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1 Johdanto

Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan yrityksen kilpailukeinoja ja markkinointika-
navia. Opinnaytetyon toiminnallisessa osioissa, joka on markkinointisuunnitelma,
yritys saa vinkkeja ja ehdotuksia markkinointinsa toteuttamiseen ulkopuolisen na-
kOkulmasta, jotta se saisi kasvatettua tunnettuuttaan ja kohdistettua markkinoin-
tiaan oikeille kohderyhmille eli segmenteille. Tata kautta olisi tarkoitus kasvattaa

yrityksen asiakaskuntaa.

Tein taman opinnaytetyon toimeksiantona SuperPark Joensuulle ja sen yrittajalle
Kasimir Sandmanille. Osa puiston mainonnasta tulee valtakunnallisen Super-
Park-ketjun puolesta, mutta suurimman osan jokainen puisto joutuu tekemaan
itse paikallisesti. Nain ollen tassa markkinointisuunnitelmassa keskitytaan juuri

puiston omaan markkinointiin.

Valitsin markkinointisuunnitelman opinnaytetyoni aiheeksi, silla valitsin opintojeni
suuntaukseksi markkinoinnin ja se kiinnostaa minua kovasti. Koen myos hyoty-
vani suunnitelman teosta tulevaisuuden tyotehtaviani ajatellen. Markkinointisuun-

nitelmassa pystyin kayttamaan koulussa oppimiani asioita hyvin hyodyksi.

Tarkastelen opinnaytetyossani markkinointisuunnitelmaa teoriaan perustuen.
Ensin kaydaan lapi markkinointisuunnitelman teoria, sitten kyselytutkimus tunnet-
tuuteen ja mielikuviin liittyen, joiden pohjalta varsinainen produkti eli markkinoin-
tisuunnitelma on toteutettu. Suunnitelmaa voidaan hyodyntaa useampana vuo-
tena, silla siina kaydaan lapi markkinointiehdotuksia jotka ovat hyvia joka vuonna

samana ajankohtana.



2 Opinnaytetyon tavoitteet, menetelmat ja aiemmat opin-

naytetyot

SuperPark Joensuu on syksylla 2017 avattu likunnallinen sisaaktiviteettipuisto
lapsille ja aikuisille. Yritys on osa SuperPark-ketjua, johon kuuluu yhteensa 13
SuperPark- ja SuperCorner-puistoa Suomessa. Yrityksen toimitusjohtajana toimii
Kasimir Sandman. Puistossa on mahdollista liikkua aukioloaikojen puitteissa yk-
sittaisilla paivalipuilla tai kausikorteilla. Ryhmat, seurat ja yritykset voivat varata
puiston myoOs yksityiskayttoon aukioloaikojen ulkopuolella seké ostaa ohjattuja
likuntatunteja ja kisailuja. SuperPark Joensuulla on my0s erilaisia puiston aktivi-
teetteihin liittyvia kursseja, joihin asiakkaat voivat osallistua. Vuoden 2018 tavoit-
teena olisi saada lisattya yrityksen tunnettuutta Pohjois-Karjalan alueella ja sita
kautta lisattya asiakaskuntaa ja myyntia.

Idea tehda kyseinen opinnaytetyo lahti siitd, kun suoritin tyoharjoitteluani Super-
Park Joensuussa ja ensimmaisena tehtavanani oli tehda markkinointisuunni-
telma yritykselle. Tasta kehittyikin idea rakentaa teoreettinen pohja toiminnallisen
markkinointisuunnitelman tueksi, jotta saisin tehtya samalla siitd opinnaytetyon.
Yhtena tehtavani oli myos tehda kyselytutkimus tunnettuudesta ja mielikuvista
yrityksesta, jonka paatin sisallyttaa markkinointisuunnitelman tueksi. Nain mark-

kinointisuunnitelmasta hyotyivat molemmat, seka mina etta yritys.

21 Tavoitteet

Tavoitteena tassa opinnaytetyossa oli antaa tietoa yritykselle erilaisista markki-
noinnin keinoista, ja selvittaa teorian avulla, miksi niitd kannattaa kayttaa. Yritys
sai ehdotuksia markkinointiinsa seka tietoa nykytilastaan ja tulevaisuuden naky-
mistaan markkinoinnin osalta. Taman avulla yritys voi lahtea kasvattamaan tun-
nettuuttaan Pohjois-Karjalan alueella kohdistamalla markkinointiaan oikeille koh-
deryhmille. Yritys voi kayttda tassd markkinointisuunnitelmassa ehdotettuja

markkinointitoimenpiteita siten, miten se parhaaksi nakee.



2.2 Toiminnallinen opinnaytetyo

Toiminnallisessa opinnaytetydssa tuotetaan ammatilliselle puolelle kaytannon
toiminnan ohjeistamista ja opastamista. Se tavoittelee myds toiminnan jarjesta-
mista tai jarkeistamista. Toiminnallinen opinnaytetyo voi olla esimerkiksi markki-
nointisuunnitelma tai perehdytyskansio. Ammattikorkeakoulun toiminnallisen
opinnaytetyon tarkoituksena on yhdistaa kaytannon toteutus ja sen raportointi tut-
kimusviestinnallisilla keinoilla. Raportin tekstissa tulisi tulla ilmi, mita, miksi ja mi-
ten on tehty seka selvittaa tyoprosessin kulkua. Viimeisena tulee tutkia, millaisia
tuloksia on saanut ja mihin johtopaatoksiin ne johtavat. Toiminnallisessa opinnay-
tetyossa raportin lisdksi tuotetaan produkti eli tuotos, joka on yleensa kirjallinen.
(Vilkka & Airaksinen 2003, 9 - 10, 65.) Minun opinnaytetydssani produktina toimii

markkinointisuunnitelma yritykselle.

23 Aiemmat opinnaytetyot

Toni Borgstromin (2015) tekemassa opinnaytetydossa "Markkinointisuunnitelma
Seikkailupuisto Atreenalinille” ja sen yhteydessa tehdyssa kvantitatiivisessa
(maarallisessa) kyselytutkimuksessa tutkittiin seikkailupuiston sen hetkista tilan-
netta ja mietittiin ideoita markkinointisuunnitelmaan. Tunnettuuden osalta tutki-
muksessa selvisi, etta seikkailupuiston tunnettuus ei ollut riittavan hyvalla tasolla,
ja sen eteen oli tarkeaa tehda toita. Osa vastauksista oli kokemusperaisia, koska
osa vastaajista oli kaynyt puistossa ja osa ei, joten tutkimustulokset olivat luotet-

tavia.

Joonas Frakin (2015) tekemassa opinnaytetyossa "Aktiviteettipuiston markkina-
tutkimus” kay ilmi, ettd aktiviteettipuiston potentiaalisimmat kohderyhmat olivat
perheelliset ja nuoret, joihin siis piti myds panostaa markkinoinnin suunnittelussa.
Tutkimuksen mukaan taloudellisten resurssien ollessa rajalliset, tulisi yrityksen
saada tyytyvaiset asiakkaansa "viestinsa viejiksi”, eli hyvien kokemuksien sano-
man levittgjiksi. Vaikka sosiaalinen media on kyseisissa kohderyhmissa merkit-
tava viestintakeino, tulisi markkinoinnissa kayttaa myos paikallislehtia, radiota ja
televisiota.



SuperPark Oululle tehdyssa tutkimuksessa "Asiakkaiden odotukset ja kokemuk-
set aktiviteettipuiston palveluista” selvisi, ettd asiakkaat tulevat puistoon pita-
maan hauskaa, likkumaan, kokeilemaan uusia lajeja ja viettamaan aikaa tutta-
viensa kanssa. Lehtijutut ja “puskaradio” olivat aikuisten keskuudessa
merkittavimmat kanavat puistosta kuultaessa, kun taas lapset I6ysivat sen You-
Tubesta. Ennen ensimmaista kayntia yli puolet vastaajista piti palvelua kalliina,
mika johtui siitd, ettd aikuisetkin joutuvat maksamaan paasylipun. (Vayrynen
2014.)

3 Markkinointi

Markkinointia ja sen sisaltoa voidaan kuvata monella eri tavalla. Joissakin tapauk-
sissa se maaritellaan niiksi keinoiksi, joita tehdaan yrityksesta ulospain toimiessa.
Toinen voi sanoa markkinoinnin olevan tavoiteperusteista, jotta saadaan tuote
myytya. Kolmas taas voi nahda markkinoinnin siten kuin vastuut markkinointihen-
kiloiden tehtavakentassa jakautuvat ja neljas voi kuvailla markkinoinnin suppeasti
vain myyntiin ja mainontaan keskittyneeksi toiminnaksi. Viides voi ajatella 1ahes
kaiken yrityksen tekemisen kuuluvan markkinointiin. Markkinointia voidaan siis
tarkastella monesta eri kulmasta ja se voi saada hyvinkin erilaisia nakemyksia.
(Rope 1995, 14.)

3.1 Markkinoinnin kasite

Markkinointiin kuuluu muutakin kuin vain mainonta, myynti tai jakelu. Jokainen
niista kylla kuuluu markkinointiin, mutta ne ovat vain osa sita. Jos naiden kasittei-
den keskinaissuhteen ymmartaa, pystyy organisoimaan kyseiset tehtavat yrityk-
sessa. (Anttila & lltanen 2004, 12.)



Monesti markkinointi ajatellaan vain mainontana ja myyjan tyona, mutta nykyaan
se on paljon muutakin: tuotekehittelya, asiakkaiden tarpeiden ja ostamisen tutki-
mista, asiakassuhteiden luomista ja kehittamista ja asiakkaiden toiveiden ja tar-
peiden tyydyttamista. Markkinoinnissa asiakkaat ovat lahtokohtana. (Bergstrom
& Leppanen 2007, 9.)

3.2 Markkinoinnin tarpeellisuus

Yritys tarvitsee markkinointia, jotta se saisi tunnettuutta ja sita kautta tuotteitaan
tai palveluitaan myytya. Vaikka tuote olisi kuinka hyva, se tuskin kay tarpeeksi
kaupaksi ilman riittavaa ja oikeanlaista markkinointia. Yritykselle markkinointi on
sen eniten ulospain nakyva toiminto, jonka avulla ihmiset muodostavat mieliku-
vansa yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista. (Bergstrom & Leppanen 2007,
9.

Markkinointi on ostajan ja myyjan valista vuoropuhelua. Monesti vastaperustetun
yrityksen ongelmana on se, etteivat ihmiset tieda siita viela kovinkaan paljoa ja
nain ollen yrityksen on tehtava itseaan tunnetuksi. Tallainen tilanne on myos opin-
naytetyoni kohteena olevalla yrityksella. Yrityksen on luotava oikeanlainen mieli-
kuva asiakkaille, mista paakohtina ovat tuotteen tai palvelun oleminen tarpeelli-
nen, Kkiinnostava, houkutteleva ja parempi kuin kilpailjoiden vastaavat.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 9.)

Bergstromin ja Leppasen (2007, 9) mukaan markkinoinnin paatarkoitus on myyda
yrityksen tarjoamia hyodykkeita. Markkinointia on kuitenkin jatkettava ostamisen
jalkeen, eli niin sanotusti taytyy kehittaa asiakassuhteita.

Kaikkia yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluita kutsutaan tarjoomaksi. Tar-
jooman tulisi houkutella asiakkaita ostamaan saannollisesti yrityksesta, joten sen
taytyy olla erilainen kuin paakilpailijoilla. (Bergstrom & Leppanen 2007, 10.)
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Asiakkaiden tarpeiden tutkiminen ja tyydyttaminen on tarkeaa, milla pyritaan saa-
maan uusia asiakkaita ja pitamaan vanhat asiakkaat tyytyvaisina. Yrityksen tay-
tyy ottaa asiakkaiden palaute vastaan ja kehittda tarjoomaansa sen mukaan.
Koska uuden asiakkaan hankkiminen on monesti kallimpaa kuin vanhan sailyt-
taminen, onkin tarkeada pystyd muuntautumaan asiakkaiden tarpeiden edessa.

(Bergstrom & Leppanen 2007, 10.)

Bergstromin ja Leppasen (2007,10) markkinoinnin tehtavien lista siteerattuna:
1. Luoda myyvé tarjooma
2. Tiedottaa yrityksen olemassaolosta seké tuotteiden ominaisuuksista ja
kéyttétavoista
Huolehtia, etté tuotteita on helppo hankkia ja kéyttaa
Luoda myénteinen kuva seké heréttdé kiinnostusta ja ostohalua

Myydé tuotteita kannattavasti

© o KN W

Yllépitéaé ja kehittadé asiakassuhteita

4 Markkinointisuunnitelma

4.1 Markkinoinnin suunnittelun tarpeellisuus

Markkinoinnin suunnittelu on tarkea osa yrityksen liikkeideaa ja strategiaa. Yrityk-
sella on tietyt maaritellyt paamaarat, jotka tarvitsevat markkinointitoimenpiteiden

suunnittelua. (Bergstrom & Leppanen 2015, 28.)

Yrityksen on pystyttdva muuttumaan ymparistonsa mukana. Erityisesti nykypai-
vana esimerkiksi teknologia kehittyy vauhdilla ja yhteiskunnan arvot kokevat
muutoksia, joten yrityksen on pystyttdva muuntautumaan pysyakseen kilpailun
aallonharjalla. Myos erilaiset innovaatiot ja kiristyva kilpailu vaatii suunnittelutoi-
menpiteita yritykseltd. Myos kuluttajien osto- ja kulutuskayttaytyminen muuttuu
jatkuvasti ja kaikki nama edella mainitut asiat luovat paineita yrityksen selviytymi-
selle. Siksi kaikki lahtee markkinoinnin suunnittelusta ja se on erittain tarpeellista.
(Rope & Vahvaselka 1994, 29.)
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Markkinointitoimenpiteita suunnitellaan yleensa vuodeksi eteenpain. Niista muo-
dostuvaa kirjallista tuotosta kutsutaan markkinointisuunnitelmaksi, johon on sisal-
lytetty analyysit, tavoitteet, kohderyhmat, toimenpiteet ja seuranta. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 28.)

4.2 Tunnettuus

Koska taman markkinointisuunnitelman tarkoituksena on lisata yrityksen tunnet-
tuutta, kdydaan tunnettuuden teoriaa lapi tassa osiossa. Entuudestaan tuttua
hyoddyketta on helpompi ostaa ja pitaa siita. Erityisesti, jos kuluttajalla on kaksi
samankaltaista brandia valittavanaan ja paatoksenteko on vaikeaa, voi tunnet-

tuus ratkaista ostopaatoksen. (Laakso 2003, 130.)

