomi 1158 24 % 1 805 7% 57 235
YLE Puhe 197 4% 531 11 % 4 103
YLE ruotsinkieliset = = = = = -
YLE X3M 45 1% 126 3% 1 120
YLE Radio Vega 115 2% 221 5% 5 193
Bassoradio 38 1% 129 3% 1 113
Classic 45 1% 14 3% 1 1m
Iskelma 338 7% 826 17 % ) 137
LOOP 150 4% 516 1% 3 76
MRJ 190 4% 57 12 % 3 B6
Radio Aalto 157 3% 437 9% 4 112
Radio City yht. 137 3% 370 i% 4 126
Radio Mostalgia 147 3% 389 8% 4 14
Radio Mova 44 9% 107 22 % 12 135
Radio Rock 264 3% 635 13 % 7 127
Radio SuomiPOP 632 13% 1250 26 % 18 139
The Voice 176 4% 507 10 % 4 113
MRJ+Mostalgia 333 7% 913 19 % -] 111
Metroradio yhteensd * - - - - - -
MTV Radiot * = = = = = =
Melonen Media * 1147 23 % 2170 44 % 33 138
Bauer Media yhteensa * 1308 27 % 2573 32 % 39 147
Muut 634 13% 1428 20 % 21 139

Kuva 2. Radiomainonta kanavittain 2014 (Finnpanel Oy 2015).
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Valtakunnalliset tulokset
Kanavaocsuudet (%) ikdryhmittdin
Syyskuu - marraskuu 2015
Kohderyhma: 9+ vaestd, koko maa.
Kohderyhman vaestd: 4 909 000

Kanava Kaikki 9+ | 9=-14 | 15-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65+
Radio yhteensd 100 100 100 100 100) 100) 100|100
YLE yhteensd S0f 13 20 28 22 36 g0| 77
Kaupalliset yhteensa 51| &7 80 72 78 4 40| 23
YLE Radio 1 8 1 1 2 2 3 7|17
YieX 4 4 12 14 4 2 1 0
YLE Radio Suomi 32 2 4 8 11 26 46| 52
¥LE Puhe A 1 A 3 2 3 2| 2
YLE ruotsinkieliset - - - - - - -
YLE X3M 1 2 & 2 1 0 0| 0
WLE Radio Veqga 3 2 1 1 1 1 2 5
Bassoradio 1 0 1 2 1 0 0 0
Classic 1 0 0 l 0 0 1 1
Iskelma 5 5 3 2 3 11 7 4
LOQP 2 14 8 2 3 1 0| 0
MR 2 13 8 4 3 2 6| 0
Radio Aalto 2 5 2 3 4 4 1 0
Radio City yht. A 2 5 5 b 2 1 0
Radio Mostalgia 2 0 1 1 2 3 50 2
Radio Nova 7| 15 7 7 12 13 7l 1
Radio Rock 4 3 E, 10 10 4 1 0
Radio SuomiPOP 10 13 21 22 23 14 i| O
The Voice 2 5 8 5 5 2 1 0
MRJ+Nostalgia 4| 14 8 B 4 5 3 2
Metroradio yhieensa * - - - - - - -
MTV Radiot * - - :

Melonen Media * 18| 35 40 37 41 1
Bauer Media yhteensa * 22| 45 33 25 30 21 9
Muut 12 5 7 8 5 0 15 14

Kuva 3. Radiomainonta ikaryhmittain 2014 (Finnpanel Oy 2015).

Televisiomainonta, jolla tarkoitetaan kuvan ja 4anen lahettamista nayttopaatteisiin,
josta ihmiset sen néakevat ja kuulevat. Televisiomainonta on kéateva ja nakyva mai-
nonnan muoto. Televisiomainonnalla tavoittaa suuria massoja. Televisiomainon-
nassa on my6s mahdollista segmentoida omia kohderyhmia. Televisiomainontaa ja
katsojia tutkitaan paljon ja on hyvin tutkittu minkalaiset ihmiset katsovat mitékin oh-
jelmia ja mihin aikaan. (Mediaopas, [4.12.2015].)

2.2 Ulkomainonta

Ulkomainonta on ulkona tapahtuvaa mainontaa (Rope 2005, 319). Ulkomainontaa

on usein tienvarsilla ja bussipyséakeilla. Ulkomainontaa voi olla my6s autojenteip-
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paukset ja nayteikkunat. Autojenteippaukset ovat yleistymassa ja niiden kautta saa-
tava nakyvyys on kasvamassa paljon. Ulkomainonta tavoittaa paljon ihmisi&, mutta
mainoksen tulee olla mieleinen, jotta ihminen sen tiedostaa oikeasti. Ulkomainonta
voi vahvistaa mielikuvia, esim. kun ihminen havaitsee mainoksen kadulla han voi
yhdistaa sen johonkin muuhun mainokseen tai silhen mita han on miettinyt tarvitse-
vansa. Ihminen ei tiedosta sita edes valttamétta heti, vaan se voi vieda aikaa ennen
kuin h&n muistaa nahneenséa jossain mainoksen kyseisesta palvelusta tai tuot-

teesta.

Rope (2005, 319) korostaa, ettd ulkomainonnan tulee olla mahdollisimman tiivista,
ja siind on hyva ajatella postimerkkiajatuksella, eli ihminen ei ehdi reagoida moneen
sanaan vaan yhteen sanaan tai kuvaan. Yhden sanan ja kuvan tulee jaada mieleen,
ja sita kautta ihminen hankkii lisdtietoa. Rope (mp.) toteaa, etta ulkomainonta on

pidettava yhdessa asiassa, ja sen tulee olla mahdollisimman selke&a.

2.3 Suoramainonta

Suoramainonnalla tarkoitetaan yleisesti suoraan asiakkaaseen kohdistuvaa mai-
nontaa, joko nimellisesti tai avoimesti (Rope 2005, 321.) Ropen mukaan suoramai-
nontaa tapahtuu kirjeiden, sahkdpostien ja mainosten avulla. Ropen mukaan suo-
ramainontaa voi kayttdd kutsumalla ihmisia erilaisiin tapahtumiin tai vain ilmoittaa
uusista palveluista. Rope (mp.) muistuttaa, etta potentiaaliset voi selvittda lisaa-
malla mainontaan, jonkun konkreettisesti tehtdvan asian, jonka potentiaalinen asia-
kas todenndkodisemmin tekee. Rope (mp.) muistuttaa, ettd kohdistaminen on valttia
suoramainonnassa, mikali mainonnan vastaanottaja kokee sen henkilokohtaiseksi,
niin sita vakuuttuneempi han todennakdisesti on. Kirjeen tavoite on kohdistaa ja li-

sata kiinnostusta ja esitteen on kertoa asiasta ja vakuuttaa lukija.

2.4 Verkkomainonta

Verkkomainonta voidaan jakaa kaytanndssa kahteen luokkaan, 1. omat www-sivut,
jossa ihmiset paasevat itse tutustumaan yritykseen ja sen palveluihin 2. verkkomai-

nontaan, mita tapahtuu laajalti eri www-sivuilla mainoksen tavoin (Rope 2005, 331).
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Ropen mukaan nykyaan verkko on niin voimakas, ettd mikali sinua ei Ioyda verkosta
sinua ei pidetad olemassa olevana ja luo suuria epdilyksia. Kehitysta on tapahtunut
laajalti, viela vuonna 1995 vain noin 1 % suomalaisista merkittavasti markkinoilla
toimivista yrityksista oli omat kotisivut, 2005 se oli 99 %, kasvu on ollut jarkyttavaa

10 vuodessa.

Verkkomainonta on todella laaja kasite ja se sisaltdd kaiken verkossa tapahtuvan
mainonnan (Miettinen 2011). Verkkomainonta voi olla kuvaa, aanta ja niiden sekoi-
tusta eli videoita. Verkossa on talla hetkella kaksi jattilaista, jotka kilpailevat verkon
herruudesta ja ne ovat Facebook ja Google. Ne kilpailevat taysin eri muodoin.
Google on hakukone, joka mainostaa nékyvyyden lisaantymisella esim. omille verk-
kosivuille ja tuotteille. Facebook on sosiaalinen media, joka taas tuo nakyvyytta sita
kautta yritykselle. Facebook on paljon tydlaampi mutta halvempi. Verkkomainonta
siséltdd myos omat verkkosivut, jotka ovat helppo ja kateva tapa saada ihminen
tutustumaan palveluihin esim. lehti tai radiomainonnan jalkeen. Bannerimainonta on
Miettisen (2011) mielesta kateva tapa saada nakyvyytta esim. llitalehden sivuilla tai

YouTubessa.

Kuva 4, kertoo hyvin verkkomainonnan muotojen osuuden. Silm&an pistdd kuinka
selvaa on, ettéd hakukonemainonta on suosituinta ja kaytetyintd. Some on vahvasti

kolmanneksi kaytetyin keino.

Talousmedioiden verkkopalvelut Aikakauslehtien verkkopalvelut

Muut verkkopalvelut

TV- ja radioyhtisiden Hakumainonta

verkkopalvelut

286 milj. €

SOME
Luokitellut Sanomalehtien
2015 verkkopalvelut verkkopalvelut

Kuva 4. Verkkomainonta osuudet 2015 (Honkaniemi 2015).
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2.5 Sosiaalinen media ja blogi

Sosiaalinen media on verkkomainontaa, mutta nykyaan se luokitellaan jo omaksi
markkinointikanavaksi. Sosiaalinen media pitaa sisallaan monia erilaisia kanavia joi-
den avulla voi tuoda nakyvyytta yritykselle. Facebook, YouTube, Linkedin, In-
stagram ja Twitter ovat tunnetuimpia naista. Naiden avulla voit luoda positiivista na-
kyvyytta ja saada kiinnostuneita seuraajia omalle yrityksellesi. Tapoja on monia ja
hintatasot ovat hyvin inhimilliset. Voit luoda kilpailuja, jakaa videoita, tehda paivityk-
sid ja ilmoittaa omista tuotteista miljoonille ihmisille, kunhan vaan teet sen oikein ja

|0ydat itsellesi sopivan kanavan. (Markkinointia, [12.12.2015].)

Blogi eli nettisivusto johon yksi tai useampi ihminen tuottaa sisalto& ihmisille luetta-
vaksi. Blogi voi pitaa sisallaan muun muassa tekstia ja videoita. Blogissa voi jakaa
omia ajatuksia ja mielipiteita tai vastaavasti jakaa vinkkeja ja kokemuksia. (Wepo-
pas [viitattu 12.12.2015].)

Blogi voi olla tapa jakaa omia ajatuksia ja kuulumisia. Blogeihin voi myyda mainok-
sia ja siella voi jakaa vinkkeja asiakkaille ja muille kiinnostuneille. (kyyti.fi, [viitattu
12.12.2015]).

2.6 Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntityd on kasvokkain tehtavaa mainontaa (Abbercobie 2015).
Abbercobien mukaan se voi olla promootiota, joka on tapahtumissa ja kaupoissa
kaytavaa esittelyd omista tuotteista tai palveluista. Tamé& mainonnan muoto luo us-
kottavuutta ja antaa rehellisen kuvan yrityksesta. Abbercobien (mp.) toteaa, etta ko-
koukset ja palaverit luetaan myods tdhan kategoriaan. Markkinointia voidaan tehda
usealla eri tavalla, voidaan kdyda ovelta ovelle tai voidaan vain menna tapaamaan

erilaisia ihmisia tapahtumiin.

Vuokon (2003, 169) mukaan henkil6kohtainen myyntity6 on asiakkaan ja myyjan,
henkilokohtainen vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta kayttava viestintaprosessi.
Face- to-face-suhdetta tai puhelimessa syntyvaa viestintasuhdetta kutsutaan Vuo-

kon (mp.) mukaan henkil6kohtaiseksi kanavaksi.
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Vuokon (2003, 169) mukaan henkilokohtaisen myyntityon kohteena on yleisesti yksi
henkil6 tai pieni ryhma.

Vuokon (2003, 173) mukaan henkilokohtainen myyntity6 pitaa sisallaan seuraavat

vaiheet:
e Asiakkaiden kartoitus
e Kohderyhmien maarittely
¢ Valmistautuminen myyntitapahtumaan
o Kontaktointi asiakkaaseen
e Tarpeiden selvittely
e Myytavan tuotteen esitteleminen
e Kysymysten kasittely
e Kaupan paattaminen

e Seuranta

2.7 Suhdetoiminta ja sponsorointi

Asiakassuhteiden yllapitaminen on tarkeaa yritykselle. Kun yritys luo kontaktin ja
hyotyy siitd hetken, niin on tarkeda pitaa sita yhteytta ylla myds silloin kun sille ei
itselle ole tarvetta. Kun kumppani saa huomiota koko ajan, hén ei koe, ettd hanesta
vain hyodytdan ja han puhuu hyvaa eteenpain. Liikelahjat ovat kateva tie muistaa
kumppaneita. Tilaisuuksien jarjestaminen kumppaneille on hyvaa mainontaa ja sen

avulla saa sanan kulkemaan nopeasti.

Vuokon (2003, 279) mukaan suhdetoiminnalla pyritdan sailyttdméaan ja saavutta-

maan sidosryhmien tuki, joista organisaatio itse myds hyotyy. Suhdetoiminnalla py-
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ritdén kasvattamaan yrityksen goodwill — arvoa. Vuokko (mp.) korostaa, etté suhde-
toiminnan tavoitteita on imagon luominen tai sen vahvistaminen ja kehittdminen pa-

remmaksi.