Tunnettuus alkaa siita, ettad kuluttaja muistaa kuulleensa tai nahneensa brandin
nimen jossain yhteydessa. Parhaassa tapauksessa kuluttaja mainitsee yrityksen
nimen Kysyttaessa, mika brandi tulee ensimmaisena mieleen kyseisesta tuote-
ryhmasta. Brandin tunnettuus voidaan jakaa eri tasoihin, jotka ovat esiteltyna Da-
vid Aakerin (1996) tunnettuuspyramidissa. (Laakso 2003, 125.)
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Kuvio 1. Brandin tunnettuuden tasot David A. Aakerin (1996) mukaan. (Laakso
2003, 125.)

Huonoimmassa tapauksessa brandin nimea ei muisteta, jolloin todennakoisesti
yrityksen hyodykkeita ei valita ostotilanteessa. Autetun tunnettuuden tilassa ku-
luttajille nimetaan joukko brandinimia jostakin tietysta tuoteryhmasta, joista hei-
dan tulee valita ne, jotka ovat kuulleet tai ndhneet. Nain selvitetdan, tunniste-
taanko brandin nimea ylipaatdan. Spontaanissa tunnettuudessa selvitetaan,
pystyvatko kuluttajat nimeamaan jonkin tietyn tuoteryhman brandeja ilman val-
miita vaihtoehtoja. Spontaanin tunnettuuden tasolla ollaan, jos brandi yhdistetaan
oikeaan tuoteryhmaan. Saavuttaessaan tason, jossa brandi on tuoteryhmansa
tunnetuin, tulee yrityksen nimi ensimmaisena kuluttajien mieleen. Paras tilanne
on silloin, jos ensimmaisena mainittu brandi on ainoa muistettu merkki. Tallaista
tunnettuutta kutsutaan "top of mindiksi”, jonka merkitys korostuu erityisesti erittain
kilpailluilla toimialoilla. Markkinoinnin avulla saavutetaankin parhaimmat ja kilpai-
lukykyisimmat keinot paasta tunnettuuden huipputasolle. (Laakso 2003, 125-
128.)
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4.3 Yrityskuva

Sanat imago, maine, yrityskuva, profiili, brandi ja yrityksen ilme yhdistetaan
yleensa yrityksen herattamiin mielikuviin. Ne ovat hankalasti mitattavia ja aineet-
tomia asioita. Niiden miettiminen on kuitenkin tarkeaa. (Pitkanen 2001, 15.) Mie-
likuva voi olla jonkin yhteison tai yksilon muodostama nakemys tietysta yrityk-
sestd. Se voi olla myos yrityksen tarkoituksellisesti lahettaman informaation
tulosta, jolla se haluaa luoda tiettyja mielikuvia ihmisten keskuudessa. Tietoisen

mielikuvan luomista voidaan kutsua myos profiloinniksi. (Taponen 1970, 11-13.)

Yrityskuvan rakentaminen ja kehittdminen lahtee yritysjohdosta. Sen ulkoistami-
nen on mahdollista, mutta sen varaan sitéd ei voi kokonaan laskea. (Pitkanen
2001, 116.) Pitkanen (2001, 126-127) toteaa seuraavasti:

Yrityskuva koostuu siita tyosta, mita yritys on tehnyt ja saanut aikaan.
Se ei synny mainosten tai esitteiden avulla. Mainonta ja tiedotus ovat
ainoastaan toimia, jotka tukevat osaamiseen ja tydhon perustuvaa

yrityskuvaa.

Yrityskuvaa tulee siis yllapitaa paivittain ja se rakentuu tarjotuista hyodykkeista ja

tavasta toimia.

4.4 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysit kuvaavat markkinoinnin nakokulmasta yrityksen sen het-
kista nykytilaa ja tekijoita, joilla on vaikutusta yrityksen tulevaisuuden menestyk-
seen. Niiden avulla yrityksen liikeideaa voidaan paivittaa ajan haasteita vastaa-
maan. Lahtokohta-analyyseilla voidaan kartoittaa yrityksen ulkopuolisten
tekijoiden vaikuttamista toimintaan seka yrityksen sisaista tilannetta. (Raatikai-
nen 2005, 61.)

Jotta yrityksen strateginen tilanneanalyysi onnistuisi, tulee johdon pystya hankki-

maan olennaista ulkoista ja sisaista informaatiota, kyeta analysoimaan sita ja
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luoda sen pohjalta yritykselle kilpailukykyinen toimintastrategia. (Anttila & lltanen
2004, 348.)

Lahtokohta-analyyseihin kuuluuvat ns. nykytila-analyysit ja nakymien tutkailu
niissa asioissa, jotka vaikuttavat yritystoiminnan tuleviin menestysedellytyksiin.
Lahtokohta-analyysissa tulee selvittaa liikketoiminnan markkinoinnillisiin toimintoi-
hin vaikuttavat alueet mahdollisimman konkreettisesti. (Rope & Vahvaselka
1995, 213.)

Hyden-Harkon (2016) mukaan lahtokohta-analyyseihin kuuluvat seuraavat osa-
alueet:

1. Yritysanalyysit

2. Markkina-analyysit

3. Kilpailu- ja kilpailija-analyysit

4. Ymparistoanalyysit

Naista analyyseista markkina-, kilpailu-, kilpailija- ja ymparistoanalyysit ovat ul-

koisia ja yritysanalyysi on sisainen analyysi (Raatikainen 2005, 61).

441 Yritysanalyysit

Yritysanalyyseissa selvitetaan yrityksen sisaisia toimintoja seka kilpailukykya
muihin kilpailijoihin nahden. Sen avulla nahdaan yrityksen myyntiin liittyvia asi-
oita, kuten myyntimaaria, tuotteiden katteiden riittavyytta ja tuotannon tehok-
kuutta. Silla tutkitaan myos sisaisia toimintakulttuureja niin henkildston kuin joh-
toportaan osalta, mikd antaa samalla kokonaiskuvan organisaatiosta.
Yritysanalyysilla voidaan selvittaa myos palvelua ja sen laatua, seka taloushallin-
nollista toimivuutta. Siihen kuuluu myos markkinoinnin ja mielikuvien tutkiminen

seka logististen toimintojen tarkasteleminen. (Rope & Vahvaselka 1994, 91.)
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44.2 Markkina-analyysit

Markkina-analyyseilla pyritaan selvittamaan sita, mitka ovat yrityksen menestys-
tekijoita nykytilanteessa ja tulevaisuudessa. Analyyseissa pohditaan markkinoita,
asiakkaiden ostokayttaytymista ja sen muutoksia seka kehityksen suuntaa. (Raa-
tikainen 2005, 65.)

Ensimmaisena markkinoita pohtiessa mietitaan asiakkaita, niiden maaraa ja hei-
dan kayttamaansa rahamaaraa kyseisella alalla. Tulisikin tutkailla seuraavia ky-
symyksia: ketka ovat asiakkaita ja paljonko heita on, mihin suuntaan heidan maa-
ransa kehittyy, kuinka paljon he ovat valmiita kayttamaan rahaa hankintoihin ja
kuinka paljon he oikeasti kayttavat sitda markkina-alueella. (Raatikainen 2005,
65.)

Toiseksi ostokayttaytymista tutkiessa mietitaan ostoprosessia aina mainonnasta
ostopaatokseen. Siina mietitdan, millainen mainos asiakasta kiinnostaa, minka
tarpeen tai ongelman tuotteemme tai palvelumme ratkaisee asiakkaalle, kuka te-
kee lopullisen ostopaatoksen, mista ja kuinka usein ostetaan ja onko asiakkailla
ostouskollisuutta. (Raatikainen 2005, 65.)

Kolmantena kohtana tutkaillaan muutoksia ja kehityksen suuntaa. Siina tulisi
miettia esimerkiksi sita, minka osan yritys voi saada markkinoista ja mihin suun-
taan ostovoima on kehittymassa. Myods markkinoiden kehittymista on tarkeaa
pohtia: tulevatko markkinat kasvamaan, ovatko ne taantumassa vaiko vakaat.
(Raatikainen 2005. 65.)

4.4.3 Kilpailu- ja kilpailija-analyysit

Yrityksen kilpailija-analyysissa tarkastellaan Iahimpia kilpailijoita ja heidan mark-
kina-asemansa eri tuote- ja markkinalohkoilla. Kilpailijoiden ja heidan tuotteit-
tensa etuja ja haittoja verrattuna omiin vastaaviin tulee vertailla. Kilpailijoiden tun-

nettuutta verrattuna omaan tunnettuuteen tulee tutkia ja miettia kilpailijoiden
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markkinointistrategioita. Taytyy yrittaa myos selvittaa kilpailijoiden todennakoi-
simmat suuntautumisvaihtoehdot, ettei oma yritys "vahingossa” kilpaile samoista
markkinoista. (Rope & Vahvaselka 1995, 215.)

Yrityksen on pystyttava maarittelemaan, tunnistamaan ja nimeamaan kilpaili-
jansa, toisin sanoen siis samalla toimialalla ja markkina-alueella toimivat yrityk-
set. On myos tarkeaa, etta yritys pystyy ajattelemaan tulevaisuuteen, kuten esi-
merkiksi oman toimialan markkinoiden kehittymista ja uusia mahdollisia
kilpailijoita. (Raatikainen 2005, 63.)

Mahdol-
liset

tulokkaat

ALAN KILPAILIJAT

Tavaran-

o Asiakkaat
toimittajat

Korvaavat
tuotteet

Kuvio 2. Kilpailun muutospaineet (Rope 2003, 68.)

Kuvio 2 esittda Michael Porterin kehittdmaa kilpailijakehikkoa. Se on hyva pohja

strategisen kilpailuanalyysin tekemisessa. Kuvion perusfilosofia on seuraava:
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1. Keskella oleva kuvio esittaa yritysten valista kilpailua ns. aaltoliikkeena si-
ten, etta kun kilpailu kovenee, nousee aalto ylospain ja kilpailun laskiessa
taas aalto menee alaspain.

2. Kilpailuun vaikuttavat alan kilpailijat mm. seuraavilla tekijoilla:

a. Nykykilpailijoiden poistuessa markkinoilta tai heidan aktivoitues-
saan uudelleen

Mahdolliset uudet tulokkaat, jotka voivat tulla uusina markkinoille

Nykytuotteilta kysyntaa vievat korvaavat tuotteet

Tavarantoimittajat, jotka voivat muuttua markkinoille kilpailijoiksi

® oo T

Asiakkaat, jotka voivat siirtya esim. itse valmistamaan kilpailevaa
tuotetta, joten nain ollen kilpailu kiristyy.
(Rope 2003, 68)

4.4.4 Ymparistoanalyysit

Ymparistdanalyyseilla nahdaan yrityksen ympariston tuomia uhkia ja mahdolli-
suuksia (Anttila & lltanen 2004, 350.). Ymparistoanalyyseilla selvitetaan myos
yrityksen toimintaympariston taloudellisia, poliittisia ja teknologisia tekijoita siita
nakokulmasta, millaisia ne tulevat olemaan tulevaisuudessa. (Rope & Vahva-
selka 1994, 91.)

Ymparistdanalyyseja voidaan tarkastella PESTE-analyysin avulla, jolla voidaan
tutkia yrityksen toimintaympariston muutoksia laajasti eri nakokulmista. PESTE
tulee sanoista poliittiset (P), ekonomiset (E), sosiaaliset (S), teknologiset (T) ja

ekologiset (E) muutosvoimat. (BusinessBalls 2018.)

Ymparistoanalyyseilla tutkitaan yhteiskunnallisia muutoksia, kuten esimerkiksi
lainsdadannon muutoksia yritystoiminnassa. Nykyisin EU-saaddsten johdosta
monet yritykset joutuvat muutamaan toimintamallejaan saadoksia vastaaviksi.
Markkinoinnin nakokulmasta kuluttajansuojaa ja mainontaa koskevat lait ovat hy-
vin keskeisessa osassa. (Raatikainen 2005, 62)
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Ymparistdanalyyseja selvitettaessa taytyy ottaa huomioon yleiset taloudelliset te-
kijat, jotka vaikuttavat markkinoiden toimintaan. Kun kuluttajilla on rahaa, eli os-
tovoimaa, tulisi yrittajan tarjota tuotteitaan innokkaammin ja enemman. Tasta
syysta yrittajan on oltava selvilla myos suhdanteiden vaihteluista. (Raatikainen
2005, 63.)

Teknologian muutoksia tulee myos tarkkailla ymparistdanalyysissa. Koska tekno-
logia kehittyy, uudet tydomenetelmat ja toimintamallit tulevat kayttoon. Esimerkiksi
verkkokaupan asema vahvistuu jatkuvasti ja sahkoisten medioitten kautta mark-
kinointi kasvaa. (Raatikainen 2005, 63)

445 Nelikenttaanalyysi

Nelikenttaanalyysilla eli SWOT-analyysilla (Strengths, Weaknesses, Opportuni-
ties, Threats) analysoidaan yrityksen sisaisia nykytilanteen vahvuuksia ja heik-
kouksia seka ulkoisia tulevaisuuden uhkia ja mahdollisuuksia. Vahvuuksia yritys
pystyy hyodyntamaan ja heikkouksia sen taytyy parantaa toimiakseen mahdolli-
simman tehokkaasti. (Nelikenttaanalyysi — SWOT 2018.)

SWOT-analyysin etuna on se, etta sen avulla voidaan tarkastella analyysikoko-
naisuutta ja tulevaisuuden nakymia yhden kuvion avulla. Sen avulla nakee myos
suoraan sen, mita kehityslinjauksia toimintaan on tehtava. (Rope & Vahvaselka
1994, 94-95.)

5 Markkinoinnin kilpailukeinot

Yrityksen on pystyttdva tuottamaan parempaa arvoa asiakaskohderyhmilleen

kuin kilpailijansa. Siksi onkin erittain tarkeaa pystya selvittamaan kysynnan
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maara ja suuntaus ja asiakkaiden tarpeet, seka luoda, ohjailla, yllapitaa ja tyydyt-
taa asiakkaiden kysyntaa erilaisten ratkaisujen avulla. Naiden toimenpiteiden ai-
kaansaamiseksi tulee suunnitella kilpailukeinot, eli sellainen kokonaisuus, jolla
yritys voi lahestya asiakkaitaan ja muita sidosryhmia. Kilpailukeinojen yhdistel-
maa kutsutaan markkinointimixiksi (marketing mix), markkinoiden kilpailukei-

nojen kokonaisuudeksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 148.)

Nelja peruskilpailukeinoa, tarjooma, hinta, saatavuus ja viestintd muodostavat
markkinoitimixin, jota kutsutaan 4P-malliksi (4P model). Sen ovat kehittaneet
Neil Borden ja Jerome McCarthy, kaksi Harvard Business Schoolin professoria,
1960-luvulla. Se on kuitenkin melko tuotelahtéinen ja nain ollen se voi olla van-
hentunut ajattelutapa. Palvelujen markkinoinnissa parempana vaihtoehtona nah-
daan Bernard H. Boomin ja Mary Jo Bitnerin 1980-luvulla kehittdma laajennettu
markkinointimix (extended marketing mix) eli 7P-malli. Siina ovat neljan perus-
kilpailukeinon lisaksi huomioituna henkilosto ja asiakkaat (people, participants),
toimintatavat ja prosessit (processes) seka palveluymparistd ja muut nakyvat
osat (physical evidence). (Bergstrom & Leppanen 2015, 148.)