Sponsorointi maaritellaan jonkun yksilon, yhdistyksen, ryhman tai tilaisuudenvuok-
raamista tai kayttamista markkinoinnillisin tavoittein (Vuokko 2004, 180). Esimer-
kiksi, yritys sponsoroi jaakiekkojoukkuetta ja saa mainoksen paitaan, jonka avulla
saa nakyvyyttd mediassa ja otteluissa tai sponsoroi yhta ottelua ja voi kutsua sinne
avainasiakkaita tai yhteistydkumppaneita joiden avulla heidéat saa pidettya tyytyvai-
sené. Vuokko (2003, 303) huomauttaa, ettd sponsorointi on tukemista, jolla pyritadan

saamaan kasvua ja kehitystd omaan markkinointiin.

Vuokko (2003, 303) korostaa, etta sponsorointi ei ole hyvantekevaisyytta vaikka se
onki tukemista. Hyvantekevaisyyden ei odoteta tuottavan hyotya yritykselle. Yritys
kylla mahdollisesti saa hyvanmielen ja mahdollisesti se kohottaa yrityksen goodwill-
arvoa. Vuokon (mp.) mukaan sponsoroinnilla on selkea tavoite markkinoinnillisesti,

mutta hyvantekevaisyydella ei ole.
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3 MARKKINOINTIVIESTINNANSUUNNITTELUPROSESSI

Yritys on melko pieni, mika tietysti heijastuu varallisuuteen ja siihen kuinka paljon
pystyy panostamaan markkinointiviestintaan. Markkinoilla on useita kilpailijoita,
joilla on iso ketju taustalla. Isoilla ketjuilla on varaa panostaa viestintdan ja tehda

isompia investointeja myos markkinointiviestinnassa.

M&M:n etuja ovat mielestani paikallisuus ja maine. Puskaradio on kullanarvoinen
asia taman kokoiselle yritykselle. M&M:ssa pyritdan panostamaan asiakaspalveluun
ja tiloihin, naiden avulla pystyy helpommin kilpailemaan omien kilpailijoiden kanssa.
Mainostamisen lisdksi M&M pyrkii erottumaan joukosta tarjoamalla laajalti erilaisia
palveluita, seka ottaen jokaisen asiakkaan yksil6llisesti huomioon. Asiakasviihty-
vyys on tarkein osa M&M:aa. Siihen on panostettu kuntosalin tiloissa ja toteuttaen

asiakkaiden toiveita laitevalinnoissa.

Ammattinetti.fi-sivuston (17.1.2015) mukaan suunnitteluprosessiin lahdettaessa tu-
lee huomioida muun muassa seuraavia asioita: haluttu vaikutus, haluttu kohde-
ryhma eli segmentti, kuinka toteutus tulee tapahtumaan ja kuinka tama kaikki tulee

vaikuttamaan yritykseen.
Suunnitteluprosessin vaiheita ovat (Vuokko 2003, 132.):
e Missa olemme nyt
e Taman hetkiset ongelmat
e Tavoitteet, mihin haluamme paasta
e Mité ja kenelle
e Mita keinoja tulemme kayttdmaan
e Kuinka paljon rahaa ja resursseja on kayttaa
e Aikataulutus

e Suunnitelman valvonta ja muokkaus
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Hyvaan suunnitelmaan kuuluu Vuokon (2003, 133) mukaan myos seuraavia asioita:
Tulee tiedostaa mitd me itse olemme ja kenelle me pyrimme tyota tekemaan, suun-
nitelma perustuu tosiasioihin ja perusteltuihin tuntemuksiin ja oletuksiin, ottaa huo-
mioon kaikki resurssit. Suunnitelman tulee kattaa tydjako ja aikataulutus, perustana
tulisi olla aiemmat markkinointisuunnitelmat ja niiden toteutustapa ja suunnitelman

tulee olla joustava, sen tulee olla helposti tilanteeseen elaytyva.

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin tavoitteena on tuottaa onnistuneita vai-
kutusprosesseja (Vuokko 2003, 134). Vuokon mukaan viestintdsuunnittelu tulee to-
teuttaa aina niin, etta paastaisiin annettuihin tavoitteisiin tulevaisuudessa. Tama pi-
taa sisalladn mielikuvan tuotteiden laadusta, markkinaosuuden tulee kasvaa ja yh-

teydenottoja tulisi tulla enemman.

Suunnitteluprosesseja on monenlaisia, ja niissa keskitytdan aina eri painolla eri asi-
oihin (Vuokko 2003, 132). Messujen suunnittelussa keskitytaan erilaisiin asioihin
kuin kokonaisen vuoden yleisessa suunnittelussa. Molemmissa kuitenkin Vuokon
mukaan (mp.) tulisi vastata seuraaviin ajatuksiin ja kysymyksiin: Mitka ovat ongel-
mat ja miten niitd pyritddn muuttamaan, mitad halutaan saavuttaa, kohderyhmakes-
keiset tavoitteet ja miten niille kullekin l&hdetdan viestim&an ja mihin keskitytaan.
Kaikissa suunnitelmissa tulee hanen mukaansa huomioida taloustilanne ja laskea,
mitd yksi kontakti maksaa ja kuinka potentiaalinen se on. Viimeisina asioina on,

kuinka tama toteutetaan ja kuinka sitéa tullaan arvioimaan jalkikateen.

Vuokon (2004, 118) mukaan hyva suunnitelma auttaa organisaatiota toteuttamaan
missiotaan, pohjautuu faktoihin ja perusteltuihin oletuksiin, ottaa huomioon kaikki
mabhdolliset resurssit, on perusteellinen jokaisella alueella, on pitkdjanteinen, yksin-
kertainen, ettd kaikki ymmartavat sen ja joustavuutta taytyy myos loytya, silla muu-

toksia tulee varmasti matkan varrella.

Vuokon (2004, 118) mukaan suunnittelussa tulee huomioida useita erilaisia asioita,
joita ovat esim. kohderyhmad, haluttu vaikutus tulevaisuudessa tapa, jolla markki-

nointiviestinta tapahtuu ja tietysti vaikutuksen arviointi.
Vuokon (2004, 116) mukaan hyva suunnitelma auttaa ainakin seuraavissa asioissa:

e Markkinoinnin koordinointi helpottuu
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¢ Aikatauluja on helpompi luoda

e Sisainen viestintd helpottuu ja yksinkertaistuu

e Kehitystarpeet on helpompi tunnistaa ja huomata

e Tuleviin muutoksiin on helpompi valmistautua

e Asioiden ja toiminnan priorisointi ja kohdistaminen helpottuvat
¢ Valvontaa ja ohjausta on helpompi tehda

e Oikea suunta ja missio sailyvat

Kuvio 3 esittdd suunnitteluprosessin eri vaiheita. Kaavion avulla on helppo lahtea
suunnittelemaan markkinointiviestintaa. Kaaviota lapikaydessa yritys joutuu keskit-
tymaan moneen eri asiaan yrityksessa ja huomaa varmasti useita uusia asioita yri-
tyksen tilasta. Alussa mietitdan missa olemme ja sen jalkeen askel kerrallaan val-

vontaan ja muokkaukseen.

Suunnitteluprosessi

Mihi

Missa Ongelmat
olemme == :> halutaan

Y

Resurssit Keinot Mita ja kelle]
<= <=

Aikataulu Valvonta ja
:> muokkaus

Kuvio 3. Suunnitteluprosessikaavio.
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3.1 Tilanneanalyysit

Tilanneanalyysissa kaytetadn useasti SWOT-analyysin tyylista menetelmé&a, jolla
pyritddn kartoittamaan tilanne mahdollisimman laajasti. Taman avulla voidaan pyr-
kia ennustamaan tulevat uhat ja mahdollisuudet. Taman kaltaiset analyysit eivat
Vuokon (2004, 123) mukaan ole taysin hyodyllisia, mikali niitd ei osata tai tulkita
oikein. Tilanneanalyysi jaetaan sisaisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Sisaisiin tekijoihin lue-
taan yritysanalyysi ja tuoteanalyysi. Ulkoisiin tekijoihin luetaan kohderyhmat, kilpailu
ja ympariston taméanhetkinen tilanne ja tulevaisuuden ndkyma (Vuokko 2003, 135—
136.) Analyysien avulla pyritd&dn kartoittamaan yrityksen tdméan hetkinen kilpailuti-
lanne ja paivittamaan se ajan tasalle (Raatikainen 2004, 61).

Sisaiset tilanneanalyysit ovat seuraavat (Vuokko 2003, 134-135):
Yritysanalyysi sisaltaa:
e Arvot, vision ja strategian
e Toimintaperiaatteen ja tavoitteet
e Kapasiteetin, 0saamisen ja resurssit, joita on kaytettavissa
e Vahvuudet ja heikkoudet
Tuoteanalyysi sisaltaa:
e Historian ja elinkaaren eri vaiheet
e Markkinointistrategian vaikutukset
e Vahvuudet ja heikkoudet
e Aseman kilpailu markkinoilla
Vuokon mukaan ulkoiset tilanneanalyysit ovat
Kohderyhmaanalyysi sisaltaa:

e Ketka ostavat tuotteita
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e Miksi tuotetta ostetaan

e Mita kohderyhma arvostaa

e Miten ja milloin kohderyhmén voi tavoittaa

e Miten se kohderyhma hankkii haluamansa tiedon
Kilpailuanalyysi sisaltaa:

e Maaran ja heidan laadun

¢ Vahvuudet ja heikkoudet

e Asemoinnin

e Tulevaisuuden nakyman

e Uhat
Ymparistdanalyysi sisaltaa:

e Taloudellisen tilanteen

e Lain ja kulttuurin

e Sosiaalisen ja poliittisen tilanteen

e Resurssien ja teknologian saannin ja kehityksen

Tilanneanalyysiin tarpeellinen tieto |0ytyy yrityksen siséltd ja ulkoa (Vuokko 2003,
136). Sita lIoytyy valmiiksi ja sitd on mahdollista kerata erikseen tarkoitukseen sopi-
vasti. Vuokko Kkirjoittaa, etté tilanneanalyysi ei edellyta laajaa tiedonhankintaa ulko-
puolelta yritysta. Tilanneanalyysiin sopivia tutkielmia ja tutkimuksia on mahdollisuus
ostaa ja hankkia ulkoisilta palvelun tuottajilta. Tietoa voidaan myo6s keréta itse eri-
laisilla tutkimuksilla ja kyselyilla. Tallainen itse hankittu tieto on primaaritietoa. Mah-

dollista on myo6s kayttdd valmiiksi olevia tietoja, joita kutsutaan sekundaaritiedoiksi.

Rope (2005, 466) toteaa, ettd erittain tarke&a on valita sellaiset asiat tarkasteluun,

joilla on selvasti eniten merkitysta tutkittavalle yritykselle. Rope (mp.) muistuttaa,
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ettd on tarkedd unohtaa epéoleelliset asiat, jotka eivat suoranaisesti vaikuta yrityk-

sen menestykseen tai tulokseen.

SWOT-analyysi on kateva tyokalu markkinointiviestintaa suunniteltaessa. Analyy-
sid tehdessad huomaa asioita laajemmalta alueelta. Analyysi kasittad vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. N&ita pohtimalla paase helposti kiinni asioiden

ytimeen.

SWOT on Suomeksi nelikenttaanalyysi. Tama on yksinkertainen tapa tutkia yritysta.
Taman avulla yritystd voidaan tutkia helposti. (SHRY- riskienhallinta, [viitattu
17.2.2016].)

SWOT-analyysissa yrityksen olemusta tarkastellaan sisaisten ja ulkoisten nakemys-
ten kautta (pk-yritysten johtamis- ja kehittamistyokalupakki, [viitattu 16.2.2016]). Si-
sdiset tekijat ovat niitd mihin yritys voi itse vaikuttaa eli vahvuudet ja heikkoudet.
Ulkoiset tekijat ovat taas ne joihin yritys ei voi niin paljon vaikuttaa eli mahdollisuudet
ja uhat. Vahvuudet ovat niita asioita joiden avulla yritys menestyy ja auttaa paase-
maan tavoitteisiin. Heikkoudet taas ovat vastakohdat vahvuuksille ja ne estavat ke-
hittymisen. Mahdollisuudet ovat niitd asioita joiden avulla yritys pystyy kehittymaan
ja kasvamaan, niita yrityksen tulee tutkia enemman. Uhat ovat niita joita pitda haas-

taa ja valttda niiden vaikutusta ja reagoida tilanteen mukaan.
e Vahvuudet (Strengths): Kayta hyvaksi ja vahvista
e Heikkoudet (Weaknesses): Kehity, reagoi naihin mahdollisuuksien puitteissa.

e Mahdollisuudet (Opportunities): Tiedosta ja kayta hyvéksi mahdollisimman

paljon.
e Uhat (Threats): Tutki, reagoi ja lievenna ja poista.

Kuvio 5:sta kay ilmi kuinka yleisesti SWOT-analyysia lahdetdan tekemé&an. Nelion
mallinen kuvio, joka pitaa sisallaan kaikki nelja kategoriaa. Yrityksen on hyva séan-
nollisin valiajoin kayda lapi uudestaan oma SWOT-tilanne. Ajan tasalla olevan
SWOTin kanssa on mahdollisuus nahdéa vahan tulevaa ja reagoida tulevaan nope-

ammin.
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SWOT
Vahvuudet Heikkoudet
Mahdollisuudet Uhat

Kuvio 4. SWOT-analyysi.

3.2 Markkinointistrategia

Markkinoinninstrategia pitaa sisalladn mission, vision, arvot ja toimintaperiaatteet
(Vuokko 2004, 133). Tama on perusta koko markkinointiviestinnalle, silla ilman
edelld mainittuja yritys ei pysty toteuttamaan hyvaa markkinointikampanjaa tai teke-

maan hyvaa ja toimivaa viestintaa.

Vuokon mukaan yrityksen strategiat jaetaan yleisesti kolmeen kategoriaan:
1. Hintajohtaja, joka tarjoaa palvelujaan halvemmalla kuin muut
2. Erilaistuva, joka pyrkii olemaan erilainen kuin kilpailija

3. Kohdistava, joka kohdistaa rajattuun porukkaan palvelunsa. Esim. Varakkaat
keski-ikaiset voisivat olla hyva kohderyhma.

Vuokon (2004, 134) mukaan kaikki edell& mainitut voi olla toimivia ja jarkevid, mutta

vain yhden mukaan tulee edeta strategisesti.

Markkinoinninstrategiaa koskevat samat perusasiat kuin strategiassa yleisestikin:

Perustana on tosiasioiden tunnistaminen, organisaatio on tietoinen tavoitteista ja
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suuntaviivoista, joilla pyritdan vaikuttamaan tulevaisuuteen, laatiminen vaativia va-
lintoja, joissa taytyy huomioida tarkeysjarjestys, strategia vastaa yleisesti kysymyk-

siin ” miksi ja mitd” ja sen tehtavana on erottautua muista.

Keskeista on tunnistaa tosiasiat, joita on esimerkiksi organisaation heikkoudet, vah-
vuudet, nykyiset kohderyhmat ja kilpailutilanne. Organisaatiossa taytyy olla roh-
keutta ja kykya tehda linjauksia ja jattaa joitakin asioita huomioimatta ja luoda lista,
jossa huomioidaan tarkeysjarjestyksessa strategiasia asioita. Strategisiin paatoksiin

voidaan Vuokon (2004, 142—-144) mukaan lukea kolme asiaa:

e Segmentointi, joka tarkoittaa markkinoiden jakamista osiin, eli segmentteihin.

Segmentointi on laajemmin puhuttuna markkinoinnin kohderyhmat.

e Fokusointi, joka on jatkoa segmentoinnille ja keskittyy siihen mihin valituista

kohderyhmista keskitytadn vahvemmin.

e Positiointi, joka on jatkoa fokusoinnille ja jossa keskitytaan siihen, millainen
organisaatio haluaa olla kullekin kohderyhmalle.

Strategian avulla pyritdan selvittamaan periaatteet, joilla parjataan kilpailijoille ja mi-
hin tullaan panostamaan tulevaisuudessa. Markkinointistrategiaan sisaltyy toimin-

taympariston tutkiminen ja tulkitseminen seka myads yrityksenanalyysi ja tutkinta.

Toimivan yrityksen strategiaan sisaltyy yrityksen rakenteen ja toiminnan tutkiminen.
Alun jalkeen mietitddn mahdollisuuksia sopeuttaa yrityksen kysyntaa tarpeita ja kil-

pailua vastaavaksi.

Strategian valinta on iso valinta ja sen vaikutus on pitkalla tulevaisuudessa ja sita ei
voi muokata ilman isompaa syyta. Linjanvalinta sisaltdd useita erilaisia taktisia te-

koja.

Markkinointistrategiat voidaan markkinointisuunnitelman [viitattu 11.11.2015] mu-

kaan jakaa kolmeen kategoriaan:
1. Kannattavuus

2. Kilpailu



33

3. Kasvu

Markkinoinninstrategia voi olla hytkkaava, puolustava tai sopeutuva (Markkinointi-
viestinta [viitattu 18.11.2015].)

Kuva 5 esittda markkinointistrategiapiirakkaa, kuvan avulla kasitys selkeytyy, siita
mit& markkinointistrategia tarkoittaa. Kuvassa on mainittu nelja ydin kohtaa, mita se
pitda sisallaan. Keita asiakkaat ovat, mika on tuote, miksi tuotetta ostetaan ja miksi

tuotetta myydaan (Markkinointisuunnitelma 2015).

Keitd ovat
/ asiakkaat

Mikd on o
1 tuote Miksi tuotetta

\ ostetaan JII

Miksi tuotetta
myydaan

Kuva 5. Markkinointistrategiapiirakka (Markkinointisuunnitelma 2015).

3.3 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnalla pyritaéan saamaan ihminen kulkemaan tuntemattomasta tie-
toon, tiedosta mielikuvaan ja mielikuvasta toimintaan (Vuokko 2004, 40). Vuokon
mukaan tuntemattomassa vaiheessa ihminen ei ole viela tietoinen yrityksesta, tieto
vaiheessa markkinointiviestintd on tavoittanut hanet ja han kiinnostuu ja miettii mikéa
se mahtaa olla? Vuokko (mp.) kirjoittaa, etta tietovaiheesta ihminen siirtyy mieliku-
vaan ja miettii olisiko siitd minulle, mahtaisiko se olla minulle sopiva paikka? Toimin-

tavaihe on kun markkinointiviestintéa on vaikuttanut ja h&n suunnittelee tulevansa ja
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kokeilevansa palvelua tai tuotetta, tassa vaiheessa myyjien viestinnan merkitys ko-
rostuu kun utelias tulee saada uskoteltua ja todisteltua hanen tarvitsevan kyseista

tuotetta tai palvelua.
Markkinointiviestinnan tavoitteita ovat (Markkinointiviestinta [viitattu 18.1.2016]):
e Tunnettavuuden kasvattaminen
o Kuluttajien mielipiteisiin vaikuttaminen
¢ Yrityksenmielikuvan parantaminen
e Osto ja tilaushalukkuuden kasvattaminen
e Myynnin kasvattaminen
¢ Asiakassuhteiden luominen ja kehittaminen ja yllapito

Kuvio 4:sta kay ilmi nelja tarkeinta tavoitetta yritykselle. Tavoitteita on hankkia uu-
sia asiakkaita, joka kasvattaa myyntia. Yrityksen tunnettavuuden lisaéaminen ja

mielikuvan parantaminen ovat myos erittin hyvia tavoitteita.

Mielikuvan

parantaminen

Tavoitteet

ankkia uusia
asiakkaita

yynnin
kasvattaminen

Kuvio 5. Tavoitekuvio.
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Markkinointiviestinnan tavoitteisiin voidaan myos lukea seuraavia asioita (Koivula
2009): Internetsivujen suurempi vierailjama&ara ja sosiaalisen median seuraaja
maara, reklamaatioiden vdheneminen ja suurempi kiinnostus tapahtumissa ja yh-
teystietojen saanti niissa. Koivulan mukaan tavoitteet voidaan jakaa kolmeen kate-
goriaan, joista ensimmainen on laadulliset tavoitteet, joita ovat muun muassa asiak-
kaiden tyytyvaisyys, maineen parantaminen ja mielikuva yrityksesta. toinen katego-
ria on maaréalliset tavoitteet, jonka alle voidaan lukea muun muassa yrityksen jasen-
maaran kasvu ja myynnin kehittyminen, vierailijoiden maaran kasvaminen ja huo-
non/negatiivisen palautteen vaheneminen. Kolmanteen kategoriaan voidaan lukea
toiminnalliset tavoitteet, joita on esimerkiksi eri kanavien yhdenmukaisuus ja selkeé
sanoma eli laatu ja selkeys ja markkinointiviestinnan tuottamat kontaktit uusiin asi-

akkaisiin ja uusien yhteystietojen saaminen.

Vuokko (2013, 137-138) kirjoittaa, ettd markkinointiviestintdsuunnitelman suunnit-
teluprosessin tavoitemaarittelyn tulee antaa tukea yrityksen tavoitteisiin. Mikali ha-
lutaan olla suosituin tai arvostetuin yritys seuraavan viiden vuoden sisalla, yrityksen
tulee kehitta toimiaan jokaisella osa-alueella. Markkinointiviestinta tukee tata, mutta
se ei yksindan siihen pysty. Tavoitteiden maarittelyprosessin tarkeimpia asioita ovat
realistisuus ja haasteellisuus néihin vaikuttavat muun muassa tulevaisuuden né-
kyma kyseisella alalla ja missa tilassa ollaan kyseisella hetkella. Tavoitteita asetta-
essa tulee myds tutustua kilpailijoihin ja heidan tavoitteisiin. Vuokon (mp.) mukaan
markkinoinnin tavoitteet voi olla joko kvalitatiivisesti eli laadullisilla maareilla tai sit-
ten kvantitatiivisilla eli numeroilla maariteltavia tavoitteita. Markkinaosuuden kasvu
on numeraalinen ja taas ilmeen muuttaminen on laadullinen muutos. Tavoitteissa
tulee huomioida vahvasti nykytilanne, mita ihmiset ajattelevat nyt yrityksesta verra-

ten kilpailijoihin ja mit& asioita he arvostavat tuotteessa.

3.4 Kohderyhmat

Kohderyhmét tulee valita tarkasti ja markkinointi kohdentaa juuri omalla tavalla jo-
kaiselle eri segmentille. Samaa yritysta voidaan markkinoida usealla eri tavalla, ih-

miset haluavat eri asioita ja arvostavat eri asioita. Tama helpottaa myyjien toimintaa
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ja he osaavat ja pystyvét tarjoamaan juuri oikeata palvelua kyseiselle kuluttajalle.
Taman avulla yrityksen toiminta kehittyy ja tulos paranee.

llman kohderyhmien valintaa on mahdotonta toteuttaa markkinointia, joka oikeasti
saa paljon vaikutusta. Kohderyhmien valinta on oikeastaan ydin koko liiketoimin-

nassa. (Markkinoiden segmentointi [15.1.2016].)

Oikeiden asiakkaiden maarittdminen voi olla yksi haasteellisinpa hetkia markkinoin-
tia suunniteltaessa. Taytyy laskea ketka tuovat taloudellisesti parhaimman hyddyn
ja sopivat parhaiten yrityksen julkiasuun. Liian laaja kohderyhma tuottaa ongelmia

mydhemmin ja ei saavuta haluttua tavoitetta. (spym.fi 2011a.)

Ihmisia on erilaisia ja joidenkin heidan kanssaan on helppo puhua koko ajan ja tois-
ten kanssa on lahes mahdoton kommunikoida koko ajan (Vuokko 2013, 141-142.)
Vuokon mukaan kohderyhmien maarittely on tarkeaa. Kohderyhmat ja segmentit,
joihin haluaa pitdd yhteytta, tulee valikoida tarkoin. Markkinoinnilla pyritaan |0yta-
maan ne segmentit, joilla tavoitetaan parhaiten markkinointiin vastaavat yksilot.
Segmentoinnilla siis pyritddn maarittelemaan ne osaryhmat, joissa on henkildita,
joilla on tarvetta kyseiselle palvelulle. Kohderyhmamaarittely perustuu markkinointi-
viestinnan muihin vaiheisiin vahvasti. Vuokko muistuttaa, ettd on tarke&a selvittaa
ketka tuotetta kayttavat ja ketka tekevat sen lopullisen ostopaatoksen. Kohderyhmia
valittaessa taytyy keskittya siihen, millainen halutaan olla. Trendikas, nuorison tai

vanhusten mieleen, tdméan avulla pystytddn maarittdmaan paakohderyhma.

Kohderyhméamaarittelyssa tulee esille ja puhutaan segmentointikriteereista, niiden
avulla maaritellaan ja kuvataan erilaisia segmentteja (Vuokko 2013, 142). Kritee-
reitd voivat olla sukupuoli, ik&, harrastukset, elaméantyyli, tulot, asuinpaikka, arvot,
yksityinen tai yritys. Vuokko toteaa (mp.), etta edella mainittuja kriteereita tulee poh-
tia ja verrata yrityksen tavoitteisiin ja suunnitelmiin. Niista voidaan valita yksi tai use-

ampi kriteeri.

Kohderyhmienmaarittelylla eli segmentoinnilla on pitka historia, ensimmainen artik-
keli on julkaistu vuonna 1956 ja sen julkaisi Wendell R. Smith. Segmentointia on
varmasti kaytetty jo paljon aikaisemmin, mutta nimitys on tullut vasta tuolloin. (Rope
2005, 153.)
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Rope (2005, 154) esittaa, etta kohderyhmid maariteltaessa tulisi keskittya kiinteisiin
ja sisaisesti melko homogeenisiin ryhmiin mieluummin kuin heterogeenisiin suuren-
piin ryhmiin. Homogeeniset suppeat ryhmat ovat todennakdoisesti tuottoisampi yri-
tykselle kuin toiset potentiaaliset ryhméat. Kohdistamalla markkinointi pienemalle
ryhmalle kerrallaan kohderyhmassa yritys todennakdoisesti padsee parempaan ta-
loudelliseen tulokseen helpommin. Rope (mp.) muistuttaa, etté kaikkia potentiaalisia
asiakkaita ei tule tavoitella samalla kerralla vaan jaksottaminen ja kohdentaminen

kohderyhman sisélla on taktisesti jarkevinta.

3.5 Budijetti

Budjetin suunnitteleminen on haastavaa ja usein mallia katsotaan sieltd mista pie-
nemman yrityksen ei kaikkea tulisi katso vain tutustua ja pohtia, eli suurten yritysten
markkinoinnista. Isoilla yrityksilla on taloudellisesti mahdollisuuksia paljon enem-
man, mutta silti ei tarvitse pelastya, kun oma taloudellinen tilanne ei anna mahdolli-
suuksia samanlaiseen markkinointiin. Rajallinen budjetti vain tarkoittaa kovempaa

tyota ja suunnitelmallisuutta.

Budjetti on haastava tehda, mutta saantona voidaan pitaa, etta kolmesta seitse-
maan prosenttiin vuosiliikevaihdosta tulisi kohdentaa markkinointiin ja sita ei pitaisi

pitdad kuluna vaan investointina.

Omat kanavat tulee valikoida hyvin ja iso kertainvestointi radioon tai televisioon ei
valttamatta ole hyodyllinen vaan edullisempi sosiaalinen media voi tuoda paljon

enemman nakyvyytta lyhyessé ajassa.
Pienen markkinointibudjetin kayttdon ohjeita (spym.fi 2011b):
e Suunnittele huolellisesti tulevat toimenpiteet
¢ Analysoi toimenpiteet tulevaisuutta varten
o Kayta edullisia ja ilmaisia keinoja koko ajan tukena isompien kanssa.

e Kohdista tarkasti
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e Panosta siihen mika tuottaa nopeasti lisda rahaa uusiin tempauksiin.