5.1 Tuote/tarjooma

Ensimmainen P (product) eli tuote tai palvelu on merkittavin palanen markkinoin-
timixissa. Tuotteiden tai palveluiden kehittaminen asiakkaan toiveita kuunnellen
nykypaivan suhdemarkkinoinnissa on tarkeaa. (Gurumarkkinointi.fi, 2018.) Tuote
tai palvelu on kilpailukeinostrategian keskiossa, muut kilpailukeinot rakentuvat
sen ymparille (Bergstrom & Leppanen 2015, 173).

Bergstrom ja Leppanen (2015, 173) toteavat seuraavasti:
Tuote on markkinoitava hyodyke, jota tarjotaan markkinoille arvioita-

vaksi, ostettavaksi ja/tai kulutettavaksi niin, ettad asiakkaille tuotetaan
arvoa asiakkaan tarpeet, odotukset ja mielihalut tyydyttaen.
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Asiakas ostaa siksi, etta yrityksen tarjoama tuote tuottaa hanelle hyotyja ja mieli-
hyvaa. Asiakaskeskeisyys on siis kaikki kaikessa. (Bergstrom & Leppanen 2015,
173-174.)

Ydintuote/palvelu

Lisdedut/palvelut

Mielikuvatuote/tuki

“ palvelut

Kuvio 3. Markkinoinnillisesti kerrostunut tuotekasite. (Bergstrom & Leppanen
2015, 179; Rope 1995, 165; Rope & Hautamaki 1991, 72. ja Rope & Vahvaselka
1993, 102.)

Bergstrom ja Leppanen (2015, 179), Rope (2015, 165), Rope ja Hautamaki
(1991, 72) ja Rope ja Vahvaselka (1993, 102) esittelevat kerrostuneen tuoteka-
sitteen, joka sopii seka tuotteisiin etta palveluihin. Kuviosta 3 nahdaan, etta ydin-
palvelu on kaiken keskiossa oleva hyodyke. Lisaetuja ja -palveluja ovat ydinpal-
velun ymparille muodostuneet lisatuotteet ja -palvelut, jotka vahvistavat
kuluttajan kiinnostusta ja ostopaatosta. Tukipalvelut ovat niita palveluita, jotka
luovat tuotteen mielikuvan ja joilla luodaan kilpailuetu muihin nahden. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 179). Mielikuvia on muiden vaikea jaljitella, joten niiden avulla
erottaudutaan helposti, joskin asiakkaat on saatava ymmartamaan mielikuvat oi-
kealla tavalla (Lamsa & Uusitalo 2005, 103).
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5.2 Hinta

Yrityksen kannattavuuden nakokulmasta hinta on tarkea kilpailukeino, ollen sa-
malla kilpailukeinoista ainoa, joka tuo rahaa myyntituloina. Nain ollen oikean hin-
nan maarittely on valttamatonta. (Markkinoinnin kilpailukeinot — Hinta. 2018.)
Hinta on tarkea kilpailukeino, koska se vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen, joten
hyodykkeet taytyykin hinnoitella niin, ettd ne menevat kaupaksi ja yritys saa niista
voittoa (Bergstrom & Leppanen 2007, 138). Halvimmalla hinnalla myyminen ei
ole valttamatta tae hyodykkeiden menekille, koska hinnan merkitys vaihtelee suu-
resti eri kuluttajaryhmille. Siksi onkin mietittdva markkinoinnin ja myynnin kohteet
ja kuinka kilpailijat ovat hinnoitelleet tuotteensa suhteessa omaan tuotteeseen.
(Verkkovaria 2018.)

Hintaan vaikuttavat useat tekijat. Ensimmaisena taytyy kiinnittda huomiota hyo-
dykkeen aiheuttamiin kustannuksiin. Kustannukset taytyy kattaa ja mieluiten jo-
tain voittoakin olisi jaatava. Pitkalla aikavalilla hinnoittelussa on huomioitava seka
muuttuvat etta kiinteat kustannukset. (Mantyneva 2002, 93.) Voittoa on haettava
toiminnan jatkuvuuden turvaamiseksi, mutta erikoistapauksissa joudutaan myy-
maan tappiolla, esimerkiksi tuote-eran vanhentuessa. (Bergstrom & Leppanen
2007, 139.)

Yrityksen tavoitteet ovat suuressa osassa hinnoittelusta paatettdessa. Nopeasti
myyntia kasvattaessa taytyy myyda houkuttelevalla hinnalla, kun taas paljon voit-
toa tuovassa myynnissa taytyy hinnan olla korkeampi. Myds julkinen valta veroi-
neen ja maksuineen vaikuttavat hintaan. (Bergstrom & Leppanen 2007, 139.) Uu-
sien kilpailijoiden tulo markkinoille voi myos alentaa hintoja ainakin hetkellisesti
(Mantyneva 2002, 93).

Kilpailu on yksi merkittavimpia tekijoita hinnoittelupolitikassa. Mikali tuote on Kil-
pailijoiden kanssa samankaltainen, ei yritys voi lahtea erilaistamaan hintaa muit-
ten vastaavista. Toisaalta jos vastaavan tuotteen tai palvelun tarjoajia on vahan

tai ei ollenkaan, voi yritys paattaa hinnasta melko vapaasti. Kuitenkin jos saa
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myytya tuotettaan muullakin kuin vain halvalla hinnalla, kuten esimerkiksi koke-
muksella tai laadulla, voi hinta olla korkeampi kuin kilpailijoilla. (Bergstrom & Lep-
panen 2007, 139.)

Ostajat, eli kysynta, vaikuttavat kilpailuun. Kysynnan ollessa korkea, voi hintakin
olla korkeampi, kun taas kysynnan laskiessa hintaakin lasketaan. Ostajien hinta-
herkkyys eli se, kuinka helposti asiakas muuttaa ostokayttaytymistaan hinnan
muuttuessa vaihtelee tuotteen ja ostajan mukaan. Valttamattomyyshyodykkeita
ostetaan hinnan ollessa korkeampikin, mutta esimerkiksi SuperParkin palveluita
ostaessa, jotka eivat ole kenellekaan valttamattomia, voi hintaherkkyys olla jois-
sain tapauksissa korkeakin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 139.)

5.3 Saatavuus

Palveluyrityksella on yleensa oma kiintea toimipisteensa, joten sen nakokulmasta
tavoitteena on toimipisteen ja asiakkaan valisten esteiden poistaminen. Toisin
sanoen tama tarkoittaa myyntipisteen saavutettavuutta. Sijainnin taytyy olla hyva
ja siella tulisi olla paikoitustiloja. Aukioloaikojen taytyy olla asiakkaan nakokul-
masta hyvat ja sinne on saatava yhteytta esimerkiksi puhelimitse. (Anttila & llta-
nen 2004, 208-209.)

Hyvana saavutettavuutena voidaan pitaa asiakkaan mahdollisuutta ostaa ja ku-
luttaa palvelua oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa vaivattomasti. Nykypaivan
kuluttajat arvostavat joustavaa palvelujen saatavuutta. (Lamsa & Uusitalo 2005,
107.)

5.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintaan sisallytetaan nelja kilpailukeinoa: henkilokohtainen myyn-

tityd, mainonta, menekinedistaminen (SP) ja suhde- ja tiedotustoiminta (PR)
(Rope & Vahvaselka 1995, 164).
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Monesti viestintda suunnitellessa kaytetdan ns. ostoprosessin porrasmalleja,
joista yksi tunnetuimmista on AIDA(S) (Attention, Interest, Desire, Action ja Sa-
tisfaction). Se on siksi porrasmalli, koska sen viestinnallisena tavoitteena on
saada ostaja siirtymaan aina seuraavalle askeleelle, paamaarana hyodykkeen
ostaminen. (Rope & Vahvaselka 1995, 165.)

AIDA(S):ssa ensimmaisena on saatava asiakkaan huomio ja kiinnostus heraa-
maan. Taman jalkeen on yritettava saada asiakas ymmartamaan tarpeensa tuo-
tetta tai palvelua kohtaan. Tarpeen luonnin jalkeen on saatava asiakas halua-
maan hyodyketta ja viimeisena on saatettava kauppa maaliin eli ostopaatokseen.
Jalostetutta AIDA-mallissa tuodaan viela viides vaihe, eli Satisfaction. Talloin asi-
akkaan tyytyvaisyys varmistetaan oston jalkeen. (Vaananen 2014.)



24

Taulukko 1. Markkinoinnin viestintakeinojen ominaispiirteet (Rope & Vahvaselka

1995, 164.)

Viestinta- Lahettaja Kanava Vastaanot- | Tehtava

keino taja

Henkilokoh- | Yrityksen Henkilokoh- | Yksilo, jake- | Valiton myyntityo

tainen edustajat tainen luporras,

myyntityo kayttaja

Mainonta Yritys Joukkotiedo- | Suuret jou- | Saattaa perille
tusvalineet, | kot, jakelu- | myyntisanomat,
Kohdistetut | porras, kayt- | vaikuttaa mielipi-
viestintavali- | taja teisiin, saada ai-
neet kaan ostoon johta-

vaa toimintaa

Mene- Yritys tai | Henkilokoh- | Yksilo tai | Vireyttaa kysyntaa

kinedista- edustaja tainen, valilli- | ryhma, jake- | ja myyntityota. Yk-

minen nen vaikutta- | luporras, silolliset myyntisa-
minen kayttaja nomat

Suhde- ja| Yritys/usein | Henkilokoh- | Sidosryhmat | Rakentaa suotui-

tiedotustoi- | lahettdjaa ei | tainen. Valil- sat olosuhteet

minta ole identifioi- | linen vaikut- muille toiminnoille.

tavissa taminen. Koskee seka yri-
Joukkotiedo- tyksen sisaisia etta
tusvalineet. ulkoisia intressi-
ryhmia.

Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityd on erityisen tarkeaa palvelualoilla. Se on valitonta

vaikuttamista paamaarana saada kannattavat kaupat aikaiseksi. Taulukossa 1
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nahdaan, ettd yrityksen edustaja tekee sita yleensa. Myyjan tulee tuntea tarjoa-
mansa hyodykkeet lapikotaisin ja pyrkia rakentamaan asiakassuhteita pitkajan-
teisesti. Henkilokohtaisessa myyntitydssa tarkeda on myyntiprosessi, jolla saa-
daan kauppa aikaan. Ensin on saatava yhteys ostajaan, joko myyjan tai ostajan
aloitteesta, jolloin kartoitetaan asiakkaan tarpeet. Taman jalkeen esitetaan myy-
tava hyodyke, joka myyjan mielesta soveltuu parhaiten asiakkaalle. Mita vahem-
man ostaja tietad hyodykkeesta, sita tarkeampaa myyjan tekema tyo on. Lopulli-
sena tavoitteena on kaupan paattaminen eli ostopaatoksen saaminen
asiakkaalta. Kaupan jalkeen varmistetaan asiakkaan tyytyvaisyys ja asiakassuh-

teen mahdollinen jatkuminen. (Rope & Vahvaselka 1995, 170.)

Mainonta

Mainonta on monesti tarkein viestintatapa yritykselle ja se on yleensa maksettua
ja tavoitteellista tiedottamista. Jos tahdotaan mainostaa isolle kohderyhmalle,
kaytetaan joukkoviestintaa, kun taas kohdennetussa mainonnassa, jota nykyisin
paljon tehdaan, voidaan mainonta rajata tietylle kohderyhmalle. Mainonnassa on
useita eri muotoja sen tavoitteiden mukaisesti. Silla pyritddn saamaan perille
myyntisanoma ja herateltya ihmisia tekemaan toimia, jotka johtaisivat ostopaa-
tokseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 309-311.)

Mainonnan tulee antaa informaatiota ja ideoita. Se koetaan viihteelliseksi ja sen
halutaan tuottavan oivaltamisen iloa. Taulukon 1 mukaan mainonnassa herate-
taan huomiota ja kiinnostusta, jotka johtavat haluun ostaa ja ostopaatokseen.
Silla voidaan myos viihdyttaa ja vedota tunteisiin. Jarkeen perustuvaa mainontaa
tehdaan yritysten valisessd markkinoinnissa, kun taas tunteisiin vedotaan esi-
merkiksi viihteen mainonnassa. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen
& Selinheimo 2002, 95-96.)
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Menekin edistdminen (SP)

Myynnin ja menekin edistaminen, eli Sales Promotion soveltuu hyvin seka kulut-
taja- etta yritysmarkkinointiin (Taulukko 1). Sen tarkoituksena on lisata myyjien ja
jakeluportaan resursseja ja halua myyda yrityksen tarjoamia hyodykkeitd seka
vaikuttaa asiakkaiden ostohalukkuuteen. Se taydentaa muita markkinointiviestin-
nan osa-alueita. Sen kohderyhmia ovat jakelutie, myyntihenkilosto ja kuluttajat.
Omaa myyntitiimia kannattaa tukea useilla eri tavoilla myynnin lisdamiseksi, ku-
ten myyntikilpailuilla ja myyntitaitojen lisaamisella. Myos kuluttajiin voi kohdistaa
myynninedistamista esimerkiksi erilaisilla hintatarjouksilla tai tuotenaytteilla. (Iso-
hookana 2007, 161-162.)

Messuilla on tarkea rooli myynninedistamisessa. Niissa voi markkinoida hyvin
erilaisia hyodykkeita ja niitd voidaan jakaa alueellisuuden tai kohderyhman mu-
kaan. Messuosallistumisen tulee kuitenkin olla tarkkaan harkittua ja osa markki-
nointiviestintaa omilla tavoitteillaan, joille voidaan suunnitella toimenpiteet. Mes-
suille osallistumisen toiminnansuunnittelussa on kolme vaihetta: mita tehdaan
ennen messuja, niiden aikana ja jalkeen. Messuista taytyy viestia seka sisaisesti
etta ulkoisesti, jotta tyontekijat tietavat minne menna, milloin ja miksi, ja jotta pys-
tytdan viestimaan asiakkaille osallistumisesta. Messuosasto tulee suunnitella
huolella yrityksen brandin mukaisesti osana markkinointiviestintaa. (Isohookana
2007, 166.)

Sponsorointi on urheilu- tai kulttuurihenkilon tai -yhteison rahoittamista tavoit-
teena saada nakyvyytta (Korkeamaki ym. 2002, 98). Se on kiinteasti yhteydessa
markkinointiviestintaan ja sille asetetaan tavoitteet. Monesti sponsorilla ja spon-
soroitavalla on jokin yhteys, kuten esimerkiksi kansainvalisen kohteen sponsoroi-
misella ja hyodykkeen kansainvalisyydella. (Isohookana 2007, 168-169.)

Tapahtumamarkkinointia tehdaan erilaisissa tilaisuuksissa, kuten esimerkiksi

promootiotilaisuuksissa tai lehdistotilaisuuksissa. Ne voivat olla joko itse jarjes-
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tettyja tai niihin osallistutaan ja niiden tavoitteena voi olla mm. brandin vahvista-
minen. Jos jarjestaa tapahtuman itse, voi sitd myos kontrolloida itse ja nain siita

saadaan omiin tarpeisiin valmistettu kokonaisuus. (Isohookana 2007, 171-172.)

Markkinointiviestintaan voidaan sisallyttaa myos epatyypillisia keinoja, kuten am-
bient design, ambient media ja sissimarkkinointi. Ambient desingissa vedotaan
ihmisten eri aisteihin, kuten esimerkiksi hajuun ja kuuloon. Silla saadaan myyn-
ninedistamiseen moni-ilmeisyyttd. Ambient mediassa hydodynnetaan taas ympa-
ristda, joka on riippuvainen ajasta ja paikasta, koska kohderyhman liikkkuminen
on tiedettava. Tallaista markkinointia voi olla esimerkiksi "brandiautot”. Sissimark-
kinoinnilla taas pyritaan saamaan huomiota erilaisilla keinoilla epatavallisissa pai-
koissa ja tilanteissa. Se vaatii todellista luovuutta ja sen taytyy olla yllattavaa.
(Isohookana 2007, 172-175.)

Suhde- ja tiedotustoiminta (public relations, PR)

Suhde- ja tiedotustoiminnan paatavoitteena ei ole saada valittdomia myyntituloksia
vaan lisata tietoisuutta yrityksesta ja luoda positiivisia mielikuvia ja suhtautumisia
yritysta kohtaan (Taulukko 1). Myos hyvien suhteiden luominen ja yllapitaminen
eri sidosryhmiin on sen tarkea paamaara. Toiminnan hyddyt paljastuvat vasta
pidemman ajan kuluttua. Yritys voi halutessaan ilmoittaa tiedotusvalineille, mikali
heilla on jokin "uutiskynnyksen” ylittava uutinen, kuten esimerkiksi uuden tuotteen
tuominen markkinoille. Jos se saadaan julkaistuksi, on se arvokasta ja ilmaista
mainontaa, joka voi olla jopa tehokkaampaa kuin maksettu markkinointi. Suhteita
tulee hoitaa kaikenlaisien yrityksen ulkopuolisten tahojen kanssa esimerkiksi eri-
laisten PR-tapahtumien, kuten avoimien ovien avulla. (Aaltonen, 2016.)

Sosiaalinen media

Liitdn markkinointiviestintaan myos sosiaalisen median osion, koska se on nyky-

paivan markkinoinnissa tarkea viestinnan valine ja myos SuperPark kayttaa sita
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paljon. Tilastokeskuksen Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayttd -tutkimuk-
sessa (2017) yhteisdpalvelujen kaytté on yha suositumpaa, ja noin 60 prosenttia
16-89-vuotiaista seuraa niita. Niiden seuraaminen ja kayttaminen ovat olleet kas-
vavassa trendissa vuosittain. (Tilastokeskus 2017.) Sosiaalisen median sisallot
ovat useimmiten kayttajalahtoisia ja ne ovat vuorovaikutteisia. Koska teknologiat
ovat hyvin keskeisessa asemassa sen kaytdssa, vaatii sen olemassaolo oikeita
viestinta- ja informaatioteknologioita. (Erkkola 2008.) Verkkoyhteyksien ja tekno-
logian paraneminen on lisannyt kuluttajien toimintatapoja ja esimerkiksi sosiaali-
sen median mobiilikayttd mahdollistaa uutisten ja mainosten reaaliaikaisen seu-

raamisen (Valtari 2014).

Sosiaalinen media muodostuu yhteisoista ja verkostoista, joihin voi levittaa vies-
teja ja nain ollen lisata nakyvyytta. Markkinointiviestinta on tehokkainta, kun se
on integroitua ja yhtenaista yhteisella ilmeella ja nain ollen yritys tai tuote on hel-
pompi muistaa liikkuessa eri kanavien valilla. Kaikista nakyvimmin sosiaalisessa
mediassa viestiessd nousee menekinedistaminen erilaisilla kampanjoilla. Niilla
voidaan lisata nakyvyytta ja saada tietoa kulkemaan nopeasti. (Kaipio 2012.) Yri-
tysten tulisi tulla I0ydetyiksi oikeissa hauissa, olla nakyvilla oikeissa yhteisdissa
tarkoituksenmukaisissa yhteisbissa, mika on mahdollista aktiivisen sisallontuo-
tannon ja sosiaalisen median avulla (Valtari 2014).

Yrityksen tulee reagoida asiakaspalautteisiin ja olla aktiivinen keskusteluissa pal-
vellakseen asiakkaitaan todella. Tata kautta on mahdollista saada asiakasuskol-
lisuutta, toisin sanoen jatkuvaa tulovirtaa. Sosiaalisen median markkinointivies-
tintad kannattaa suunnitella samalla lailla kuin markkinointiviestintdd muutenkin.
(Valtari 2014.)

Sosiaalisen median markkinoinnissa on myos omat riskinsa. Sosiaalisen median
avoimuus on lisannyt tietovuotojen maaraa, jolloin tyontekijoiden taytyy tietaa,
mita tyopaikalta saa jakaa sosiaaliseen mediaan ja mita ei. Huonon palautteen ja
negatiivisten kommenttien maara on kasvanut, jolloin yrityksen on mietittava,

kuinka se suhtautuu ja vastaa kritiikkiin. Myds liian vahvoja mielipiteita tulisi valt-
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taa markkinointiviestinnassaan, ettei loukkaa ketaan ja nain ollen haittaa yrityk-
sen julkisuuskuvaa. Liika mainostaminen taas voi karkoittaa asiakkaita huomioi-
masta yrityksen paivityksia. Niiden pitaisikin olla erottuvia, persoonallisia ja ker-
toa tarinaa yrityksesta. (Sendenali 2016.)

Facebook

Facebook on SuperPark Joensuun merkittavin sosiaalisen median viestintaka-
nava. Facebook on Mark Zuckerbergin vuonna 2004 perustama yhteisopalvelu,
joka kehitettiin alun perin Harvardin yliopiston opiskelijoille. Vuonna 2006 se jul-
kistettiin kaikkien kayttoon ja sen kayttaminen on ilmaista. (Phillips 2007.) Yrityk-
set voivat perustaa Facebookiin yrityksensa sivun, jossa kayttajat voivat "tykata”

eli alkaa seuraamaan yrityksen julkaisemia paivityksia

Yritys voi hyodyntaa Facebookin tarjoamia palveluja usealla eri tavalla. Ne voivat
pitda sitd mainoskanavana, jolloin se voi olla yrityksen "nayteikkuna”. Yritykset
voivat jakaa kiinnostavaa sisaltda ja voivat yrittaa "rekrytoida” ihmisia antamalla
ymmartaa, etta he voivat vaikuttaa ihmisten tyollistymistilanteeseen, mikali kayt-
taja "tykkaa” sivusta. Facebookia voi kayttaa myos asiakaspalvelun kanavana,
jossa voidaan vastata ihmisten satunnaisiin yrityksiin. Tama vaatii sen, ettei se
tuota liilan suurta tyotaakkaa henkilostolle. Yritys voi myos kehittda tuotteitaan
Facebookin avulla olemalla kiinnostunut asiakkaistaan ja heidan mieltymyksis-
taan. (Vassinen 2011, 210-212.) Yritys voi valita naista tavoista mieleisensa tai

tehda niista juuri itseaan parhaiten palvelevan kombinaation.

5.5 Henkilosto ja asiakkaat

Henkil6ston osaaminen ja motivoitunut asenne nakyy yrityksen menestymisessa,
minka takia sisainen markkinointi on tarkeaa. Ihmisten tuottaessa palvelun, on
osaava henkilosto hyva kilpailuvaltti. Sisainen markkinointi on yrityksen omaan
henkilostoon kohdistuvaa markkinointia, jossa yrityksen johto nayttaa esimerkkia.
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Se on tarkeaa liikkeidean ja markkinointisuunnitelman toteutumisessa. Nykypai-
van johtaminen on enemman motivoimista ja kannustamista kuin ylhaalta alas-

pain johtamista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 153-155.)

Jokaisen yrityksessa toimivan henkilon on tehtava vaikutus asiakkaaseen. Hen-
kiloston on oltava koulutettua ja oikealla asenteella motivoitunutta. Asiakkaiden
kanssa tyoskentelevien on oltava sopivia henkilGita juuri siihen tyohon. Asiakkaat
on myods pystyttdva pitdmaan tyytyvaisind ja sosiaalisen median aikakautena
kannattaa olla tietopankki, jonne asiakkaat voivat kommentoida hyvia kokemuk-
siaan. Yritys voi saada kilpailuetua myos kaupan jalkeisesta asiakkaista huoleh-
timisesta ja heidan opastuksestaan. (The Chartened Institute of Marketing,
2015.)

5.6 Palveluprosessi

Palveluprosessin toimivuus luo kuluttajalle kuvan palvelun onnistumisesta. Pro-
sessin onnistumiseen vaikuttavat nelja tekijaa: fyysisyys, toiminnallisuus, emotio-
naalisuus ja vuorovaikutuksellisuus. Fyysiset tekijat ovat esimerkiksi toimitilat ja
laitteet. Toiminnallisiin tekijoihin kuuluvat palvelun sujuvuus, kuten henkildkunnan
riittdvyys. Emotionaalisia tekijoitd ovat tyontekijoiden ja kuluttajien tunnetilat,
seka asenteet toimintaa ja toisiaan kohtaan. Vuorovaikutus asiakkaiden ja hen-
kilokunnan valilla yhdistaa kaikki edella mainitut tekijat ja auttaa niiden onnistu-
misessa. (Korkeamaki ym. 2002, 108-109.)

5.7 Palveluymparisto ja muut nakymat

Palveluympariston merkitys on verrannollinen asiakkaan yrityksessa viipymisen
kanssa. Myos mielihyvan tavoittelu liittyy sen merkitykseen. Palveluymparistossa
asiakkaiden viihtyvyyteen vaikuttavia asioita ovat esimerkiksi tilojen siisteys ja jo-
notusajat. Tekijoiden merkitys vaihtelee palvelusta riippuen. Tasta nakokulmasta
palveluymparistda voidaan ajatella "palvelun pakkauksena”. (Ylikoski 2001, 235-
236, 295.)
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Palveluymparistdéa voidaan kayttaa myos viestinnassa. Silla luodaan ensivaiku-
telmia, laatumielikuvia ja viihtyvyytta. Tiloissa voi olla opastuksia, jolloin asiakas
osaa liikkua oikein yrityksen tiloissa. Palveluymparistolla on merkitysta myos oi-
kean ilmapiirin luomisessa mm. vareilla, aanilla ja valoilla, eli kaikilla aistittavilla
asioilla. Myos konkreettiset asiat, kuten henkiloston tydasut, kayttaytyminen ja
jaettava oheismateriaali vaikuttaa asiakkaiden viihtymiseen. (Ylikoski 2001, 295-
297.)

6 Budjetointi

Budjetoinnin tarkoituksena on luoda kuva yrityksen tulevaisuudesta taloudelli-
sesta nakokulmasta. Budjetti kertoo tietyn ajanjakson maaralliset ja taloudelliset
tavoitteet, joiden pohjalta voidaan suunnitella toimintaa tavoitteiden saavutta-
miseksi. Markkinoinnin budjetointi on tarkea osa yrityksen budjetointijarjestel-
massa, jota tarkastellaan ja suunnitellaan useasta eri nakokulmasta. (Raatikai-
nen 2005, 112.)

Markkinointiviestintad voidaan toteuttaa silla laajuudella, jonka kaytettavissa
oleva budjetti mahdollistaa. Markkinointibudjetti koostuu niistd osatekijoista,
joista markkinoinnin katsotaan olevan vastuussa. Sen maarittelyyn sisallytetaan
seka markkinoinnin myyntitavoitteet ettd markkinointikustannukset. Markkinointi-

viestinnasta aiheutuvat kulut voidaan jakaa kolmeen osaan, jotka ovat seuraavat:

1. Suunnittelukustannukset, joihin kuuluvat esimerkiksi mainostoimistomak-
sut tai oman henkilokunnan suunnitteluaika.
2. Toteutuskustannukset, kuten esimerkiksi tiedotustilaisuudesta ja verkkosi-
vujen perustamisesta aiheutuvat kustannukset.
3. Seurantakustannukset, jotka sisaltavat esimerkiksi tutkimuksista ja rapor-
teista aiheutuneet kustannukset.
(Isohookana 2007, 110-111.)
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Markkinointiviestinnassa budjetin suuruutta on vaikea maarittaa. Sita voidaan
budjetoida usealla eri tavalla, kuten esimerkiksi siihen voidaan varata tietty osuus
myyntibudjetista tai sita voidaan arvioida aiempien kokemusten perusteella, joita
eri markkinointitoimenpiteet ovat kustantaneet. Markkinointiviestinnan budjettia
voidaan arvioida kilpailijoiden budjettien suuruudella. My0s tavoite- ja tehtavame-
netelmalla voidaan suunnitella markkinoinnin budjetointia, jossa viestintdan bud-
jetoidaan sen verran, mita asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi oletetaan tar-
vittavan. (Isohookana 2007, 111.)

Budjetointia kaytetaan seka suunnittelussa etta seurannassa. Budjettia verrataan
toteutuneisiin kustannuksiin, jotta resursseja voidaan hallita paremmin budjetti-
kauden kuluessa. Seurannassa tulisi huomioida poikkeamat, eli tavoitteiden ja
toteutumien erot. Mikali poikkeumia ilmenee, tulisi niiden syyt selvittaa tilanteiden
analysoimiseksi ja nain ollen voidaan tehda paatoksia, muutetaanko suunnitelmia

vai jatketaanko samalla tavalla. (Isohookana 2007, 111-112.)

7 Tutkimusmenetelmat

71 Menetelmat

Tein maarallisen (kvantitatiivisen) tutkimuksen kayttaen useampia tutkimusme-
netelmia. Tutkimuksella pyrittiin analysoimaan yrityksen tunnettuutta ja mielikuvia
ennen ensimmaista kayntia SuperParkissa seka sen jalkeen jo olemassa olevien
asiakkaiden vastausten perusteella. Nain ollen saataisiin uusia ideoita tunnettuu-
den lisdamiseksi markkinointisuunnitelmaan, eli sen on siis tarkoitus taydentaa

opinnaytetyoni toiminnallista osiota.