Budjetti on kolme isoa asiaa markkinoinnille, se on ohjauskeino, resurssi ja isoim-
pana rajoite (Vuokko 2013, 145-146). Se kertoo suoraan, kuinka paljon on varaa
kayttad ja miten sitéa voidaan kayttaa. Tapahtuuko se jaksoittain vai kerralla koko
summa. Vuokon mukaan pieni budjetti rajoittaa joitakin asioita pois pelista, esimer-
kiksi televisio ja isot tapahtumat voivat jaada ulkopuolelle. Suunnitelmaa tehdessa
Vuokko toteaa, etta tulee tietdd, kuinka paljon varallisuutta on kayttéaa suunnitteluun,
toteutukseen ja valvontaan. Markkinointiviestinndn suunnittelussa budjetti tulisi aja-
tella investointina. Markkinointi ei ole kulu kuin hetkellisesti, jos sen toteutus onnis-
tuu ja se tehdaan hyvin. Tulos voi kestaa kauan nahda, mutta lopputuloksen ollessa

tavoiteltu se palkitsee.

3.6 Markkinointiviestinnan keinojen valinta ja toteuttamissuunnitelma

Vuokon (2003,148-149) mukaan, markkinointiviestintékeinot jaetaan kuuteen
osaan henkilokohtainen myyntityd, menekinedistaminen, mainonta, suhdetoiminta,
sponsorointi ja julkisuus. Vuokko (mp.) toteaa, etta nailla kaikilla on omat vahvuu-
tensa ja heikkoutensa, jotka tulee huomioida valintaa tehtédessa. Vuokko korostaa,
ettd keinojen rajat eivét ole mitenkaan tiukat. Tama tulee huomioida valintaa tehta-
essa ja on tarkeaa ymmartaa hahmottelusta kokonaisuus. Vuokko (mp.) korostaa,
ettd internet on naistéa paikoista hyva esimerkki missa moni keino voi hioutua yhteen

ja ajaa samaa asiaa.

Vuokko (2003, 151) toteaa, ettda minkaan keinon itsetarkoitus ei saisi olla kayttd
vaan liikkeelle pitdisi [ahted tavoitteista ja sen jalkeen vasta mietitdéan minka avulla

asetettuihin tavoitteisiin paastaisiin.

Vuokko (2003, 158-159) toteaa, ettd jokaisen keinon osalta tulisi ensin maarittaa
erityinen kohde ja tavoite. Vaikka jokaisella keinolla on omat tavoitteensa, silti niilla
on yhteinen tavoite. Yhteisid paamaaria Vuokon (mp.) mukaan on seuraavia: teho-

kas tuotteet lanseeraaminen/esittely.

Vuokko (2003, 160-161) toteaa, etta toteutusta suunnitellessa tulee ottaa huomioon

seuraavia seikkoja:
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Resursointi, mihin on mahdollisuudet ja kuinka paljon oikeasti on resursseja
kayttad toteutukseen. Resursoinnissa otetaan huomioon my6s lopullinen

budjetti. Huomioitavaa on myds henkildékunta, tilat, laitteet ja aika.

Organisointi, kuka johtaa ja ketd tekee mitékin, tulee olla selvilla alusta asti.
Organisoinnin aikana kaikki suunnitelmista tehdaan konkreettisia toimenpi-
deohjeita. Mita kerrotaan myyjille, mita kerrotaan kuluttajille ja milloin mik&kin

tapahtuu.

Aikataulutus, milla aikataululla tullaan toteuttamaan ja misséa jarjestyksessa.
Tarkeaa aikataulutuksessa on se, kuinka mikakin kampanja on laitettava vi-
reille ja minka vaikutuksen ne saavat. Aikataulutuksessa on oltava hyva jar-
jestys, ensin ne mitka houkuttelee ja herattaa mielenkiintoa, sitten ne jotka
vievat uteliaisuuden tutustumiseen ja lopulta ne, jotka johtavat ostopaatok-

seen.

Vuokko (2003, 162—-163) korostaa, etta viimeisin suunnitteluprosessin vaiheista

on arviointikeinojen valinta, niin silti se ei tarkoita sitd, ettd se tehtaisiin viimei-

sena. Vuokko (mp.) toteaa, etta arviointeja tulee tehda ennen, jalkeen ja mark-

kinointiviestinn&n aikana. Vuokko (mp.) mainitsee, ettd arviointikeinot voidaan

maaritella tapauskohtaisesti. Jokaiselle keinolle voi olla omat maaritelmat, joita

yritys kayttaa kyseisessa keinossa aina.

Vuokko (2003, 165) korostaa, etta vaikka tunnettavuuden lisdaminen tai yritys-

kuvan parantaminen olisivat tavoitteita, on vaarin mitata onnistumista vain myyn-

tivaikutuksen perusteella.

Vuokko (2003, 167) kehottaa, etta on hyddyllista ja perusteltua arvioida saan-

nollisesti suunnitteluprosessia.

3.7 Seuranta

Raatikaisen (2004, 118) mukaan seurantaan kuulu seuraavia vaiheita:

Seuranta kohteiden valinta
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e Seurantamenetelmien valinta
¢ Tulostavoitteiden valitseminen
e Tulosten mittaaminen

e Tuloksien vertailu tavoitteisiin

e Korjaavien toimenpiteiden suunnittelu

Seurannassa voidaan kayttaa sanontaa “virheista opitaan”, silla seurannalla saa-
daan tietoja markkinoinnin purevuudesta ja mikali siella ei havaita haluttuja tuloksia
tulee se huomioida tulevaisuudessa. Seurannalla on suuri merkitys myds tuleviin
kampanjoihin. Huonolla seurannalla voidaan menettdaa kaikki hydty kampanjasta,
silla huono kampanja voi kaantya voitoksi hyvalla seurannalla ja analysoinnilla.
(Lahtinen & Isoviita, 252.)

Seuranta on viimeinen vaihe markkinointiviestinnasséa, mutta Kitchen ([27.1.2016])
esittda sen olevan myds tarkein. Markkinoinnista ei jaa valttamatta heti mitadan vai-
kutusta, ja taten seuraamalla viestinn&n vaikutusta saadaan faktaa tapahtuneesta.
Kitchenin mukaan on tarkeaa tietaa, miten viestintd on mennyt perille ja mita silla
on saavutettu. Seurannan avulla seuraavaa kampanjaa suunniteltaessa on hel-

pompi reagoida ja muokata kampanjaa.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA M&M
RAISIONTORILLE

Tarkoituksena on luoda markkinointiviestintasuunnitelma yritykselle M&M Kuntotalo
ja erityisesti heidan uusimmalle toimipisteelle Raisiossa. Markkinointiviestintdsuun-
nitelma pitaa sisalladn aina taménhetkisen tilanteen tutkimisesta aina toteutussuun-
nitelmaan asti. Suunnitelmassa pohditaan kilpailijoita, tuotteita, kohderyhmia ja to-
teutus mahdollisuuksia kehittyd ja saada asiakasmaara kasvamaan.

Yritys on télla hetkella suuressa kasvuvaiheessa, puolentoista vuoden sisalla on
auennut kaksi uutta salia ja se tuo omat haasteet ja paineet menestya. Yrityksen
tilanne talla hetkella on hyva, asiakkaita on hyvin ja niita tulee tasaisesti lisda, mutta
tuleeko tarpeeksi. Talla hetkella taistellaan uusista asiakkaista uudella alueella ja

yritetaan riistaa niita kilpailijoilta.

Taman hetkisia ongelmia on uusien asiakkaiden saanti ja tunnettavuuden lisdami-
nen Raision talousalueella. Tunnettavuuden lisdéaminen ei ole helppoa ja sen eteen

taytyy loytaa ratkaisu mahdollisimman pian.

Tavoitteena on nousta Raision suosituimmaksi kuntosaliksi, jossa harjoittelee useita
satoja ihmisia paivittain. Toisena tavoitteena on saada tukeva paikka kyseisella alu-

eella ja saada laajennettua asiakaspiiria kauempaa Raisiosta.

M&M Raisiontori tarjoaa hyvaa ja tasokasta palvelua huippumodernein laittein ja
monipuolisin ryhmaliikuntamahdollisuuksien kanssa. Kohderyhména on kaikki ta-

lousalueella asuvat kuntosaliharjoittelusta kiinnostuneet ihmiset.

Keinoina tullaan kayttam&an monipuolisesti eri kanavia markkinointiviestinnasta ja

niitd pyritdéan kohdentamaan ja saamaan selvempi linja markkinoinnille.

Rahaa ja resursseja ei ole paljon verrattuna isompiin ketjuihin. Kuukausibudjetti on
400-500 € ja resursseja on talla hetkella niukasti. Tarkoituksena on kokeilla jotain

isompaa keinoa, jolla olisi pidemmaét nakymat ja vaikutukset.

Aikataulutus on maaliskuusta 2016, syyskuuhun 2016. Tuon valisena aikana olisi

tarkoitus saada tunnettavuutta ja jasenmaara kasvatettua reilusti.
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Valvonta ja muokkaus ovat club-johtajien ja toimitusjohtajan vastuulla, mikéali siihen
ei valita erikseen henkil6&, joka hoitaa valvonnan ja muokkauksen. Opinnaytetyon
tekija suosittelee valitsemaan siihen jonkun tiimin, jolla on sama linja koko prosessin
ajan, jolloin se olisi varmasti taloudellisempaa ja soveltuisi paremmin kaytettaviin

resursseihin.

4.1 M&M Kuntotalon markkinointiviestinnan nykytilanne

Markkinointiviestinta talla hetkella yrityksessa on melko laajaa ja silla ei ole todellista
yhta vastuuhenkil6a, joka tAméan kokoisessa yrityksessa olisi jo tarpeellinen. Mark-
kinointiviestinta on toimitusjohtajan ja club-johtajien vastuulla ja siina ei ole sen suu-
rempaa linjaa, vaan toteutus on vaihtelevaa ja spontaania. Yrityksen koko on jo siind
asteessa, etta yrityksen tulisi panostaa ja kohdentaa markkinointia ja l6ytaa jonkun-
lainen linja, kuinka ja miten rahaa kaytetaan ja mita silla oikeasti saadaan. Segmen-
tointi alkaa korostumaan markkinoinnissa kun yritys kasvaa ja kehittyy. Kilpailun
kasvaminenkin on huomioitava markkinointiviestinnassa ja oman segmentin 16yta-
minen on tarkedd. Markkinointiviestintdsuunnitelma, jokaiselle vuodelle voisi mah-

dollisesti sdastaa rahaa.

Markkinointiviestintakeinoista yritys kayttaa erittdin laajasti kaikkia, mutta eivat

kayta minkaan resursseja valttamatta kaikin mahdollisin tavoin.
Markkinointiviestintakanavat joita M&M Kuntotalo kayttaa talla hetkella:

1. Yleinen mainonta eli radio- ja lehtimainonta ovat yrityksella kaytéssa. Radio-
mainos pydrii radio rockilla ja lehtimainontaa on ilmaisjakelulehdissa ja jois-
sakin tilaus lehdissa. Yrityksella on myés omat mainoslehdet jaossa toimipis-

teilla.

2. Suoramainontaa kaytettiin kun uusi keskus oli aukeamassa, silloin mainos-
lehtien valiin laitettiin omia mainoslehtisid. Joulukorteissa kaytettiin suora-
mainontaa. Joulukortti sisélsi kaksi lahjakorttia, jotka jasenet pystyivat anta-

maan ystavilleen, jotka eivat viela ole jasenia.
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3. Verkkomainontaa ei talla hetkella ole hakukoneissa. Verkkomainontaa on

omat kotisivut joita paivitetddn tasaisesti ja sinne laitetaan uusia uutisia.

4. Sosiaalisessa mediassa kaytetaan Instagramia ja Facebookia. Facebookissa

on ostettua mainontaa rajatulla alueella asuville ja ikéisille ihmisille.

5. Henkilokohtaistamyyntityota tapahtuu paljon ja promootioita on useissa eri
paikoissa. Yritys pyrkii ndiden avulla tulemaan tietoiseksi uudella alueella.

6. Sisaiseen markkinointiin voisi panostaa enemman, joitakin palavereja pide-
tédan ja asioita kasitellaén. Myyjien kanssa palavereja on useammin ja se on

hyvaa sisaistd markkinointia.

7. Ulkomainontaa on Koulukadun tien vieressa ja Raisiossa on talla hetkella

keskustan isoimmat valotaulut, jotka nakyvat kaikkiin suuntiin hyvin selvasti.

8. Suhteiden yllapitamista ja sponsorointia nakyy Raision Loimun ja Turun FC

Interin pelipaidoissa ja pelipaikoissa.

Naissa kaikissa edella mainituissa markkinointiviestintaa kylla on, mutta on huo-
mattu, ettd mainontaa on kylvetty ympari kanavia, mutta niista puuttuu tavoite ja
yhtendinen linja. Mainoksien tekoja jaa viimehetkille ja sen sisaltéa ei ole suunniteltu
ajoissa. Mainos palvelee kaikkia segmentteja kerrallaan. Mainoksissa toistuu paljon
samaa, joka on positiivista ja negatiivista. Toistot luovat nopean tunnistamisen ja
sen, etta kaikki tietavat varmasti nopeasti mista yrityksesta on kyse ja milla alalla se
toimii. Negatiivista siita tekee se, ettd se on jo vahan tylsd. Sama pohja ja kuvat
eivat tuo yrityksesta esille kaikkea sitd mitd mainoksella voitaisiin saada. Yrityksen
kuvat mainoksille ovat hyvin rajoitettuja ja suppeita, eika niissa tule esille hulppeat
tilat. Tilojen esille tuominen kuvin ja mainoksin olisi varmasti kannattavaa. Hyvat

kuvat olisivat hyva sijoituskohde.

Kuva 6. Kuvassa nakyy kuinka asiakkaat ovat vastanneet netissa tehtyyn kyselyyn
siitd, mista kuulivat yrityksestd M&M Kuntotalo. Internet ja promootio olivat erittain
korkealla, joten niihin tulisi keskittyd enemman myos tulevaisuudessa. Kuvasta kui-
tenkin ilmenee se, ettd tarkeintéd on saada ihmiset sisaan yritykseen. 110 sis&an

tullutta ja niista 79 otti jotain.
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Kuva 6. Kolmen kuukauden mainos nakyvyys (Riihinen 2015).

Yrityksen logo (litteend) on tunnettu ja se tuo markkinointiviestinnallisesti mahdolli-
suuksia. Logo ei ole muuttunut radikaalisesti koskaan ja se tuo suurta etua markki-
nointiviestintaan. Logo on nahtavilla urheiluhalleissa. Logon tunnistaa suuri osa Tu-

run talousalueella asuvista ihmisistd, joita kuntosaliharjoittelu kiinnostaa.

Yrityksen imago ja maine ovat varsin hyvéat Turun talousalueella, mutta se ei enéaéa
riitd palvelemaan kolmea toimipistetta riittavan hyvin. Puskaradio ja maine ovat ol-
leet valtteja M&M Kuntotalolle alusta alkaen ja asiakaspalvelun laatu on niittdnyt
mainetta Turussa. Yritys on kehittynyt vimevuosina vauhdilla ja saanut pidettya mai-
netta Turun Premium salina yll&, mutta taman kokoiselle yritykselle se ei ole riitta-
vaa, ettd ihmiset tuntevat paikan. Ihmiset tulee houkutella joillakin keinoilla tutustu-

maan ja nakemaan hyvat mahdollisuudet kuntosaliharjoittelulle.

Taloudellinen tilanne verrattuna muihin kilpailijoihin samalla segmentilla ja konsep-
tilla on rajallisempi. Muilla samantapaisilla kuntosaleilla on suuren ketjun tuoma etu
ja vakaavaraisuus. Heilld on suuren ketjun markkinointibudjetti ja mahdollisuudet
toteuttaa suurempia kampanjoita kuin M&M Kuntotalolla. Raision toimipisteen valit-
tomassa laheisyydessa ei ole kyseisia isoja ketjuja vaan enemmankin pienempia

saleja kuin M&M Kuntotalo on. T&ma suo etua kyseisella alueella M&M Kuntotalolle.
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Markkinointiviestinnan tarkeys korostuu huomattavasti kun talousalueella on kilpai-
lua ja he ovat toimineet alueella pidempaéan ja hankkineet siina ajassa laajan asia-
kaskunnan. Téallaisessa tilanteessa tulisi hyddyntaa omien palveluiden esittelya ja
tarjonnan kertomista markkinointiviestinnalla. Kuntosali-ihmiset ovat valmiita vaih-
tamaan salia, mikali tarjonta on mielekkddmpéaa ja tilat paremmin omiin kayttotar-
koituksiin sopivia. Nykyaikana sitéd rajoittavat tietysti maaramittaiset sopimukset,

tama tulee huomioida markkinointiviestinnassa.

Tuote-analyysi. M&M Kuntotalo Raision tuotteet ovat erittdin hyvat. Laitteet ovat
modernit ja tilat ovat hyvéat. Tarjolla on kaikkea kiitettavasti ja monipuolisesti. Asia-
kaspalvelu on auki laajasti, mika nykyaan on erittain arvostettua. Asiakaspalvelun
aukioloaikoja ei mielestani tulisi ainakaan supistaa. Nykyaan on kovin vaikea saada
palvelua monella eri alalla. Kuntosalialalla palvelu on vahentynyt huomattavasti. Jo-
kainen ihminen osaa arvostaa sitd, kun se vain tulee ajankohtaiseksi henkil6kohtai-
sesti. Kehitettavaa olisi Silver-hierontojen palvelussa. Silver-jasenyyksia myydaan
myo6s Raision toimipisteelld ja siihen kuulu hierontaa. Olisi jarkevaa pyrkia toteutta-
maan se lahempana kuin Kalevantien toimipisteella. Kaikilla ihmisilla ei ole mahdol-
lisuuksia helposti menna kyseiseen toimipisteeseen puolen tunnin hieronnan takia.
Mikali hierontaa olisi tarjolla lahempana, se mahdollistaisi kyseisen tuotteen myyntia
huomattavasti. Alkuvaiheessa on tarkedad reagoida asiakkaiden palautteisiin lait-
teista tai niiden puutteista. Mikali asiakas havaitsee puutteita ja niihin on mahdolli-
suus jotenkin reagoida, tAméa kannattaisi tehdad mahdollisuuksien mukaan. Asiakas
saa siitéa hyvaa mielté ja tuntee itsensa valitetyksi. Tyytyvainen asiakas puhuu paljon

enemman kavereille kuin tyytymaton.

4.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailijoita on runsaasti kuntosalimarkkinoilla ja niita tulee kokoajan lisaa. Heidan
palvelunsa on todella monipuolista ja erilaisia konsepteja on paljon, osa panostaa
palveluun ja osa taas halpaan jasenmaksuun. Halpaketjusalit eivat ole varsinainen
kilpailija M&M Kuntotalolle vaan kilpailevat eri luokassa ja heiddn konseptinsa on

aivan erilainen ja palvelujen tarjonta paljon suppeampi. Varsinaisia kilpailijoita, jotka
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toimivat samalla konseptilla on silti lukuisia. Samalla konseptilla kilpailevat ovat tie-
tenkin erikoistuneet erilaisiin asioihin ja niiden kohderyhmat voivat olla myds vahan
erilaisia, mutta paaosin konsepti on sama ja samoista henkildista kilpailevat M&M
Kuntotalon kanssa. Raision toimipiste on my6s uusin kyseisella talous alueella ja se
vaikuttaa myos merkittavasti kilpailuun. Kuntosalina M&M Kuntotalo on varmasti
suurelle osalle entuudestaan tuttu sen tunnettavuuden takia Turun talousalueella.
Alueella on jonkin verran kuntosaleja, mutta ohikulkijoita on paljon ja naapurikau-

pungeissa tarjonta on hyvin vahaista.

Seuraavaksi kasiteltavat kuntosalit ovat Raision toimipisteelle pahimmat kilpailijat ja

niiden sijaintinsa on melko lahella.

4.2.1 Gardengym Raisio

Gardengym Raisio on varmasti Raision toimipisteen isoin kilpailija ja sen kohde-
ryhmé& on melko sama kuin M&M Kuntotalon. Sen toimipiste sijaitsee vain neljan
korttelin pdassa ja sen tuotteet ja palvelut ovat lahes samat kuin M&M Kuntotalolla.
Silla on hieman isommat tilat ja raisiolaisten suosio, silla se on ollut siella jo pitkaan.
Hintatasoltaan se on melko samaa tasoa ja tarjoaa myos lukuisia erilaisia vaihtoeh-
toja jasenilleen. Erikoisuutena on vain naisille varattu harjoitteluosasto, joka tuo kil-
pailukykya valokoidulla segmentilla merkittavasti, silla kaikki naiset eivat mieluusti
harjoittele miesten seassa. Heikkoutena voidaan pitaa laitetarjontaa, jos verrataan
M&M Kuntotaloon. Markkinoinnissa Gardengym kayttaa Verkkosivuja, Facebookia
ja Instagramia. Nettisivut ovat selkeat ja helppokayttdiset. Sosiaalisessa mediassa
eivat ole kovin vakuuttavia (Gardengym [25.1.2016]).

4.2.2 ElixiaLansikeskus

Elixia lAnsikeskus on varteen otettava kilpailija kyseisella talous alueella. Se sijait-
see noin 5 kilometrin padssa Raision toimipisteesta ja tarjoaa jasenilleen samanlai-
sen palvelun kuin M&M Kuntotalo. Silla on myds useampi keskus samalla talous-

alueella ja sen vuoksi se on varteenotettava kilpailija. Hintatasoltaan se on varteen
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otettava, silla hintataso on samanlainen kuin M&M Kuntotalon. Heikkoutena voi pi-

tda suppeampia aukioloaikoja ja vahvuutena suurta ketjua ja tunnettavuutta.

Markkinoinnissa Elixia kayttaa laajalti sosiaalista mediaa ja verkkosivujaan. Mainon-
taa on myos bussipysakeilla ja laajalti eri paikoissa. Elixian markkinointiviestintad on

monipuolista ja erittéain merkittavassa osassa heidan imagoaan (Elixia [25.1.2016]).

4.2.3 Easyfit Raisio

Easyfit Raisio sijaitsee korttelin toisella puolella ja on siksi kova kilpailija Raision
toimipisteelle. Sen konsepti on erilainen ja se on ns. halpaketju. Sen etéaisyyden ja
laitetarjonnan takia sita voi silti pitaa kilpailijana kun mietitddn uusien asiakkaiden
saantia. Heikkoutena on asiakaspalvelu ja ohjattujen ryhmaliikuntatuntien maara,

silla suurin osa niista on virtuaalitunteja. Vahvuutena voidaan pitaa hintalaatutasoa.

Markkinointia on normaalisti sosiaalisessa mediassa ja verkkosivustot |6ytyvat.
Easyfiti:n mainoksia nékee jonkin verran lehdissd, ja kaupungillakin niita huomaa.
Easyfit Raisio on my6s yhteistydssa S-ryhman kanssa, mika on merkittdva etu ny-
kyaan (Easyfit.fi [25.1.2016]).

424 Leaf areena

Leaf areena on varteenotettava kilpailija, sill& sen tilat ovat toimivat ja sen hintataso
on vahan edullisempi kuin M&M Kuntotalon. Leaf tarjoaa ryhmaliikuntoja laajasti ja
kuntosalilaitteet ovat hyvat ja monipuoliset. Se sijaitsee silti saman ison tien varrella
ja sita kautta tuo itsensa markkinoille toimivasti vaikka etaisyyttd onkin 15 km. Heik-
koutena on tarjoushinnoittelu, jonka takia sali ruuhkautuu helposti ja sita kautta tyy-
tyvaisyys vahenee. Vahvuutena on monipuolinen liikuntamahdollisuus tarjonta ja

hyvat pysakoéintimahdollisuudet.

Markkinointia on sosiaalisessa mediassa ja verkkosivustot |0ytyvat. Mainontaa néa-

kee urheiluhalleissa ja tapahtumissa. Lehtien sivuillakin on mainoksia nakynyt. Leaf
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areenalla on laaja kapasiteetti mainostaa, siella on tarjolla paljon muutakin. Spon-
sorointia on tiettavasti ainakin Turun Palloseuran edustusjoukkueen kanssa (Leafa-
reena.fi [25.1.2016]).

4.2.5 Apollo gym

Apollo gym sijaitsee muutaman kilometrin pdassa M&M Kuntotalolta ja tarjoaa vas-
taavanlaiset palvelut kuin M&M Kuntotalo, mutta hieman rajatummin. Hintatasoltaan
se on hieman edullisempi, mutta myoéskin tilat ja valineet ovat vastaavasti hieman
heikommat kuin M&M Kuntotalon. Se on toiminut Raisiossa jo pitkdan ja sita kautta
kasvattanut asiakaskuntaansa. Heikkoutena voidaan pitaa laitteiden tasoa ja vah-

vuutena voidaan pitda hintaa ja palveluiden laajuutta.

Markkinointia Apollo gymilla on verkkosivustot ja Facebook-sivu. Instagram sivua ei
l6ytynyt mika nykyaan on yleinen kaikilla. Markkinointiin ei ole alueella paljon tor-
matty. Puskaradio on heistd jonkun verran maininnut. Markkinointiviestintaan ei il-

meisesti yrityksessa ole paljon panostettu (Apollogym.fi [25.1.2016]).

4.2.6 Masku gym

Masku gym sijaitsee noin 15 km paéssa Raision toimipisteesta ja tarjoaa vastaa-
vanlaiset palvelut ja hintataso on hieman halvempi, mutta myés sijainti on hieman
kauempana. Heidan tilansa ovat toimivat ja riittdvat. Aukioloajat ovat myds samat
kuin M&M Kuntotalon Raision toimipisteella. Vahvuutena heilla on sijainti maskulai-
sille ja pysakdinti. Heikkoutena voidaan pitdé kaukaista sijaintia muille ja hintaa si-

jaintiin ja palveluihin ndhden.

Markkinointiviestintadan Masku gym kayttdd sosiaalisesta mediasta Facebookia,
mutta ei Instagramia. Heilta |0ytyy verkkosivut, jotka ovat hyvin toimivat. Markkinoin-
tia ndakee muuten hyvin vahan. limeisesti Maskun omilla lehdilla heilla on jotakin
mainontaa (Maskugym.fi [25.1.2016]).
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4.2.7 Target gym Naantali

Target gym tarjoaa hyvat kuntosalimahdollisuudet pienemmalla hinnalla, mutta
heilla ei ole tarjolla ryhmaliikuntoja. Target gym on silti varteenotettava kilpailija tie-
tylla segmentilla ja etuna on 24/7 aukiolo ja laajat voimannosto vélineet. Heikkou-

tena, ettd palvelut ovat erittain suppeat.

Markkinointiviestintaan Target gym kaytta& Facebookia ja verkkosivujaan. Heilla ei
ole myoskaan Instagramia. Target gym ei itsestaan pida isompaa numeroa vaan
luottavat, ettd heiddn kohderyhménsa Iloytaa tiensa perille (Targetgym.fi
[25.1.2016)).