Maarallisessa tutkimuksessa kuvataan ja tutkitaan mittausmenetelmia, joilla saa-
daan numeerisia tutkimusaineistoja. Kyselylomakkeella aineistoa keratessa kay-
tetdan paaasiassa strukturoituja eli suljettuja kysymyksia tietylla annetulla as-
teikolla. Kvantitatiivisella mittaamisella saadaan siis lukuarvoja, joita
analysoidaan tilastollisilla analyysimenetelmilla. (Vilpas 2018, 1.)
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Tutkimusprosessissa maaritellaan ensimmaisena ongelma, joka halutaan selvit-
taa. Taman jalkeen rajataan kohdejoukko ja mietitdan "alaongelmat”, eli yksilGi-
daan kysymykset. Seuraavaksi mietitdan, mita tietoja tarvitaan saadakseen vas-
taukset kysymyksiin, miten tiedot saadaan ja maaritelldan muuttujat, jonka
jalkeen valitaan tiedonkeruumenetelma. Viimeiseksi laaditaan tiedonkeruulo-

make, kerataan aineisto ja analysoidaan se. (Karjalainen 2015, 15.)

7.2 Kysely

Ihmisiin liittyvien tietojen saamisessa kaytetaan yleensa kyselylomaketta. Sen
hyva puoli on se, etta silla pystytaan saamaan tietoja niin isoista kuin pienistakin
kohderyhmista. Kyselylomakkeet rakentuvat yleensa kvantitatiivisten eli maaral-
listen kysymysten ymparille. Kysymykset tulisi pitaa selkeina ja yksiselitteisina
eika ne saisi johdatella vastaajaa mihinkaan suuntaan. Kysymyksissa tulisi kysya
vain yhta asiaa kerrallaan hyvalla yleiskielella. Kyselytutkimuksen heikkouksina
pidetaan sita, ettei voida tietda varmaksi, kuinka huolellisesti ja rehellisesti vas-
taajat ovat vastanneet, eika voida tietaa, ymmartavatko kaikki vastaajat kaikki
kysymykset ja vastaukset. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 188-190.)

Kysely tehtiin strukturoidun kyselylomakkeen avulla, joka sisalsi yhden avoimen
kysymyksen. Tulosten kasittely ja vastaaminen ovat selkeampaa, jos kyselylo-
makkeen vastausvaihtoehdot ovat strukturoituja, eli valmiiksi luokiteltuja. Struk-
turoinnissa vastaajalle annetaan valmiit vaihtoehdot. Jos kysyja ei ole aivan
varma, onko kaikki mahdolliset vaihtoehdot lueteltu, voi yksi vastausvaihtoehto
olla esimerkiksi avoin "muu, mika”. Kyselylomakkeeseen kannattaa lisata muuta-
mia avoimia kysymyksia. Nain saadaan esille vastaajien omia kantoja valmiiden
vaihtoehtojen ulkopuolelta. (Kytta 2015.) Kysymysten maara ja jarjestys tulee
miettia tarkkaan kyselylomakkeessa. Tarkemmat kysymykset tulisi sijoittaa lo-
makkeen loppuun. MyOs sanavalinnat tulee valita tarkoin. Ammattikielen kaytto
ei ole suotavaa. (Hirsjarvi ym. 2008, 198.)
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Strukturoiduissa kysymyksissa tutkijat asettavat ennalta valitsemansa suljetut
luokat. Tamanlaisissa kysymyksissa vastaajan ei tarvitse ajatella niin kognitiivi-
sesti ja luovasti, koska vaihtoehdot ovat valmiiksi annettuja ja taman myo6ta myos
vastaukset ovat tarkempia. Strukturoitujen kysymysten vastaukset ovat myos hel-
pompia analysoida. Kysymystyyppeja on erilaisia. Yksittaisen vastauksen kysy-
myksissa valitaan yksi annetuista vaihtoehdoista ja useamman vastauksen kysy-
myksissa voidaan valita useampi vaihtoehto. Skaalatuissa kysymyksissa taas
pyydetaan arvioimaan jotain esimerkiksi asteikolla, jonka aaripaat ovat erittain
samaa mielta ja erittain eri mielta. (Timpany 2016.)

Avoimissa kysymyksissa vastaajan on ajateltava tarkemmin vastaustaan, mika
voi aiheuttaa alhaisemman vastausprosentin. Toisaalta taas voidaan saada kat-
tavampia vastauksia kuin strukturoiduissa kysymyksissa. Avoimien kysymysten
analysointi on aikaa vievaa. Parhaiden tulosten saamiseksi tulisikin avoimia ky-
symyksia kayttad mahdollisimman vahan ja kayttaa niita enemmankin apukysy-
myksina. (Timpany 2016.)

Rensis Likertin kehittama Likertin asteikko on yleensa 5- tai 7-portainen, jossa
vaihtoehdot muodostuvat joko nousevasti tai laskevasti (Hirsjarvi ym. 2008,
195.). Useimmiten &aaripaina ovat "taysin samaa mielta” ja toisena "taysin eri
mieltd”. Keskimmaisena vaihtoehtona on "en samaa enka eri mielta”. Likertin as-
teikossa voidaan kayttaa myds 4- tai 6-portaista asteikkoa, jolloin neutraali vaih-
toehto jatetaan pois. (Heikkila 2014.) Tata 4-portaista asteikkoa kaytetaan myos

tekemassani tutkimuksessa.

Kysymykset rakentuivat tutkimusongelman ymparille, eli mista asiakkaat ovat
saaneet tietoa SuperParkista, millaisia mielikuvia heillda on ollut ja on nyt, seka
kuinka tunnettuna he pitavat yritysta. Kysymyksia miettiessani otin myos huomi-
oon sen, mista olisi eniten hyotya toimeksiantajalleni ja laatimalleni markkinointi-

suunnitelmalle.

Kyselyn alussa selvitin taustatekijoita vastausten ryhmittelyn ja analysoinnin hel-
pottamiseksi. Ne ovat ika, sukupuoli, asuinpaikkakunta, onko han koululainen,
opiskelija, tydossakayva, tyoton vai elakelainen seka aikaisempien SuperPark-
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kayntikertojen maara. Seuraavaksi kysyin tunnettuutta ja mielikuvia ennen en-

simmaista kayntia seka nyt. Viimeisimpana oli vapaan palautteen osio.

Kayn lapi kyselyn kysymykset ja kerron, miksi ne valittiin tahan kyselyyn. 1ka,
sukupuoli ja vastaajan nykyinen asema ovat vastausten yksildimista varten. Ika-
kohtaan vastataan kirjoittamalla kasin tarkka ika saadakseni siitda mahdollisim-
man tarkan kuvan. Asuinpaikkakunnat jaoin kaikkiin Pohjois-Karjalan kuntiin,
seka kohtaan "muu, mika”, johon vastaaja voi kirjoittaa oman asuinpaikkansa jos
sita ei ole listassa. Perustiedoissa kysyn myos, montako kertaa aiemmin vastaaja
on kaynyt SuperPark Joensuussa, seka onko han kaynyt yksin, ryhmassa vai
seka etta. Uskoin, etta nailla kysymyksilla voisi olla jonkinlaista merkitysta vas-

tauksien kannalta ja niilla voisi saada tarkennusta analysoinnissa.

Kysymykset 7-9 kasittelivat tunnettuutta ja mielikuvia ennen ensimmaista kayntia
SuperParkissa. Pyysin kuvaamaan muutamalla sanalla, millaisena vastaaja piti
SuperParkia ennen ensimmaista kayntia, seka mille ikaryhmille han oli ajatellut
puiston palveluiden olevan. Vastausvaihtoehdot olivat lapset (4-12-vuotiaat),
nuoret (13-18-vuotiaat), nuoret aikuiset (19-29-vuotiaat), aikuiset (30-65-vuoti-
aat), seniorit (65-vuotiaat ja vanhemmat) seka ei mielikuvaa. Nailla kysymyksilla
pyrin selvittdmaan vastaajan mielikuvia SuperParkista, jotta voisin analysoida,
millaisena yritysta pidetdan ennen kuin siella on vierailtu. Kysyin myos kohdassa
9, missa vastaaja on kuullut tai nahnyt SuperParkista tietdakseni, missa kana-
vissa yritys on tavoittanut hanet. Vastausvaihtoehtoja oli Facebook, Instagram,
katumainos, lehtiartikkeli, paikallislehdet, paperiesite, Snapchat, SuperParkin
verkkosivu, tutulta, TV-mainos tai jokin muu, minka voi kirjoittaa vastauslomak-
keeseen. Vaihtoehtoina oli myos, ettd on kuullut tutun kautta yrityksesta, tai etta

ei ole kuullut missaan siita ennen ensimmaista kayntia.

Kolmas osio on "tunnettuus ja mielikuvat nyt”, jota kasittelivat kysymykset 10-15.
Kysymyksessa 10 kysyin, mista kanavista vastaaja haluaisi saada lisaa informaa-
tiota SuperParkista. Vastausvaihtoehdot ovat samat kuin kohdassa 9, lukuun ot-
tamassa "tutulta” ja "lehtiartikkeli” -vaihtoehtoja. Kysyin tata siksi, etta voisin ana-
lysoida, missa kanavissa kannattaisi lisata tietoa SuperParkista vastaajan
mielesta. Kohdassa 11 kysyin, onko vastaaja kuullut SuperPark Joensuun muista
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palveluista, kuten esimerkiksi kursseista, leireista ja liikkuntaohjauksesta. Kysy-
myksen tarkoituksena oli selvittaa, miten tunnettuja SuperParkin lisapalvelut oli-
vat ja tulisiko niiden markkinointia lisata. Kohdassa 12 kysyn vastaajan arviota
SuperParkin yleisesta tunnettuudesta suoralla kysymyksella, jossa vastausvaih-
toehdot ovat erittain tunnettu, jokseenkin tunnettu, jokseenkin tuntematon, erittain
tuntematon ja en osaa sanoa. Taman kysymyksen tarkoituksena oli kertoa, miten
tunnettuna vastaaja pitaa SuperPark Joensuuta yleisesti. Kysymyksessa 13 pyy-
dettiin vastaajaa arvioimaan SuperParkia kuvastavia asioita asteikolla 1-4. Kysy-
myksen tarkoituksena oli selvittaa vastaajan mielikuvia SuperPark Joensuusta
antamalla hanelle valmiita vaittamia ja arvioimalla niiden paikkaansa pitavyytta.
4 tarkoitti taysin samaa mielta, 3 jokseenkin samaa mielta, 2 jokseenkin eri mielta
ja 1 taysin eri mielta. Arviointikohdat olivat moderni liikuntapaikka, SuperPark on
kaikenikaisille, puisto on viihtyisa, hyva asiakaspalvelu, hyva hinta-laatu-suhde,
monipuoliset aktiviteetit seka selkeat saannot ja opastukset. Kysymyksessa 14
pyydettiin arvioimaan, milla todennakoisyydella vastaaja suosittelisi SuperParkia
muille. Asteikko oli sama kuin kohdassa 13 ja kysymyksen tarkoituksena oli sel-
vittdd vastaajan mielikuvaa SuperParkista, eli voisiko han suositella sita myos
muille omien hyvien kokemusten perusteella. Viimeisena kysymyksena pyydan
vastaajaa arvioimaan SuperPark Joensuuta kouluarvosanalla 4-10, jossa 10 on
erinomainen ja 4 hylatty. Kysymyksen tarkoituksena on pystya analysoimaan
kayttajien mielikuvia ja tyytyvaisyytta yritysta kohtaan. Kyselylomakkeen lopussa
voi antaa viela vapaata SuperPark Joensuulle, jota voidaan hydodyntaa yrityksen
sisdisessa kaytossa.

8 Tutkimustulokset

Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena. Laadin kyselylomakkeet ja tulostin ne,
seka valmistin itse palautuslaatikon. Kysymykset ja laatikko olivat SuperPark Jo-
ensuun kahviossa, missa puiston asiakkaat yleensa viettavat taukoa ja syovat
kahvion tuotteita tai omia evaitaan. Pyysin henkilokuntaa mainitsemaan asiak-
kaille lipun oston yhteydessa kaynnissa olevasta kyselytutkimuksesta. Asiakkaat
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vastasivat kyselyyn itsenadisesti ja palauttivat lomakkeen taytettyna vastauslaa-
tikkoon. Kyselyaika oli 22.3.-5.4.2018. Yhteensa saatiin 109 taytettya vastauslo-
maketta.

8.1 Perustiedot

Perustietoja analysoidessa nahdaan, etta 58,7 % vastaajista oli naisia ja 37,6 %
oli miehia. 3,7 % ei halunnut maaritellda sukupuoltaan. (Taulukko 2.) Lahes puolet
vastaajista oli 6-12-vuotiaita lapsia (45 %) ja kaikki lapset (6-18-vuotiaat) lasket-
tuna yhteen saadaan 61,5 %, mika onkin luonnollista, silla suurin osa SuperPark
Joensuun asiakkaista on lapsia. Loput, eli 38,5 % vastaajista oli aikuisia. Vastaa-
jien ikien keskiarvo oli 21,7.

Taulukko 2. lkdjakauma sukupuolittain.

Ika Nainen | Mies En halua maaritella| Yhteensa

6-12v 27 18 4 49
13-18v 12 6 0 18
19-29v 3 6 0 9
30-65v 22 10 0 32
65+ 0 1 0 1
Yhteensa 64 41 4 109

Kuvion 4 mukaisesti vastaajien sosiaalista asemaa kysyttaessa 109:sta vastaa-
jasta 67, eli 61 % oli peruskoululaisia. Vastaajista 34 kertoi olevansa ty0ssakay-
via, heitad oli siis 31 %. Toisen tai kolmannen asteen opiskelijoita oli kolme, eli
kolme prosenttia. Samoin oli my0os elakelaisten kohdalla. Sosiaalisen aseman ja-
kauma heijastuu hyvin suoraan myds vastaajien ikdjakaumaan, eli yli puolet vas-

taajista olivat peruskoululaisia.
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Vastaajien maara: 109

Elakelainen: 3 Il !
Tyéton: 3 \

Tyossakayva: 34

Koululainen
(peruskoulu): 67

Opiskelija (2. tai 3.
aste). 3

Kuvio 4. Sosiaalinen asema.

Kuviossa 5 esitetaan kaikkien vastaajien asuinpaikat. Vastausvaihtoehtoina oli-
vat kaikki Pohjois-Karjalan kunnat seka avoin vaihtoehto muille paikkakunnille.
Enemmistd vastaajista (63 %) tuli Joensuusta, mika olikin oletettavaa yrityksen
sijaitessa kyseisessa kaupungissa. Seuraavaksi eniten vastaajia tuli Kontiolah-
delta (10 %) ja Liperista (8 %). Muut kunnat jakautuivat seuraavasti: Kitee 3 %,
Outokumpu 3 %, Valtimo 3 %, Polvijarvi 2 %, Tohmajarvi 2 %, Juuka 1 % ja
Raakkyla 1 %. Pohjois-Karjalan ulkopuolelta tulleita oli 5 % vastaajista, ja heita

tuli Espoosta, Helsingista, Kuopiosta ja Parikkalasta.
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Vastaajien maara: 109

| Kitee: 3 } { llomantsi: 0 |

| Kontiolahti: 11 }/

Muu, mika?: 5

Tohmaijarvi: 2

Réaakkyla: 1

Polvijarvi: 2

Avoimet vastaukset
Muu, mika?

Helsinki *
Parikkala *
Kuopio *
Espoo '’
Espoo *

Kuvio 5. Vastaajien asuinpaikka.

Seuraavaksi kysyttiin, montako kertaa vastaaja oli kaynyt SuperPark Joen-
suussa. Kaikki 109 vastaajaa vastasivat tahan kysymykseen ja 36 heista (33 %)
oli kyseisella hetkellda ensimmaista kertaa puistossa. Vastaajista 11 (10 %) oli
kaynyt kerran aikaisemmin ja 19 (17 %) oli kdynyt 2-4 kertaa. Viidestd kymme-
neen kertaa kayneita oli 12 (11 %) ja tatd useammin kayneita oli 31 (28 %). Ta-
man kysymyksen vastauksista nahdaan kaksi asiaa: SuperPark Joensuu on
vasta vahan aikaa sitten perustettu puisto, joten monet ihmiset edelleen kayvat
siella vasta ensimmaista kertaa. Toisaalta erilaisten kausikorttien myynti (kuu-
kausi-, puolivuosi- ja vuosikortit) myynti on ollut odotettua kovempaa, joka nakyy

vaihtoehdon "useammin” kohdalla.



40

Seuraavaksi selvitettiin, kayko vastaaja SuperParkissa yleensa yksin vai ryh-
massa. Tahan kysymykseen saatiin 102 vastausta. Kuusi vastaajaa (5,9 %) kay
yleensa yksin, 73 (71,6 %) ryhmassa ja 23 (22,5 %) seka etta. Vastaajista 100 oli
vastannut molempiin kysymyksiin 5 ja 6. Ristiintaulukoin nama vastaukset Tau-
lukossa 3. Tuloksista nahdaan, etta suurin vastaajaryhma oli ensimmaista kertaa
kaymassa oleva, ryhmassa tullut asiakas. Toiseksi isoin yhdistelma ryhmassa
"enemman kuin 10 kertaa kayneet” asiakkaat ovat todennakdisesti kaveriporu-
kalla likkumaan tulleita kausikorttilaisia. Huomioitavaa on myos yksin kayneiden
pieni osuus, ja etta heissa ei ole yhtaan viisi kertaa tai useammin kayneita. Su-
perParkin ajatus yhdessa liikkumisesta on siis tavoittanut suurimman osan vas-

tanneista asiakkaista.

Taulukko 3. Kayntikerrat yksin ja ryhnmassa seka niiden maara.

Kéayntikerrat yksin/ryhmassa
Yksin | Ryhmaéssa Seka ettd Yhteensa
Kaynti- 1. kerta 2 24 5 31
kertojen Kerran 1 8 2 11
maara 2-4 krt 1 14 4 19
5-10 krt 0 10 2 12
Useammin 0 17 10 27
Yhteensa 4 73 23 100
8.2 Tunnettuus ja mielikuvat ennen ensimmaista kayntia

Vastaajia pyydettiin kuvailemaan muutamalla sanalla, millaisena he pitivat Su-
perParkia ennen ensimmaista kayntiaan puistossa. Useimmiten esiintyivat sanat
aktiivinen, hauska, jannittava, kiva ja liikkunnallinen. Monet myos olivat luulleet
puistoa isommaksi. Paaosin puistoa oli kuvailtu positiivisilla ilmauksilla, mika ker-
too siita, etta SuperParkin mainonta on onnistunut luomaan positiivisia mielikuvia

niille ihmisille, jotka eivat ole koskaan puistossa vierailleet.

Kyselyssa selvitettiin vastaajan mielikuvia siita, mille ikaryhmalle tama oli Super-
Parkin palveluiden olleen ennen ensimmaista kayntiaan. Kysymyksessa sai vas-
tata useampaan ikdryhmaan ja seuraavaksi kayn lapi vastausten lukumaarat.

Vastaajista 69 arveli sen olevan 4-12-vuotiaille lapsille ja 79 mielesta se oli 13-
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18-vuotiaille nuorille. 19-29-vuotiaat nuoret aikuiset sai 17 vastausta ja 30-65-
vuotiaat aikuiset yhdeksan. Yksi vastaaja arveli palveluiden olevan yli 65-vuoti-
aille ja neljalla ei ollut mitaan mielikuvaa SuperParkin ikaryhmasta. Vastaukset
kertovat siita, etta inmiset, jotka eivat ole koskaan kayneet SuperParkissa arve-
levat suurimmaksi osaksi sen olevan tarkoitettu alaikaisille lapsille. Tama onkin
kehityskohde oikeiden mielikuvien luomisessa markkinoinnissa, silla SuperPark
on tarkoitettu koko perheelle ja kaikenikaisille ihmisille.

Vastaajaa pyydettiin valitsemaan, missa han oli kuullut SuperPark Joensuusta.
Vaihtoehtoina olivat Facebook, Instagram, katumainos, lehtiartikkeli, paikallisleh-
det, paperiesite, Snapchat, SuperParkin verkkosivu, tutulta, TV-mainos, jokin
muu tai en missaan, toisin sanoen siis kaikki viestintakanavat mita SuperPark
Joensuu kayttaa seka hyvien kokemuksien saattelemana tutulta. Kaikista eniten
vastauksia sai kohta "tutulta”, saaden 57 vastausta. Tama siis kertoo hyvan ko-
kemuksen tarkeydesta, jolloin asiakas mahdollisesti puhuu pitamastaan palve-
lusta eteenpainkin. Muista vaihtoehdoista eniten vastauksia saivat Instagram ja
SuperParkin verkkosivu, vahiten taas paperiesite ja ei missaan. Jokin muu -vaih-

toehdossa mainittiin Moi.fi ja YouTube.

8.3 Tunnettuus ja mielikuvat nyt

Kyselyssa kysyttiin, missa kanavissa vastaaja haluaisi saada lisaa informaatiota
SuperParkista, ja vastausvaihtoehdot olivat "tutulta” ja "lehtiartikkeli” vaihtoehtoja
lukuun ottamatta samat kuin edellisessa kysymyksessa. Vastaukset mukailivat
pitkalti samaa kaavaa kuin aiempikin kysymys. Kuviossa 6 havainnollistetaan
viela konkreettisesti vastausten samankaltaisuus. Yllattavinta oli se, ettad In-
stagram, jota SuperPark Joensuu ei talla hetkella paivita ollenkaan, oli saanut
nain paljon vastauksia, kun taas Facebookin kautta yrityksesta kuulleita oli huo-
mattavan vahan. Facebook on kuitenkin SuperPark Joensuun suurin markkinoin-
tikanava. Todennakdisesti nykypaivan markkinointitulvasta johtuen moni oli vas-

tannut, ettei halua missdan kanavassa lisaa informaatiota yrityksesta.
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Kysymyksista paatellen SuperPark Joensuun tulisi panostaa enemman In-
stagram- ja Snapchat-sisallon tuottamiseen seka paikallislehti- ja TV-

mainontaan.

Jokin muu, mika? H 3
En missaan
Tv-mainos - | e 26
SuperParkin verkkosivu * 28
Paperiesite m 8
paikallisiendet [ NG L
I

Katumainos

r
[any
~N

30
19

15 20 25 30 35 40

o
(2}
[EnY
o

W Missa olet kuullut SuperPark Joensuusta?
m Mista kanavista haluaisit saada lisda informaatiota SuperParkista?

Kuvio 6. SuperParkin viestintdkanavat.

Seuraavaksi selvitettiin, onko vastaaja kuullut SuperParkin muista palveluista,
kuten kursseista, leireista ja liikkuntaohjauksesta. Vastauksia tuli 108 ja 55 vas-
taajaa oli kuullut ja 53 ei. Toisin sanoen vain 51 prosenttia vastaajista oli kuullut
oheispalveluista, mika tarkoittaakin sita, etta markkinoinnissa on alettava huomi-
oimaan myos niiden mainostaminen. Lisdmyynti on SuperParkille tarkea tulon-
lahde, joten kurssien, leirien ja muiden palveluiden tunnettuus on saatava suu-

remmaksi asiakkaiden keskuudessa.

Vastaajilta kysyttiin suoraan, miten yleisesti tunnettuna he pitavat SuperPark Jo-
ensuuta. Kysymykseen vastasivat kaikki 109 vastaajaa. Kuviosta 7 nahdaan, etta
erittdin tunnettuna sita piti 31 vastaajaa (28 %) ja jokseenkin tunnettuna 66 (61
%). Jokseenkin tuntemattomana piti kahdeksan vastaajaa (7 %) ja erittain tunte-
mattomana yksi (1 %). Koska tunnettuuden maarittdminen voi joissain tapauk-

sissa olla melko hankalaa ja siihen ei valttamatta osata vastata, oli viimeisena
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vaihtoehtona "en osaa sanoa”, johon vastasi kolme vastaajaa (3 %). Toisin sa-
noen siis 89 prosenttia kaikista vastaajista piti SuperPark Joensuuta jollain tavalla
tunnettuna, joten tasta voidaan paatella, etta yritys on alkanut tavoittaa ihmisten
tietoisuuden. Toisaalta taas, koska suurin osa vastaajista oli lapsia, saattoi heille
tunnettuuden maarittaminen olla hankalaa ja se voi rajoittua siihen, miten tunnet-

tuna heidan kaveriporukkansa pitavat SuperPark Joensuuta.

Vastaapen maara: 109

En osaa sanoa: 3

Erttdin
tuntematon 1 | Ermaen tunneey

Johseeriin N

tuntematorn: 8

Jokseendin |
tunmettu 66

Kuvio 7. SuperParkin tunnettuus vastaajien mielesta.

Vastaajaa pyydettiin arvioimaan, kuinka samaa mielta han oli annettujen vaittei-
den kanssa. Vastausasteikko oli 1-4, tarkoittaen seuraavia asioita: 4 = taysin sa-
maa mielta, 3 = jokseenkin samaa mielta, 2 = jokseenkin eri mielta ja 1 = taysin
eri mieltd. Taulukossa 4 vaihtoehdot ovat myds painotettu numeronsa mukaan,
jolloin pystytaan laskemaan vastausten keskiarvo. Selkeasti eniten samaa mielta
oltiin siita, etta SuperPark Joensuulla on hyva asiakaspalvelu (keskiarvo 3,61),
se on moderni liikuntapaikka (keskiarvo 3,43), siella on selkeat sdannot ja opas-
tukset (keskiarvo 3,41) ja etta puisto on viihtyisa (keskiarvo 3,35). Naissa vaitta-
missa oli myos eniten "taysin samaa mielta’-vastauksia kaikista neljasta vaihto-
ehdosta. Selkeana kehityskohteena voidaan pitaa hinta-laatu-suhdetta, jossa oli
selkeasti huonoin keskiarvo, 2,82. Toisaalta SuperPark Joensuu teki hintauudis-

tuksen heti kyselyn paatyttya, joka voi vaikuttaa keskiarvoon nostavalla tavalla
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myohemmin. Yleisesti katsottuna SuperPark Joensuun sisaiset asiat olivat kun-
nossa, koska ihmisten mielikuvat olivat melko lailla samankaltaiset kuin kysymyk-

sen vaittamat.

Taulukko 4. SuperParkin sisaisten tekijoiden arviointi.

Vastaajien maara: 109

4 3 2 1 Yhteensd Keskiarvo
Moderni liikuntapaikka 59 38 | 9 | 2 108 3,43
SuperPark on kaikenikaisille 36 46 | 23 | 3 108 3,06
Puisto on viihtyisa 58 31 18 |1 108 3,35
Hyva asiakaspalvelu 72 | 30 6 0 108 3,61
Hyva hinta-laatu-suhde 24 48 29 7 108 2,82
Monipuoliset aktiviteetit 41 46 17 | 4 108 3,15
Selkeat saannot ja opastukset | 61 | 34 g9 | 4 108 3,41
Yhteensa 351 273 111 21 756 3,26

Kaksi viimeista kysymysta keskittyivat enemman SuperPark Joensuun yleiseen
arviointiin ja mielikuviin siitd. Vastaajaa pyydettiin arvioimaan asteikolla 1-4 (4 =
erittain todennakdisesti, 3 = melko todennakdisesti, 2 = melko epatodennakoi-
sesti ja 1 = erittdin epatodennakdisesti) sita, milla todennakdisyydella vastaaja
suosittelisi SuperParkia muille. 54 vastaajaa (50 %) suosittelisi sita erittain toden-
nakoisesti, 45 (41 %) melko todennakoisesti, seitseman vastaajaa (6 %) melko
epatodennakoisesti ja kolme (3 %) erittdin epatodennakoisesti. Kysymyksesta
voidaankin paatella, etta ihmisille on jaanyt hyvia mielikuvia puistosta ja etta he
voisivat suositella sita mielellaan myos tuttavilleenkin. Viimeiseksi pyydettiin arvi-
oimaan SuperPark Joensuuta kouluarvosanalla 4-10. 108 vastauksen perustella
keskiarvoksi tuli 8,5, joten asiakkaat pitavat SuperParkia hyvana paikkana koulu-

arvosanoin mitattuna.
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9 Markkinointisuunnitelma

Taman markkinointisuunnitelman toiminnallinen osuus on tehty jo vuoden vaih-
teessa 2017-2018, jolloin aloitin harjoitteluni SuperPark Joensuussa. Ensimmai-
nen tehtavani oli laatia markkinointisuunnitelma yritykselle, jonka ymparille raken-
sin  opinnaytetyoni. = Markkinointisuunnitelmaa on  kuitenkin  muutettu

kirjoitusprosessin aikana siten, etta siita on hyotya useammaksi vuodeksi.