4.2.8 Fitness center Naantalin kylpyla

Fitness center kilpailee samoilla palveluilla kuin M&M Kuntotalon Raision toimipiste.
Sen hintataso on vastaavanlainen ja etuna on mahdollisuus kylpylan kayttéén. Kun-
tosali on laitteistoltaan suppeampi, mutta mahdollisuus harjoitella 24/7 tuo valttia
monissa segmenteissa. Heikkoutena on hintataso ja salin koko.

Markkinointiviestintaa on tietysti reilusti Naantalin kylpylalla, mutta itse Fitness cen-
terilla sité ei paljon ole. Sivutoimena pyoriva kuntokeskus on tietenkin yksi osa vies-
tintda ja siihen panostetaan. Omia sivuja ei ole missdé&n mediassa. Nettisivuille 10y-
ta& helposti kylpylan valilehdista (Naantalispa.fi [25.1.2016]).

4.3 SWOT- analyysi

SWOT. Yrityksen M&M Kuntotalo, Raision toimipisteen SWOT- eli nelikenttdana-
lyysi. Heikkouksien ja vahvuuksien lapi kAyminen on tarke&a yritykselle ja markki-
nointiviestinnan suunnittelulle. On tarkeaa tiedostaa vahvuudet ja heikkoudet. Mah-
dollisuuksien ja uhkien kasittely on myos tarkead, se helpottaa varautumaan tule-

vaan.

Taulukko 1. Taulukossa on taman hetkinen SWOT- analyysi. Taulukosta ilmenee,

ettd yrityksen vahvuudet ja mahdollisuudet ovat erittéin vahvoilla ja heikkouksia on
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suhteellisen vahan verrattuna vahvuuksiin ja uhkia on suhteessa vahan mahdolli-

suuksiin.

Taulukko 1. Raisiontorin SWOT-analyysi.

Vahvuudet
e Laitteisto ja sen monipuolisuus
e Ryhmaliikuntatarjonta
e Asiakaspalvelu
e Sjjainti
e Pysékdintimahdollisuudet
e Julkinen liikenne

e Pukuhuoneet (sis. sauna, infra-

punasauna, suihkut)

e CMS-kuntosaliketjun jasenyys

Heikkoudet
¢ Tilojen koko
¢ Hintataso talousalueella

e Henkilokunnan suppeus

e Vain yksi ryhmaliikuntasali

e Liika luotto maineeseen

Mahdollisuudet

e Kasvaa Raision suosituim-

maksi kuntosaliksi

e Saada hyvia yhteistydkumppa-

neita rinnalle.

e Kasvattaa jasenmaara kaikissa

keskuksissa.
e Lounasjumppa

e Kohdentaminen

Uhat

e Halpasalit

e Jaada alueella kauemmin ollei-

den varjoon

e Markkinoinnin puutteellisuus

e Pitkat sairaslomat
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4.4 Markkinointistrategia

M&M Raisiontorin missio on olla Raision suosituin ja tunnetuin kuntosali, jossa kaik-
kien on mukava harjoitella ja asiakaspalvelu on parasta koko talousalueella. Visio
on kehittya ja pystya palvelemaan olemassa olevia jasenida mahdollisimman hyvin

ja loytaa uusia keinoja ja likuntamuotoja kuntosalille.

M&M Raisiontorin arvot ovat selkeat, olla modernein ja hienoin sali, jossa asiakas-
palvelu toimii erityisen hyvin ja jokainen saa aina laadukasta palvelua. Asiakaspal-
velun laatu on tarkein asia Raisiontorin M&M:lle. Toimintaperiaate on olla asiakas-
l&htdinen ja kaiken tarjoava kuntosali. Asiakas saa kaiken yhden katon alta ja jokai-

nen sielta poistuva hymyilee lahtiessaan.

Edella mainitut asiat huomioiden, yrityksen paastrategia on erilaistuvan ja kohdista-
van sekoitus. Strategisesti M&M Raisiontori pyrkii olemaan erilainen kuin muut kun-
tosalit, se pyrkii olemaan suunnannayttaja ja edelld muita. Laitteet ja tilat ovat laa-
dukkaat ja monipuoliset. Keskus myds pyrkii olemaan erilainen palvelujen laajuuden
jatason kanssa. Hinnasto on korkea ja se kohdistaa strategisesti hieman korkeampi

tuloisiin, my6s aikaisempi maine pitaa yritysta vahan parempana paikkana.

M&M Raisiontorin markkinointiviestinnassa tulee huomioida omat visiot, missiot ja

se minkalainen strateginen tilanne ja asema yrityksella on tavoitteena.

4.5 Tavoitteiden maarittely

Markkinointiviestinnan tavoitteet M&M Raisiontorilla. Yrityksen tulee saada kasva-
tettua tietoisuutta varsinkin uudella Raision alueella, jossa kilpailu on kovaa ja paik-
koja on useita erilaisia l&hialueilla. Kuluttajien mielipiteisiin ja mahdollisiin ennakko-
luuloihin tulee saada vaikutettua ja muotoiltua positiiviseksi. Imagoa tulee kehittéda
ja tavoite on saada mahdollisimman hyva imago Raision alueella. Mielikuvaa kal-
lista turkulaisesta salista tulee kehittdd ja mielikuva siita kuinka hyva sali oikeasti

on ja kuinka hyvin asiat siell& hoidetaan.
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Myynnin kasvattaminen on tarkein tavoite tulevaisuutta ajatellen, yrityksen tulee
saada kasvatettua myyntia, jotta se on kannattavaa pydrittaa kyseista yritysta. Van-
hoja asiakassuhteita tulee my6s kehittda ja hoitaa mahdollisimman hyvin, jotta ta-
voitteisiin paastaan. Jokainen menetetty asiakas on iso miinus ja todennékdisesti
huonoa markkinointia, silla irtisanoutunut harvemmin kehuu yritysta kaupungilla. Ta-
voite on pitdd olemassa olevat mahdollisimman tyytyvaisin, jotta he omalla puheel-
laan lisdavat myyntid ja nostavat imagoa. Raisio ei kuitenkaan ole mikaan iso kau-
punki, joten juttu liikkuu nopeasti. Erityisesti nuoret puhuvat paljon kouluissa ja sitten

he puhuvat kotona ja pian koko Raisio tietaa koko asian.

Tavoite on laskea ihmisten kynnysta tulla tutustumaan salille ja saada siitd kuvaa

parannettua, etta salille on helppo ja kiva tulla tutustumaan.

Kynnys tulla uudelle salille on joillekin ihmisille korkea ja mainostamisen/houkutte-
lemisen paikan p&alle tulisi olla enemman kohdennettua. Nuorille tulisi luoda pureva
mainonta, jossa mainonnassa otettaisiin huomioon vaikka juhliminen vastaan har-
joittelun hinta. Yhden isomman reissun valiin jattamisella voisi harjoitella kuukauden
salilla ja nauttia siitA enemman. Tavoite on saada ihmisia liikunnan ja hyvinvoinnin

pariin ja saada sita kautta yritykselle lisaa asiakkaita.

4.6 Kohderyhmien maarittely

Raision toimipisteen kohdalla kohderyhma on laaja ja sen segmentointi on haasta-
vaa, koska kohderyhmia on useita. Kohderyhmiéa ovat talousalueella asuvat yli 16-
vuotiaat kuntosaliharjoittelijat, jotka arvostavat monipuolista ryhmaliikuntaa ja hyvia
laitteita ja ovat valmiita maksamaan siitd hieman enemman ja odottavat saavan hy-
vaa palvelua ja monipuolista tarjontaa. Asiakaspalvelua arvostavat ihmiset ovat

kohderyhmana tarkeimmat ja sen korostaminen mainonnassa on tarkeaa.

Tarjolla on lounasjumppaa arkipaivisin, joka luo tarkemman kohderyhman eli lahi-
alueen tyossakayvat ja tama myos mahdollistaa erityistarjousten laatimisen lahi-alu-
een yrityksille, heille voi tarjota hyvaa diilia lounasjumppien tukemiselle ja perustelut

ovat sairaslomien vahentyminen ja yleinen terveys ja hyvinvointi. Tyossakayvat ovat
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potentiaalisin kohderyhma, silla yleisesti heilla on enemmaén rahaa kuin nuorilla ja
opiskelijoilla, joilla tulot ovat matalammat.

Kohderyhmia voisivat olla myds kuntosaliharjoittelusta kiinnostuneet vanhemmat ih-
miset joilla on aikaa ja kiinnostusta pitaa itsestaan huolta. Erikseen voisi olla nuo-
remmille suunnattuja kampanjoita. Nuoret ovat siind mielessa kaksisuuntainen koh-
deryhmé, he puhuvat siitéa kotona ja saavat vanhemmat innostumaan, mutta kaikki
nuoret eivat halua harjoitella samassa paikassa vanhempien kanssa. Tyossakayvat
ovat yleisesti varakkaampia kuin nuoret ja ovat valmiita maksamaan hyvasta palve-
lusta ja puitteista enemman. Vanhemmat ja elakeléiset taas ovat valmiita harjoitte-
lemaan paivisin, jolloin salilla on rauhallisempaa ja sinne saisi hyvin asiakkaita my6s
hiljaisimpina hetking, jolloin nuoret ja tydssakayvat harvemmin sinne paasevat. Van-
hempaa kohderyhmaa voisi tavoitella jollakin paivalla tapahtuvalla ryhmaliikunnalla,
jossa otetaan huomioon ikd. Jokaiseen kohderyhméan tulisi keskittya ja keskittaa

mainontaa juuri heille, jotta he tuntisivat olevansa haluttuja mainonnan avulla.

Opiskelijat olisivat oma kohderyhma, tydssakayvat olisivat oma kohderyhma ja van-
hemmat ihmiset olisivat oma kohderyhma. Nama kolme segmenttia tulisi huomioida

markkinointiviestinnassa erikseen.

4.7 Budjetin maarittely

Raisiontorin kuukausi budjetti on n. 400- 500 €. Mahdollisesti joitakin isompia ja pi-
dempia markkinointiviestintainvestointeja on mahdollisuus tehda. Rajattu budjetti li-
saa haastetta tunnettavuuden lisddmiseen ja vaati isompaa panostusta yrityksen
henkilokunnalta. Rajattu budjetti tarkoittaa huolellisempaa ja tarkemmin suunnitel-
tua markkinointiviestintda. Kohdistamisen tarkeys tulee esille kun rahaa on kaytet-

tavissa rajatusti.

Kun budjetti on rajallinen, tulee huomioida mahdollisimman paljon ilmaisia ja edulli-
sia markkinointikanavia. Tarkeda on tutkia mahdollisuuksia hyédyntaa jo olemassa
olevia suhteita, joiden avulla voidaan saada mahdollisuuksia kerattya rahaa, johon-

kin isompaan markkinointiviestintdkeinoon.
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Alussa on tarkea yrittaa valita niitd kanavia joista sinne sijoitettu raha tulee mahdol-
lisimman nopeasti takaisin, jotta saadaan varallisuutta uuteen viestintdkanavaan ja
mahdolliseen toiseen kohderyhmééan. Kun on tehty pienia ja lyhyitéa kampanjoita tar-
peeksi kauan, avautuu mahdollisuus tehda joku isompi investointi. Isompi investointi
ei ehka tuo kaikkea rahaa heti takaisin, mutta lisda tunnettavuutta reilusti ja maksaa
itsensé takaisin moninkertaisena pitkalla aikajanalla.

Budjetissa pysyminen vaatii, etté viestinnassa kaytetaan mahdollisimman paljon
omia tyontekij6ita ja pyritdan ulkoistamaan mahdollisimman véahan. Sisainen vies-
tinté voisi avata uusia mahdollisuuksia tahan. Palaveri, jossa olisi mahdollisimman
laajalta osin henkilokuntaa kertomassa omia ideoitaan ja ottamassa omalle vas-
tuulle asioita. Taman avulla ulkoisia lisékuluja pystyttaisiin minimoimaan. Nykyisa

resursseja kayttaessa yrityksen budjetti mahdollistaisi isompia asioita.

4.8 Markkinointiviestinnan keinojen valinta

Myynninedistadminen tulisi keskittdé tarkkaan harkittuihin paikkoihin ja segmenttei-
hin, joilla saadaan potentiaaliset asiakkaat nakemaén mainokset. Tarkeéaa olisi mai-
nostaa ja keskittaa varoja Raision seudulle ja sen ymparistdoon. Alussa on tarkeaa
saada uusia ihmisia salille, eik& vain vanhoja jasenid vanhoilta saleilta. Tietenkin on
erittdin tarke&a tiedottaa nykyisille mahdollisimman laajasti uudesta toimipisteesta,
silla he ovat se ilmainen mainosvaline tutuille ja sukulaisille. Yrityksen tulisi panos-
taa mahdollisimman paljon verkkomainontaan ja sosiaalisen mediaan. Olisi tarke&a
saada sivuille myds ulkopuolisia tykk&ajia ja seuraajia. Tama on erittain tyblasta ja
vaikeaa, mutta mikali sosiaaliseen mediaan saadaan kiinnostusta ja nakyvyytta se
tuo mainostamiseen mahdollisuuden tehda halvempia mainoksia vain paivittamalla

omia sivuja. Kilpailut ovat hyva mahdollisuus saada lisda seuraajia sivuille.

Hyvantekevaisyytta voisi yrittad kayttad imagon kehitykseen, tukemalla esimerkiksi
sairaaloita tai kehitystyota jossakin nakyvasti, yrityksen imago paranisi huomatta-
vasti. Raision terveyskeskus tai vammaistyota tukemalla voisi maine kehittya huo-
mattavasti Raisiossa. Nuoria voisi myds kannustaa liikkumiseen ja tarjota apua ja

keinoja parempaan hyvinvointiin. Jarjestamalla nuorten hyvinvointiviikonlopun, se
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mahdollisesti kasvattaisi mainetta ja tunnettavuutta erittain paljon. Nuorten tapahtu-
maan olisi varmasti mahdollista saada paljon yhteistydkumppaneita mukaan. Ta-
pahtumassa voisi olla pienia luentoja, joissa kaytaisiin |&pi ruokavalioita ja liikuntaa.
Mahdollisesti ohjattuja tunteja olisi saleissa ja salin ulkopuolella ohjausta. Tapah-
tuma voisi olla suunnattu kouluikaisille. Tapahtumaa olisi helppo mainostaa suoraan

kouluihin.