9.1 Lahtokohta-analyysi

9.1.1 Yritysanalyysi

SuperPark Joensuu tarjoaa kuluttajille yksittais-, kausi- ja ryhmalippuja aktiviteet-
tipuistoon. Siella jarjestetaan erilaisia tapahtumia, kuten SuperYo, jossa viete-
taan yo aktiviteettipuistossa. Yritys tarjoaa myos erilaisia oppitunteja, kuten esi-
merkiksi Voltti- ja Trampoliinikoulu. SuperParkissa on mahdollista jarjestaa
syntymapaivajuhlat, johon sisaltyy herkkutarjoilua paasylipun hintaan. Kahviosta
saa pienta purtavaa ja juotavaa ja SuperPark tekee yhteistyota samassa pihapii-
rissa olevan Ravintola Tuhdin kanssa eraanlaisena pakettina. SuperParkissa voi
my0s jarjestaa kokouksia sen kokoustiloissa. SuperParkissa on tehty markkinoin-
tia sosiaalisessa mediassa (Facebook, Snapchat, Instagram) ja paikallislehdissa
(Karjalainen, Karjalan Heili).

9.1.2 Markkina-analyysi

SuperPark Joensuun asiakkaita ovat yli 8-vuotiaat lapset seka aikuiset, joko erik-
seen tai koko perheena. Ryhmina ajatellen asiakkaita ovat urheiluseurat, yrityk-
sien tyOporukat ja koulut. Asiakkaita tavoitetaan suurimmaksi osaksi sosiaalisen
median mainonnalla (Facebook, Snapchat). My6s maakunnallisesti nakyvyytta

saadaan paikallislehtien mainonnalla (Karjalainen, Karjalan Heili). Lahestyttava
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ja potentiaalinen asiakas on liikunnallinen, aktiivinen ja kokeilunhaluinen. Asia-
kasta tulisi Iahestya iloisella asenteella, josta huokuu innostus saada asiakas liik-
kumaan SuperParkiin.

Yritys tyydyttaa asiakkaan tarpeen liikkkua ja pitda hauskaa samalla kertaa. Su-
perParkilla on tarjolla monia erilaisia aktiviteetteja, kuten esimerkiksi pelikentta,
trampoliinit, parkour-rata ja mahdollisuus skeitata ja scootata. Asiakas voi siis sa-
malla kertaa harrastaa monia hauskoja, jopa ei-niin-tavallisia aktiviteetteja.

Koska suurin osa asiakkaista ovat lapsia talla hetkella, tekee ostopaatoksen
yleensa vanhemmat perheissa. Yrityksissa ostopaatoksen tekee henkilostohal-
linnosta vastaava ja kouluissa rehtori tai opettajat. Lahtiessa markkinoimaan Su-
perParkia ryhmille, taytyy erityisesti kunkin ryhman johtaja, olipa se rehtori tai
vaikkapa perheen aiti, saada vakuuttuneeksi siita, ettd SuperParkissa voi yhdis-
taa liikunnan, hauskuuden ja yhdessa tekemisen, ja yrityksen palvelut sopivat

juuri heidan ryhmalleen.

SuperParkiin voi ostaa lippuja suoraan puistosta tai verkkokaupasta. Ryhmat voi-
vat varata aikoja my0s sahkopostitse tai puhelimitse. Tahan mennessa on men-
nyt odotettua enemman kuukausi- ja vuosikortteja, jolloin parempikatteisten ker-

talippujen myynti ei ole ollut niin suurta.

Kyseisen alan markkinat ovat hyvin sesonkipainotteisia. Sesonkeina toimivat
loma-ajat ja useamman paivan vapaat. Myds viikonloppuisin kertalippujen myynti
on suurempaa kuin arkisin. Markkinat tulevat todennakdisesti kasvamaan, koska
sisdaktiviteettipuistoja ei ole ollut Suomessa viela kovin kauaa, ja ihmiset alkavat
pikku hiljaa tietaa niiden olemassaolosta. Niinpa SuperPark Joensuulla on oiva
mahdollisuus paasta osaksi tata kuluttajien vaihtoehtoista vapaa-ajanviettotapaa
Pohjois-Karjalan alueella.
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9.1.3 Kilpailu- ja kilpailija-analyysi

Joensuussa lahimpia kilpailijoina ovat HopLop, Jump Park ja Treetop. Koska Su-
perPark kilpailee ihmisten vapaa-ajasta, ovat kaikki vapaa-ajan viettopaikat myos
yrityksen kilpailijoita, kuten esimerkiksi kylpylat ja elokuvateatterit. Seuraavaksi

esittelen edella mainitut kilpailijat.

HopLop on liikuntaseikkailupuisto samalla piha-alueella SuperPark kanssa. Sen
asiakasryhmana toimivat keskimaarin alle 10-vuotiaat lapset. HopLopin vahvuu-
tena toimii ilmainen sisaanpaasy aikuisille, joka houkuttelee asiakkaita viemaan
lapsensa sinne. (HopLop Joensuu 2018.) Toisaalta samassa piilee myos heik-
kous, silla aikuisille ei ole juuri mitdan mielekasta tekemista kuin vain valvoa lap-
siaan ja menna heidan mukanaan lapsille suunnatuissa aktiviteeteissa. Koska
HopLop sijaitsee samassa pihapiirissd SuperParkin kanssa, ja jos perheissa on
eri ikaisia lapsia, joista osa menee SuperParkiin ja osa HopLopiin, niin taytyy
miettia, kuinka saadaan aikuiset my0s tulemaan SuperParkiin. Vaikka SuperPark
ja HopLop eivat kaytannossa kilpaile samoista asiakkaita, ovat ne kuitenkin tois-
tensa kilpailijoita. HopLop on sen verran tunnetumpi uusien asiakkaiden keskuu-
dessa kuin SuperPark, etta taytyy miettia, kuinka saadaan mahdollisimman moni
perheista kdannytettya mieluummin SuperParkiin kuin HopLopiin.

Jump Park Joensuu on trampoliinimaailma treenaamiseen ja erilaisiin peleihin.
Sen asiakkaita ovat seka lapset etta aikuiset, jotka harrastavat trampoliinilla hyp-
pimista, joten se siis kilpailee samoista asiakkaista SuperParkin kanssa. Sen vah-
vuutena toimii trampoliinihyppelyn eri variaatiot, kuten esimerkiksi koripallon
donkkaus, polttopallopeli ja seinakiipeilyalue. Heikkoutena silla kuitenkin on se,
etta siella on vain trampoliineihin liittyvaa tekemista, joka siis ei ole yhta moni-
puolista kuin SuperParkin tarjonta, ja se maksaa lahestulkoon saman verran (15
e/paiva). (Jump Park Joensuu 2018.) SuperParkin voisi yrittda saada houkuteltua
Jump Parkin asiakkaita itselleen markkinoimalla, etta yrityksella on tarjota tram-

poliinien lisaksi monia muita aktiviteetteja yksin tai yndessa tehtavaksi.
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Treetop on puiden valiin rakennettu seikkailupuisto Joensuun Mehtimaella. Sen
asiakaskunta koostuu seka lapsista etta aikuisista. Sen vahvuutena ovat omat
radat seka lapsille etta aikuisille, joten molempien ei tarvitse menna saman vai-
keusasteen radoilla. Treetop tarjoaa myds huonepakopelin kauppakeskus Iso
Myyn kellarissa. Treetopin heikkoutena ovat saiden armoilla oleminen ja kausi-
luontoisuus. Se on myds huomattavasti kalliimpi aikuisten osalta kuin SuperPark
(25 elpaiva, 5 euron alennus etukateisvarauksella), mutta toisaalta lasten liput
ovat edullisempia (15 e/paiva, 5 euron alennus etukateisvarauksella). (Treetop
2018.) Treetop kilpailee samoista asiakkaista SuperParkin kanssa ja nain ollen
SuperParkin tulisi keksia keino, jolla saada asiakkaat tulemaan mieluummin Raa-
tekankaalle SuperParkiin kuin vahan erikoisempia palveluja tarjoavaan Tree-
topiin. SuperPark Joensuu lahtee nyt ensimmaista kertaa kokonaiselle kesakau-
delle kilpailemaan Treetopin kanssa, joten aiempia kokemuksia koko sesongin

asiakaskilpailusta ei ole.

Ihmisille on tarjolla rajattomasti erilaisia vapaa-ajan aktiviteetteja muunkin kuin
likunnan parissa. SuperParkilla on kuitenkin oiva mahdollisuus hyvalla markki-
noinnilla saada ihmiset tulemaan juuri heidan yritykseensa painottamalla erityi-
sesti likunnan, hauskanpidon ja yhdessa tekemisen merkitysta. SuperParkin
valttina on myos se, etta he tarjoavat ryhmille paketteja, jota kautta isompi joukko
voi osallistua kerralla aktiviteetteihin. Tata kautta saadaan my6s enemman asi-
akkaita, mikali rynmat pitavat kokemastaan, tulevat uudestaan omalla ajalla Su-
perParkiin ja kertovat hyvista kokemuksistaan eteenpain.

9.1.4 Ymparistoanalyysi

Tutkin yrityksen ymparistdanalyysia PESTE-analyysin avulla. Muutosvoimia ovat
poliittiset, ekonomiset, teknologiset, sosiaaliset ja ekologiset tekijat. Tana pai-
vana pitaisi saada houkuteltua ihmisia likkumaan enemman. SuperPark tarjoaa

erilaisia liikkumisen muotoja aktiviteettipuistossaan.



49

Poliittisesta ja lainsaadannollisesta nakokulmasta liikuntalain tavoitteena on edis-
taa eri vaestoryhmien mahdollisuuksia harrastaa liikuntaa ja edistaa vaeston hy-
vinvointia, terveytta ja fyysista toimintakykya. Kuntien tulee jarjestaa terveytta ja
hyvinvointia edistavaa liikuntaa eri kohderyhmille. (Liikuntalaki 390/2015 § 5.) Su-
perPark tarjoaa yksityisena toimijana ratkaisua tahan tavoitteeseen tarjoamalla
likunta-aktiviteetteja puistossaan lapsille ja aikuisille. SuperPark voisi pyrkia te-
kemaan yhteistyota Joensuun kaupungin kanssa, jonka velvollisuutena on jarjes-
taa liikuntapalveluja, jotta he tarjoaisivat niitd SuperParkin kautta. Nykypaivan
kasvavassa liikkunnan vahenemisen trendissa olisi erittain tarkeaa, etta Super-

Park saisi ihmisia liikkkeelle harrastamaan liikuntaa.

Ekonomisesta nakokulmasta liikkunnan harrastaminen edistaisi ihmisten ter-
veytta, joka vahentaisi erilaisia likkumattomuudesta ja lihavuudesta johtuvia sai-
rauksia ja nain sen toivottaisiin vahentavan ihmisten hoitokustannuksia. Super-
Park voisi hyodyntda tata mainostamalla yrityksille liikuntapaketteja, jotka
vahentaisivat sairaspoissaoloja, koska tyontekijoiden terveydentila todennakai-
sesti paranisi liikunnan myota. On tutkittu, etta liikuntaa harrastava tyontekija on
vahemman sairaslomalla ja nain ollen vahentaa yrityksen kustannuksia. (Kolu
2015, 5-7.) Suurin osa tyonantajista tukeekin tyontekijoidensa liikkkumista ja tassa
SuperPark voisi olla ratkaisu heille perinteisten liikkuntaseteleiden tai "sahlyvuo-

ron” sijaan.

Teknologisesta nakokulmasta SuperParkilla on kaytdossaan toimiva verkko-
kauppa, josta saa ostettua paasylippuja, lahjakortteja ja kausikortteja. Verkko-
kauppa on hyva mahdollisuus hyvalla markkinoinnilla, kuten esimerkiksi Black
Friday —kampanjassa huomattiin.

Sosiaalisesta nakokulmasta katsottuna nykypaivana nuorten liikkumattomuus on
kasvava ongelma. Monesti nuorille pelkkéd "hengailu” keskenaan on vapaa-ajan
harrastus, johon ei sisally paljoa liikuntaa. Tama voi johtua myds siita, ettei nuo-
rille meinaa I0ytya mielekasta vapaa-ajan toimintaa. Tassa saumassa yrityksella
olisikin mahdollisuus yrittaa houkutella nuoret "hengailemaan” eli viettamaan ai-

kaa keskenaan SuperParkiin, joka yhdistaisi yndessaolon ja liikunnan ja tarjoaisi
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nuorille mielekasta tekemista. Tarpeeksi kohdennetulla mainonnalla sosiaalisen

median kanavissa, joita nuoret paljon kayttavat, tama voisi olla mahdollista.

MyOs aikuisvaestosta arviolta vain joka kymmenes saavuttaa liikkuntasuositukset
nykypaivana. Monen arkea hallitseekin istuminen ensin autossa tydmatkalla, sit-
ten toissa toimistossa tai kokouksissa ja illalla viela kotona TV:n tai tietokoneen
aaressa. SuperPark voisikin yrittdd saada yrityksia pitamaan liikkunnallisia ko-
kouksia tarjoamalla kokoustilojaan yhdistettyna aktiviteettipuiston toimintaan.
Kun ihmiset olisivat kayneet tydaikana SuperParkissa ja kokeneet sen hyvaksi,

tulisivat he todennakdisesti myos vapaa-ajallaan asioimaan uudelleen.

Ekologinen nakokulma aiheuttaa haasteita SuperParkille. Nykypaivan ihmiset
ovat hyvin tietoisia ekologisista uhista, kuten esimerkiksi ilmaston muutoksesta
ja saastumisesta. SuperPark toimii isossa hallitilassa, jonka l[ammitys ja yllapito
vaatii energiaa ja nain ollen kuluttaa luonnonvaroja. Osa asiakkaista voikin valita
juuri tasta syysta jonkun toisen liikuntamuodon, kuten esimerkiksi luontopoluille
tehdyt likuntamahdollisuudet. En kuitenkaan nae, etta talla olisi suurta merkitysta

suuren massan ostokayttaytymiseen.

Se, mika voisi enemman vaikuttaa ihmisten ekologiseen ajatteluun on SuperPar-
kin sijainti. Se sijaitsee Joensuun Raatekankaalla, minne yleensa tullaan autoilla,
koska se on sen verran kaukana isommista asutusalueista. Nain ollen SuperPark
voisi miettid muun muassa julkista linja-autokuljetusmahdollisuutta keskusta-alu-
eelta SuperParkiin esimerkiksi jonkin paikallisen linja-autoyrityksen kanssa yh-
teistyona. Sita mainostamalla ekologisena kuljetuksena, johon mahtuu mahdolli-
simman monta ihmistd kerralla, voisi saada ymparistotietoisia asiakkaita
likkeelle. Nain myo6s saataisiin houkuteltua koululaisia suoraan koulusta vietta-
maan iltaa SuperParkiin, silla heilla olisi siina kuljetus jarjestettyna.

9.2 Nelikenttaanalyysi

Tein nelikenttaanalyysin eli SWOT-analyysin lahtokohta-analyyseja hyodyntaen.