Sponsorivaatteita olisi mahdollisuus antaa esimerkiksi palkinnoiksi ja sisdiseen
markkinointiin. Vaatteet ovat siita katevaa markkinointia, etta vaikka ihminen ei pi-
taisi M&M hupparia muuta kuin treeneissa ja matkoilla salille ja kotiin. Moni ihminen
silti n&kisin sen ja kiinnittaisi huomiota siihen. Niité voitaisiin myyda keskuksissa ja
jakaa palkinnoiksi. Pipot, lippikset, t-paidat ja hupparit ovat suhteellisen edullisia ja
helposti hankittavia. Niilla saatu nakyvyys ja pieni tuotto olisivat helppoa markkinoin-
tia. Myos treenilaukut ovat helppo tapa saada nakyvyyttd. Suhteellisen pieni kate
itselle ja jarkeva hinta lisaisi myyntid, mika taas lisdisi nakyvyytta ja markkinointi-

viestintaa.

Seuraavaksi listatut markkinointiviestinta kanavat ovat yrityksella kaytossa talla het-
kella ja niiden kehittaminen ja potentiaalin kasvattaminen on tavoitteena. Naissa
monessa on paljon potentiaalia ja niité voisi hyodyntaa nykyistd enemman ja tehok-

kaammin.

4.8.1 Lehti-, televisio-ja radiomainonta

[Imoittelu eli lehtimainontaa yrityksen pitaisi keskittaa paikallisiin ilmaisjakelulehtiin,
joissa ilmoittelu on halvempaa ja nakyvyyttd saa mahdollisimman paljon pienem-
malla investoinnilla. Rannikkoseutu on erittain potentiaalinen vaihtoehto. limoittelu
voisi myo6s tehda paikallisten yritysten lehdissa ja urheiluseurojen tiedotus lehti-
sissa. Niissa saisi hyvaa nakyvyyttd ja mahdollisuuden saada ihmiset paikanpééalle
lisaamalla ilmoitukseen ilmaisen tutustumisen kuntosalilla. llmainen houkuttaa suo-
malaisia ja sen avulla heidat saa helpommin paikanpaalle tutustumaan. Raisio tie-

dottaa -lehti olisi myos kateva ja edullinen vaihtoehto saada tietoa raisiolaisille.
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Radio. Radiomainontaa olisi hyva pyrkia tekemaan kanavilla, joilla on eniten poten-
tiaalisia kuuntelijoita. Suomipop ja Nova ovat kuuntelija maariltdan suurimpia taa-
juuksia ja niiden kuuntelija ikdhaarukka on mahdollisimman oikeanlainen verraten

kohderyhmiin joita pyritddn saavuttamaan.

Televisiomainonta on hyvin kallista ja sen mahdollisuudet ovat rajattuja taman ta-
kia yritykselle. Mahdollisuuksien mukaan, jokin pieni ja keskitetty mainos voisi olla

mahdollinen.

4.8.2 Ulkomainonta

Ulkomainontaa voisi lisata tehostamalla vaikka yhdella suuremmalla investoinnilla
yhteen valotauluun Raisiossa. Myllysséd on useita valomainostauluja joihin lisaa-

malla mainoksen saisi tunnettavuutta lisattyd huomattavasti.

Tienvarsimainonta olisi kateva ja yksinkertainen tapa saada nakyvyytta ja kiinnos-
tusta. Raision toimipisteen mainostaminen Raision teiden varsilla, olisi helppo keino
saada tietoisuutta uudesta keskuksesta. Raision ohi kulkee satoja ihmisia joka paiva
ja liikennevaloja on joka kulmassa. Liikennevalojen laheisyyteen mainoksia, jossa
lukee uusi "M&M Kuntotalo avattu Raisioon”. Ihmiset pysahtyvat ja tutkailevat siina
ymparistoa erittdin paljon, jo pieni arsyke saisi miettimaan, ja kun he miettivat kun-
tosaliharjoittelua, he tajuavat ndhneensa mainoksen tien vieressa. Tienvarsille mai-
noksien asentaminen on helppo tapa saada paljon nakyvyytta ja se on suhteessa
halpaa kun laskee kuinka moni ndkee sen joka minuutti. Kun tienvarsimainoksia
asentelee vield lahelle toimipistettd, suurin osa nakijoistd on potentiaalisia asiak-

kaita, varsinkin tydmatkalaiset, jotka kulkevat paivittain lahialueella.

4.8.3 Suoramainonta

Suoramainonta on suhteellisen edullista ja toimivaa, mikali se on tarpeeksi kohden-
tavaa ja henkilokohtaista. Suoramainonnassa olisi hyva kayttaa vanhojen asiakkai-

den séhkdpostia ja kerata heiltéa potentiaalisten raisiolaisten osoitteita. Moni antaa
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ystavansa sahkopostiosoitteen, jos han itse siita hyotyy jotain. Mahdollisesti, mikali
tuot uuden asiakkaan liittymaan jaseneksi meille, niin saat kuukauden veloituksetta.
Mainoksien jakaminen postilaatikkoihin suoraan talousalueella olisi jarkeva ja toi-
miva vaihtoehto saada lisaa ihmisia kokeilemaan paikkaa. Mainoksessa voisi olla
veloitukseton kertakokeilu salille, jonka avulla saisi yhteystietoja koottua. Vaihtoeh-
toisesti mainoksessa voisi olla kuponki, jonka tayttdmalla sen saisi vaihdettua viiden
kerran kokeilu passiin kyseiseen keskukseen. Viiden kerran aikana ihminen ehtii
tutustumaan paikkaan paremmin ja mahdollisesti ehtii koukuttua kyseiseen paik-

kaan ja ostaa sen jalkeen itselle lisda harjoitteluoikeutta.

Mainoksissa voisi olla verkkosivujen osoite, jossa kerrottaisiin mahdollisuudesta
saada viiden kerran kokeilupassi tayttamalla yhteydenottopyyntélomake verkkosi-
vuilla. Tamén avulla saisi ihmiset tutustumaan verkkosivuihin ja mahdollisiin palve-

luihin.

Suoramainontaa voisi pyrkia lisaéaméaéan kouluihin ja paikallisiin elintarvikekauppoi-
hin. Elintarvikekauppoihin voisi viela yhteystieto bokseja, joissa halukkaat voisi tayt-

téaa yhteystietonsa ja heihin oltaisiin yhteydessa sen avulla.

4.8.4 Verkkomainonta

Verkkomainontaa tulisi kehittaa ja sinne tulisi keskittaa varoja. Hakukoneoptimointi
ja hakukonemainonta ovat kaytetyimpia verkkomainontakeinoja. Niiden avulla saisi
verkkosivuille lisdéa kavijoita helpommin. Hakukoneoptimointi olisi tarkea miettia tar-
kasti. Kuinka korkealle nousee M&M Kuntotalo kun sy6ttdd sanan Raisio ja kunto-
sali. Hakukonemainonnalla saisi aina nakyvyytta, kun haetaan kuntosali Raisio tai
Turku. Uudet asukkaat ja tietdmattomat tekevat paljon tutkimuksia googlesta ja
siella mahdollisimman ylhaalla oleminen tietaa lisaa klikkauksia omille sivuille. Verk-
komainonta on nousemassa kokoajan ja sen kanssa olisi erittain tarkea olla ajan
tasalla. Verkkosivujen sdénndéllinen paivittdminen ja ajan tasalla pitAminen nousee

kokoajan vain suurempaan arvoon.

Verkkomainontaa voisi myos pyrkia saamaan tunnetuiden turkulaisten bloggaajien

blogeihin. Verkkomainonta on nousemassa kovasti ja sen avulla on mahdollisuus
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saada helposti pienemmalla budjetilla omaa yritysta tietoisuuteen. Verkkomainon-
taan voisi pyrkia etsimaan tunnettuja ja seurattuja paikallisia ihmisia joilla on omat
kotisivut tai blogi sivut. Yhteistyd heidan kanssaan toisi tunnettavuutta ja nakyvyytta

verkossa todella paljon.

4.8.5 Sosiaalinen media ja blogi

Sosiaalinen media on kéateva keino saada hyvaa nakyvyytta ja keskittaa markki-
nointiviestintdaa sinne. Facebook mainonta on kateva tapa kohdentaa mainontaa
harkituille ihmisille, jotka ovat kohderyhmén ikaisia ja asuvat rajatulla alueella. Fa-
cebook sivuilla voisi pyrkia toteuttamaan kilpailuja ja tuottamaan sinne mielenkiin-
toista tekstia urheiluun ja hyvinvointiin liittyen. M&M:It& I16ytyy monen eri alan asian-
tuntijaa ja heita voisi jokaista pyyta vuorotellen kirjoittamaan jotain mielenkiintoista
harjoitteluneuvoa tai ravintoneuvoa, joita seuraajat voisi hyodyntaa. Olisi hyva
saada sivusta sen verran mielenkiintoinen, ettd muutkin kuin jasenet seuraisivat
sita. Esimerkkin& pohjoisessa oleva Jounin kauppa on onnistunut tassa erittain hy-

vin.

Instagram-tilin kayttda tulisi lisata ja tata kautta saada lisda seuraajia kyseiselle ti-
lille. Instagram on nouseva ja kokoajan kasvava ilmid. Siell& on paljon kavijoita pai-
vittdin ja seuraajia saa hankittua ehka jopa helpommin kuin Facebookista. In-
stagram tilin aktiivisuus heijastuu helposti seuraaja maariin. Siella on mahdollista
my0s jarjestaa kilpailuja # lisdaminen tiettyihin kuviin saa helposti nakyvyytta ja kas-

vattaa tietoisuutta.

M&M:ll& on my6s YouTube kanava, jonka kayttoa ei ole viime aikoina harrastettu.
YouTubeen voisi vaikka kerran kuussa lisata jonkin harjoittelu videon ja sita voisi
jakaa Instagramissa ja Facebookissa. YouTubea voisi hyddyntéa ja sen avulla saisi

tehostettua julkisuutta sosiaalisessa mediassa.

Blogi M&M:lla on mahdollisuus kayttaa hyvia blogi kirjoittajia, jotka ovat valmiiksi
julkisuudessa ja toimitusjohtaja voisi myos itse maineensa ja tunnettavuuden var-
jolla kirjoittaa blogia, joka liséisi tunnettavuutta ja tietamysta laajemmin. M&M:lla
harjoittelee paljon julkisuuden henkildita, jotka voisivat mainita yrityksesta ja sen
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puitteista. Taman avulla Raision uusi toimipiste saisi tunnettavuutta helpommin ja
tietdmysta. Blogit ovat nykyaan hyvin luettuja ja sita varten hyvin varteenotettava
vaihtoehto. Olisi harkittavaa solmia jonkinlainen sponsorointi sopimus jonkun tun-
netun ihmisen kanssa, joka harjoittelisi Raisiossa ja mainitsisi sen blogissaan ja ku-
vissaan. Oma blogi olisi myds varteenotettava vaihtoehto, sen avulla saisi mainosta
ja saisi palveltua asiakkaita/lukijoita harjoittelussa, siella voisi olla vaihtuva teema,
jossa kasitellaan harjoittelua ja ravintoa. Blogiin voisi myéhemmin hakea sponso-

rointia yhteistybkumppaneilta ja saada siita tuottoa.

Blogin aloittaminen on viela todella halpaa ja helppoa. Mikali kirjoittamisen hoitaa

joku tyontekija, ainoa kulu on tuntipalkan verran.

4.8.6 Henkilokohtainen myyntityo

Henkildkohtainen myyntityd on kustannustehokasta, mikali sen toteuttaa oikein. Jal-
kautuminen Raision kauppoihin ja yrityksiin tulisi olla ensimmaisten kuukausien ai-
kana vahvaa ja yleista. Nakyvyys toisi tunnettavuutta ja tietoisuutta erittain paljon.
Nakyvyytta lisaamalla kaupoissa ja ostoskeskuksissa, ihnmiset huomaisivat kyseisen
yrityksen ja kiinnostuisivat lisda. Yhteistyokumppaneiden luominen lahiseudulla toisi
mahdollisuuden saada puskaradioon vauhtia ja tehostusta. Kun ihmiset nakevat
mainoksia tyopaikoillaan he puhuvat siita ja alkavat selvittdmaan tilannetta. Yrityk-
sen ei tule luottaa maineeseen uuden toimipisteen kanssa. Tietoisuutta uudesta si-
jainnista tulisi mainostaa vahvasti ja tehokkaasti. Henkilokohtainen myyntity6 ja pal-
velu ovat nyt viela korkeamassa asemassa kuin viisivuotta sitten. Henkilokohtainen
palvelu ja myyntityd ovat vahentyneet merkittavasti ja palvelua on nykyisin jopa vai-
kea saada, tama luo mahdollisuuden erottua joukosta. Esimerkiksi pankit ja julkinen
puoli on vahentanyt palveluitaan merkittavasti ja supistanut henkildkuntaa, jonka ta-
kia palvelua on vaikeampi saada ja sitd arvostetaan kun sitd saadaan. Aukioloaikoja
ei saisi missaan nimessa supistaa yrityksessa, eika varsinkaan uudessa toimipis-

teessa.

Henkil6kohtaiseen myyntitydbhdn voisi myds lisatd pienia tehomarkkinointi péaivia.

Esimerkiksi lahjakorttien vieminen henkilokohtaisesti ihmisille ja suoraan postilaa-
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tikkoon toisi hyvaa mainosta henkilokohtaisuudesta. Lahjakortti voisi sisaltaa kokei-
lukerran ja hyvéan tarjouksen, johon olisi helppo tarttua ja olisi tarjolla vain rajatun

ajan.

Promootioita on hyva pitdd mahdollisimman paljon ja saada nakyvyytta sita kautta.
Promootioissa on helppo hankkia yhteystietoja ja kaikki nakyvyys lahialueella on
positiivista. Promootioissa on hyva markkinoida erilaisia tarjouksia tai jakaa vierai-

lukertoja, joiden avulla saadaan uusia ihmisia tutustumaan paikkaan.

Henkildkohtaiseen myyntityéhon voisi lisata mahdollisuuden tyétekijoiden autoihin
pienilla mainostarroilla tai ostamalla mainostilaa joidenkin muiden autoista. Autot
ovat kateva vaihtoehto lisatd nakyvyytta niitd ihmiset katsovat ja kiinnittavat huo-

miota parkkipaikoilla ja ruuhkissa.

4.8.7 Suhdetoiminta ja sponsorointi

Suhdetoiminta ja yhteistydkumppaneihin yhteydenpito on avainasemassa kun uusi
toimipiste on auennut. Yhteistybkumppaneille on hyva ilmoittaa uudesta salista ja
kertoa sen olinpaikasta. He tuntevat itsensa huomioiduksi ja vélitetyksi. On tarkeaa
olla unohtamatta vanhoja yhteistyékumppaneita, heilla voi olla toimistoja Raisionto-
rin 1&helld tai heidan tydntekijansa voi asua Raisiossa. Uusia kumppaneita lahialu-
eilta on tarkea etsia ja luoda hyvia sopimuksia heidan kanssaan.

Sponsorointi Raisiontorin M&M, voisi pyrkia saamaan mainoksia esimerkiksi Rai-
sion jaahalliin sponsorointina. Sielld vierailee useita satoja paikallisia paivittain. On
huomioitavaa, ettd myds kauempaa tulevat vanhemmat ovat Raisiontorille potenti-
aalisia asiakkaita, silla he mahdollisesti tuovat useita kertoja viikossa lapsensa har-
joituksiin ja miettivat ajan kulua kyseiselle ajalle. Kuntosali sijaitsee l&hella jadhallia,

joten lasten harjoitusten aikana he voisivat kdyda itse harjoittelemassa.

Raision Loimun sponsori sopimusta voisi kehittdd nuoremmille loimulaiselle, jotta

myo6s heidan vanhemmat paasisivat harjoittelemaan kuntosalille edullisemmin.
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4.9 Markkinointiviestinnan toteutusaikataulu

Maaliskuu. Instagram ja Facebook kilpailu, palkintona 3kk harjoittelu oikeus. Kilpai-
luna olisi ottaa itsesta salilla kuva ja laittaa siihen #mmraisiontori. Kilpailu alkaisi
kuun alussa ja loppuisi kuun lopussa. Mahdollisimman pitka aika, jotta ihmisilla olisi
hyvin aikaa kilpailuun. Tienvarsimainontaa Raisioon kuntosalin l&heisyyteen, jotta
ihmiset nakisivat logon ja kiinnostuisivat. Jasenille mainos, jossa saisi ilmaisen kuu-
kauden kun tuo uuden asiakkaan taloon maaliskuun aikana. Tahan yhteyteen kaksi
paivaa kuussa, jolloin kaverin saisi tuoda tutustumaan veloituksetta. Kuun lopussa
jarjestetddn RemonttiRytinat-kauppapaiva torilla. M&M Raisiontorin olisi hyva olla
nakyvasti tapahtumassa mukana ja mahdollisesti jarjestdad siella liikuntatapahtu-

maa.

Huhtikuu. Kesa on tulossa mainos radioon ja 6kk tarjous harjoittelulle. Raision elin-
tarvikekauppoihin yhteystieto lomakkeita ja palautuslaatikoita, joihin ihmiset saisivat
itse tayttaa tietonsa. Laatikoissa olisi selvasti yrityksen logo ja paikka. Raisio tiedot-
taa lehteen mainos ja etukuponki, jolla saisi ilmaisen tutustumisen. Facebook: iin
kohdennettua mainontaa raisiolaisille nuorille, jotka ovat valitussa segmentissa el
18-30 vuotiaat.

Toukokuu. Mainos Rannikkoseutuun. Mainoksen voisi kdyda vaihtamassa 5 kerran
harjoitteluoikeuteen tayttamalla yhteystieto lomakkeen internetissa ja laittamalla li-
satietoon M&M Raisiontorin kesatutustuminen. Nain saataisiin ihmisia myos nettisi-
vuille. Kilpailu jasenille, olisi kova lisa kesan hiljaisimpiin hetkiin. Kilpailuna voisi olla,
etta 15 eniten salilla kayneen kesken arvottaisiin hyva tuotepalkinto tai mahdollisesti
voittaja saisi antaa yhdelle kaverilleen vuoden jasenyyden kuntosalille veloituksetta.
Kaikkien kisaan osallistujien kesken arvottaisiin tuotepalkintoja. esim. paitoja tai yri-

tyksen omia tuotteita.

Kesakuu. Promootiota Myllyn kauppakeskuksessa ja mainostaulle mainos niina
paivind kun siella ollaan esittelemassa. Tykkadajia ja seuraajia voisi kerata esimer-
kiksi joillakin tavoite luvuilla, joihin pdastessa kaikkien tykkaajien kesken arvottaisiin
palkinto. Palkinto voisi olla kaksi tapaamista personal trainerin kanssa ja ravinto-

ohjelma. Palkinnon tulisi olla sellainen, josta hy6tyisi myds nykyinen jasen.
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Heindkuu. L&ahialueiden kaupoissa promootiota iltaisin, jotta paikalliset nakisivat ar-
kipaivaisissa tilanteissa M&M Raisiontorin mainontaa. Aamuset lehteen mainos.
Kesa tapahtuma, josta olisi mainontaa raisiolaisille mainoslehtisilla. Tapahtuma
voisi olla torilla ja keskuksessa. Tapahtumassa olisi keskittynyt nuorten hyvinvointiin
ja terveyteen. Tapahtumassa olisi kilpailuja ja tietoa hyvinvoinnista. Mainontaa voisi
tehda suoraan kouluihin, jotka mahdollisesti lahtisivat mukaan tempaukseen.

Elokuu. Sosiaaliseen mediaan kohdennettua mainontaa opiskelijoille, koska heita
tulee kaupunkiin taas useita satoja. Isompi mainos liikkeelle, syksy on tulossa ja
pimeat illat. Hyva kaupanpaallinen, jos liittyy nyt jAseneksi. Mahdollinen Turun Sa-
nomat mainos tai harkittu tv- mainos olisi hyva elokuun loppuun. Mainonnassa tulisi
huomioida uusien opiskelijoiden saapuminen, silla uuteen kaupunkiin ja he eivat

tieda paikoista.

Syyskuu. Loppuvuoden treenit kilpailu sosiaaliseen mediaan, joka saisi ihmiset ak-
tiiviseksi mediassa. Yhteistyd kumppaneiden peleissa olisi mainontaa ja promoo-
tiota mahdollisimman ahkerasti. Yhteistyo yrityksille voisi jarjestaa leikkimielisen Kil-
pailun, jokainen mukaan lahteva yritys laittaisi oman joukkueen pystyyn ja he kilpai-
lisivat eri lajeissa vastakkain. Olisi hyva huomioida kumppaneita syksyn alussa,
saisi ihmiset puhumaan yrityksen sisélla enemman yrityksesta.

4.10 Seuranta

Seurannasta vastaisi club-johtajat. Seuranta tapahtuisi Polar-ohjelman kautta lahe-
tettavan kyselyn avulla. Siiné selviaisi mista mainoksen on kuullut ja onko se vaikut-
tanut paatokseen. Seurantaa olisi myds mahdollista tehda sopimuksentekovai-
heessa, siind myyja voisi kysya mista on meista kuullut ja sita kautta saataisiin mah-

dollisimman laaja ja todenmukainen tulos.

Seuranta tapahtuisi kuukausittain ja sen avulla olisi mahdollista muokata tulevia
kuukausia. Mikali mainontaan on tarttunut useampi sosiaalisesta mediasta kuin kal-
limmasta lehtimainonnasta, seuraavassa kuussa voisi jattéaa lehden laittamatta ja

keskittamalla varoja enemman sosiaalisen mediaan.
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Mikali resurssit antavat mahdollisuuden, myyntitiimi voisi ottaa vastuuta markkinoin-
nista. Markkinoinnille voisi tehda oman seuranta ja muokkaus tiimin johon kuuluisi
myyja ja Club-johtaja. Myyja voisi hoitaa ideointia ja muokkausta. Seurantaa voisi
hoitaa club-johtaja. Seurannan avulla myyja voisi pitda palavereja myyjien kesken

ja suunnitella muokkauksia ja kohdentavia toimenpiteitd seuraaville kuukausille

Laajempana seuranta toimenpiteena voisi laskea nykyisten jasenten maaran ja ver-
rata sitd syyskuun lopussa olevaan jasenmaaraan. Raisiontorin jasenmaaran pro-

sentuaalinen kasvukuukausittain olisi varmasti tarkeinta.

Seurannassa on myos tarked huomioida jasenten tuottomaéra. Korkea jasenméaara
ei ole tarkein, vaan on tarkea seurata kuinka paljon enemman jaa viivan alle tulosta.
Suuri jasenmaara pienilla hinnoilla ei ole yhta taloudellista kuin pienempi jasen-
maara suuremmilla hinnoilla. Asiakastyytyvaisyyden seurantaan tulisi samalla kes-

kittya.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyossa oli tarkoituksena luoda markkinointiviestintdsuunnitelma M&M
Kuntotalo Raisiontorille. Ensimmaisena tavoitteena oli kayda lapi markkinointivies-
tinnan keinoja, keinoja kasiteltiin laajasti ja tavoitteisiin paastiin tekijan mielesta kii-
tettavasti. Toisena tavoitteena oli perehtya suunnitteluprosessiin, prosessiin tydssa
perehdyttiin laajasti ja tavoitteisiin paastiin. Kolmantena tavoitteena oli laatia mark-
kinointiviestintdsuunnitelma M&M Kuntotalo Raisiontorille, markkinointiviestinta-

suunnitelmasta tuli laaja ja tavoitteet tayttyivat.

Tybssa kaydyt asiat ovat toteutettavissa olevia vaihtoehtoja ja yrityksella on mah-
dollisuus kayttaa tyossa esitettyja keinoja kehittda toimintaa ja lisaamaan myyntia.
Tyon kokonaisuus on erittain kaytettava ja budjetti on huomioitu jokaisessa aske-
leessa. Tyon kokonaisuus on monipuolinen ja laaja, siind kasiteltiin erittain laajasti
erilaisia vaihtoehtoja markkinointiviestintddn. Tyo siséltda useita erilaisia keinoja to-
teuttaa markkinointiviestintaa ja sen teoriaosuudesta I6ytyy hyvia esimerkkeja ja to-
teamuksia. Teoriaosuudesta on hyotya tulevaisuudessa erittéain pitkaan. Tyon hyoty
yritykselle oikein k&ytettyna on suuri, ty6 helpottaa ideointia tulevaisuudessa ja avaa
katseita moneen eri suuntaan. Tyontekoa helpotti se kun opinnéytetydn tekija paasi
tekemaan harjoittelun kyseisessa yrityksessé, jonka aikana paasi pintaa syvem-
malle. Opinnaytetyon tekijan mielesta tyo tulee juuri oikeaan aikaan ja yrityksen tu-
lee jatkossa tehda vahan enemman tutkimuksia ja suunnitelmia vakauttaakseen tu-
levaisuuttaan. Yrityksen on helpompi seurata etenemistaan kun on tehty tavoitteita
ja suunnitelmia. Muokkaaminen on helpompaa kun tietaa tuloksia aikaisemmista
markkinointiviestintakeinoista. Yrityksen tavoitteet ovat selkedat ja he haluavat kes-

kittya asiakkaiden hyvinvointiin.

Ty6 avasi tekijan nakemysta markkinointiviestinndsta ja sen suunnittelusta erittain
paljon. Tyon aikana tekija paési tutustumaan syvemmin suunnitteluprosessiin ja sen
keinoihin. Opinnaytetyon tekijélle oli erittain mielenkiintoista tutustua erilaisiin vai-
heisiin, joita joutuu pohtimaan ennen kuin on mahdollista edes aloittaa markkinoin-

tiviestintaa. Keinoja pohtiessa huomasi haastavuuden sen vallinnassa. Keinojen va-
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linta on haastavampia valintoja kohderyhmén kanssa. Mikali ei ole oikeanlaista koh-
deryhméaéa, on mahdotonta valita oikeaa keinoa ja saavuttaa sitd. Tarkasti valittu

kohderyhma on elinehto keinoa valittaessa.

Tyon tekeminen oli vaihtelevasti haastavaa ja sujuvaa. Tyota tehdessa tyontekija
paasi ilonkyyneleista aina surunkyyneleihin. Hermot olivat valilla todella kovilla ja
tyon eteneminen alussa oli todella puuduttavaa. Tyon edetessa ilon maara kasvoi
huomattavasti ja vauhti siind samalla. Tyota tehdesséa tyontekijan mielessa kavi
usein kuinka kiva oli kun oli mielenkiintoinen yritys ja ala. Kiinnostavaa aihetta oli
paljon mielekk&ampi tyostaa ja se helpotti empiirisessé osassa erittain paljon. Mikali
ala olisi ollut taysin vieras, tyontekeminen olisi vienyt huomattavasti enemman ai-
kaa. Oli mukava huomata, ettéd aihe ja ala olivat tyontekijalle mielekkaita ja valilla

jopa mukaansa tempaavia.
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