SuperParkin sisadisina vahvuuksina ovat sen liikunnallinen tarjonta seka se, etta
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aktiviteetteja on kaikenikaisille aivan pienia lapsia lukuun ottamatta. Yrityksen si-
jainti on myos hyva ja selkea Valtatie 6:n seka suosittujen Tokmannin ja kirppu-
torin l&aheisyydessa. Varsinkin moni paikkakuntalainen tietaa, jos ilmoittaa sijain-
niksi Tokmannin pihapiirin. Myds kyselytutkimuksessa ilmi tullut asiakkaiden

yleiset hyvat mielikuvat ja tyytyvaisyys yritykseen ovat SuperParkin vahvuutena.

SuperPark Joensuun heikkoutena on puiston koko, jota monet kyselytutkimuk-
seen vastanneista pitivat pienena. Tama voi johtua osittain my0s siita, etta asiak-
kaat ovat kdyneet Suomen muissa suuremmissa puistoissa aikaisemmin. Heik-
koutena on myo0s se, ettei aktiviteetteja |I0ydy aivan pienille lapsille, kuten taas
vaikkapa kilpailija Hop Lopilla.

Ulkoisina mahdollisuuksina voidaan pitaa sisaaktiviteettipuistojen kasvavaa suo-
siota. SuperParkin kaltaiset sisaliikuntapuistot ovat yleistyneet vasta viime vuo-
sina ja ihmiset alkavat pikkuhiljaa kuluttaa niiden palveluja enemman. Mahdolli-
suuksiin kuuluu myos lasten ja nuorten liikkuntaharrastuksissa aktiivisesti mukana
olo. SuperPark Joensuu voi omalla tekemisellaan yrittdd kasvattaa nuorison lii-

kunnan maaraa ja sita kautta saada puistoonsa lisaa asiakkaita.

Ulkopuolelta tulevina uhkina voidaan nahda yrityksen tunnettuus, joka ei ole viela
riittdvan korkealla tasolla. Tama johtunee siita, etta puisto on viela kohtalaisen
uusi Joensuussa eika koko SuperPark-ketjukaan ole viela kovin vanha. Uhkana
on myos pahimman kilpailijan Hop Lopin sijainti valittomassa laheisyydessa sa-
massa pihapiirissa. Sijainti on my0s uhkana sellaisten asiakkaiden kannalta,
jotka eivat paase likkumaan autolla, silla puisto ei sijaitse aivan lahella mitaan
asutusaluetta. Toisaalta taas Raatekankaalle, missa yritys sijaitsee, on hyvat jul-

kiset kulkuyhteydet.
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9.3 Segmentointi

Markkinoiden segmentointi auttaa yritysta jakamaan markkinat pienempiin ja pa-
remmin hallittaviin kokonaisuuksiin eli kohderyhmiin. Asiakkaat ovat monesti tie-
tamattomia omista tarpeistaan. Ne ovat kuitenkin olemassa ja aktivoituvat vasta,

kun niihin onnistutaan tarjoamaan sopivia ratkaisuja. (Pulkkinen 2003, 73.)

Olen jaotellut SuperPark Joensuun asiakassegmentit seuraavasti: lapset, harras-
tajat, ryhmat ja kausikorttilaiset. SuperPark Joensuun suurin asiakassegmentti
talla hetkella ovat 8-15-vuotiaat lapset, ja heista erityisesti viela 10-12-vuotiaat.
Nain ollen voidaankin sanoa, etta ns. "pyorailyikaiset” ovat yrityksen suurin seg-
mentti. Kyseisen ikaiset lapset paasevat monesti hyvissa ajoin koulusta ja Super-
Parkissa heille on paljon mieluista tekemista esimerkiksi siksi aikaa, kun vanhem-

mat ovat viela toissa.

Tarkempana jakona voi tehda viela scoottauksen, skeittaamisen ja trampoliinilla
hyppimisen harrastajat, jotka tulevat varta vasten SuperParkiin harrastamaan ja
harjoittelemaan omaa lajiaan. SuperPark onkin markkinoinut jo paljon ammattita-

son trampoliinejaan.

Erilaiset ryhmat, kuten joukkueet, urheiluseurat, koulut ja tydporukat ovat yksi
segmentti, jota taytyy lahtea kehittdmaan. SuperParkin markkinoiminen aikuisille
ihmisille on hyvin haastavaa johtuen heidan mielikuvistaan siita, etta SuperPark
on vain lasten puisto eika sinne voi aikuiset menna yksinaan sekaan harrasta-
maan. Koska SuperPark on tarkoitettu seka lapsien etta aikuisten liikkumiseen,
tulisi vanhemmille siis markkinoida heita tulemaan omien urheiluseurojensa, ka-
veriporukoiden tai tyoyhteisojen kanssa aktiviteettipuistoon. Koulut omana ryh-
manaan on yksi potentiaalinen segmentti, jolle kannattaa lahtea markkinoimaan

SuperParkia. Aktiviteettipuisto on esimerkiksi oiva paikka viettaa luokkaretkea.

Kausikorttilaiset omana ryhmanaan on yksi segmentti, silla he kayvat puistossa
paljon edulliseen kuukausihintaan. Heidat tulisi pyrkia pitamaan SuperParkin asi-
akkaina ja saada heita tuomaan hyvien kokemusten saattelemana myds omia

tuttaviaan yrityksen asiakkaiksi.
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94 Kilpailukeinot

Tassa osiossa kasitellaan SuperPark Joensuun markkinoinnin kilpailukeinoja 7P-
mallin mukaisesti. Kilpailukeinoja ovat tuote ja tarjooma, hinta, saatavuus, mark-
kinointiviestinta, henkilosto ja asiakkaat, palveluprosessi seka palveluymparisto

ja muut nakymat.

Tuotteen ja palvelun ymparille rakennetaan muut kilpailukeinot. Bergstromin ja
Leppasen (2015) ja Ropeen (1995) esitteleman kerrostuneen tuotekasitteen mu-
kaisesti SuperParkin ydinpalvelu on paasylippu puistoon, eli liikunta. Lisaetuja ja
-palveluja ovat mm. SuperKisailut (ohjattu kilpailu puiston aktiviteeteissa), liikun-
taohjaus ja kurssit. Tukipalveluina, joka luo myds mielikuvia yrityksesta, voidaan
pitaa SuperParkin brandin violettia varimaailmaa ja liikuntaa, kanta-asiakasetuja
ja tavanomaisesta poikkeavaa palvelua (monipuolinen liikuntapaikka koko per-
heelle).

SuperPark Joensuu on hinnoitellut palvelunsa koko paivan kertalippuun, kahden
tunnin lippuun seka eri pituisiin kausikortteihin. Tekemani tunnettuus- ja mieliku-
vatutkimuksen perusteella hinta-laatusuhdetta pidettiin kohtalaisen hyvana,
mutta kyselyn jalkeen puistossa on tehty hintauudistus, jonka johdosta puistoon
paasee nykyisin aikuiset ilmaiseksi alle 13-vuotiaan lapsen kanssa. SuperParkilla
onkin nyt melko samankaltainen hinnoittelu kuin sen pahimmalla kilpailijalla Jo-
ensuun alueella, eli Hop Lopilla, joten yritys pystyy kilpailemaan nyt myos hin-
nalla. SuperParkin palvelu on melko hintaherkka, koska sen tarjoama palvelu ei
ole kenellekaan valttamatonta, mutta SuperParkin kaltaiset ketjuvetoiset sisaak-

tiviteettipuistot harvemmin muuttavat hinnoitteluaan kovin herkasti.

SuperPark Joensuun palvelun saatavuus on hyvalla asteella. Sen toimipisteelle
on helppoa tulla, koska se on isojen teiden laheisyydessa ja sen pihassa on pal-
jon parkkialueita. Myos pyoratiet esimerkiksi Joensuun keskusta-alueelta ovat
hyvat, joten puistoon tuleminen ei vaadi valttamatta autoa. SuperPark pystyy kil-
pailemaan saatavuudella siten, etta esimerkiksi ryhmat voivat tulla likkumaan
puistoon myos aukioloaikojen ulkopuolella, joten palvelun saatavuus on jousta-

vaa.
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Markkinointiviestintaan kuuluu nelja kilpailukeinoa: henkildkohtainen myyntityo,
mainonta, menekinedistaminen (SP) ja suhde- ja tiedotustoiminta (PR). Super-
Parkilla suurin markkinointiviestinnallinen tavoite on tunnettuuden lisaaminen.
SuperPark on kohtalaisen uusi yritys Joensuussa, eika sen tunnettuus ole viela
toivotulla tasolla alueellaan. Vaikkakin tekemani tunnettuustutkimus osoitti, etta
vastaajien mielesta SuperPark on yleisesti tunnettu, taytyy tulosta ajatella kriitti-
sesti. Vastaajat olivat tulleet asiakkaiksi SuperParkiin, joten silloin todennakoi-

sesti yrityksen palvelua pidetaan ainakin jollakin asteella tunnettuna.

SuperPark Joensuussa henkilokohtaisella myyntitydlla on merkitysta erityisesti,
kun lahdetaan myymaan yrityksille, kouluille ja ryhmille. SuperParkin tulee itse
ottaa yhteytta naihin kohderyhmiin puhelimitse tai sahkopostitse ja yrittdaa mark-
kinoida ja myyda palvelujaan. SuperParkilla on myds selkeat ohjeistukset sille,
kuinka myyntityota tehdaan paikan paalla puistossa. Henkilokohtaisen myynti-
tyon yhtena osana on asiakastapaamisiin valmistautuminen, jolloin taytyy pereh-
tya asiakasyritykseen tai -ryhmaan. Yrityksesta tai ryhmasta koetetaan hankkia
mahdollisimman paljon tietoa etukateen, jolloin heille on helpompi lahtea myy-

maan palvelua.

Mainonnan tarkoituksena on lisata yrityksen tunnettuutta ja nakyvyytta, jota Su-
perPark tekee sosiaalisessa mediassa, lehdissa ja valtakunnallisesti radiossa ja
TV:ssa. Tata kautta pitaisi saada lisattya yrityksen myyntia. Sosiaalisen median
mainonta on suurin yksittainen mainoskanava SuperPark Joensuulle. Sinne jul-

kaistaan huomiota herattavia ja viihdyttavia mainoksia.

Yritys on tehnyt menekinedistamista (SP) muun muassa sponsoroimalla paikalli-
sia urheiluseuroja ja tekemalla niiden kanssa yhteistyota. Ne sopivat hyvin yh-
teen, silla SuperPark liikunnallisena puistona tukee liikkunnallisia harrastuksia. Yri-
tys on myos tehnyt eraanlaisia promootiotilaisuuksia muun muassa kouluissa
jarjestamalla lapsille likunnallisia valitunteja ja aamunavauksia. SuperPark Joen-
suu voisi osallistua esimerkiksi messuihin, jos Joensuuhun jarjestettaisiin vaik-
kapa liikuntapainotteiset messut. Talldin yritys voisi markkinoida palveluitaan ja
saada sita kautta lisda nakyvyytta, jopa uusia asiakkaita. Se voisi myos edistaa

menekkiaan esimerkiksi moni-ilmeistamalla puistoaan erilaisilla kohdevaloilla.
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Suhde- ja tiedotustoimintaa yritys on harjoittanut muun muassa jarjestamalla eri-
laisia edullisia perheaamuja Mannerheimin Lastensuojeluliiton kanssa, milla vies-
titdan sita, etta yritys haluaa olla tukemassa lasten, nuorten ja koko perheen lii-
kuntaa. Lasten liikunnan tukeminen on nakynyt myos esimerkiksi edella
mainituilla maksuttomilla koulun valitunti- ja aamunavausliikuntatilaisuuksilla.

Varsinaista tiedotustoimintaa lehdistoille yritys ei ole tehnyt.

Yhtena 7P-mallin kilpailuvalttina SuperParkilla on hyva henkilostd, mika tuli ilmi
my0s tekemassani tutkimuksessa. Yleisestikin ottaen yrityksen asiakaspalveluun
ollaan oltu tyytyvaisia. Yrityksessa sisaisena markkinointina toimii se, etta toimi-
tusjohtaja tekee myds itse puistonvalvontavuoroja muiden tyontekijoiden tapaan,
joka osaltaan motivoi tyontekijoita parempiin suorituksiin. SuperPark Joensuu on
my0s sallinut palveluidensa arvostelun Facebook-sivuilleen, minne asiakkaat voi-

vat kommentoida niin hyvia kuin huonoja kokemuksiaan.

Palveluprosessin onnistuminen on yksi SuperPark Joensuun kilpailukeinoista.
Yrityksella on toimivat ja hyvat laitteet seka toimitilat, toisaalta tekemani tutkimuk-
sen perusteella jotkut kayttajat pitavat puistoa lilan pienena. SuperPark Joen-
suulla on laaja henkildstoryhma, jolloin henkildston riittavyys ja palvelun sujuvuus
ovat hyvalla tasolla. Tyontekijat ovat myos motivoituneita tydohonsa, mika lisaa
heidan hyvia asenteitaan tyota kohtaan ja auttaa hyvan vuorovaikutuksen kehit-
tymiseen henkil0ston ja asiakkaiden valilla.

Palveluymparistond SuperPark Joensuu on selkea ja hyvin ohjeistettu. Jokai-
sessa suorituspisteessa on selkeat ohjeet ja henkilokunta kertoo yleisista ohjeista
lipun oston yhteydessa. Palveluympariston selkeytta lisaa myos henkiloston yh-
tenaiset tyOasut ja hyva kayttaytyminen. Tekemani tutkimuksen perusteella puis-
toa pidettiin yleisesti viihtyisana, joten palveluymparisto on yksi SuperPark Joen-
suun vahvoista kilpailutekijoista.
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9.5 Budjetointi

Yritys on maarittanyt tietyn markkinointiin suunnitellun vuosittaisen budjetin, jota
ei tassa yhteydessa lahdeta avaamaan tarkemmin, koska se kuuluu liikesalai-
suuksien piiriin. SuperPark Joensuu miettii tarkkaan eri markkinoinnillisiin toimin-
toihin kaytettavat yksittaiset rahamaarat siten, etta saadaanko markkinointitapah-
tumalle tarpeeksi nakyvyytta ja tuottoa suhteessa kaytettyyn rahamaaraan.

9.6 Toimintasuunnitelma

Tama toimintasuunnitelma on hyvin yleisluontoinen, eika siina ole maaritelty kaik-
kien toimintojen tarkkoja ajankohtia, silld ne kuuluvat liikesalaisuuksien piiriin.
Nain ollen yritys voi kayttaa tata toimintasuunnitelmaa useampana vuotena ja

poimia sielta ajatuksia ja ideoita, joita kayttaa markkinoinnissa.

Facebook-markkinointi on ollut yrityksen suurin yksittainen markkinointikanava ja
tulee sita todennakadisesti myos jatkossa olemaan. Silla on tarkoitus pyrkia lisaa-
maan yrityksen tunnettuutta ja sitéa kautta myyntia. Kohderyhmana ovat teini-ikai-
set, lasten vanhemmat ja eri lajien, kuten scoottauksen ja trampoliininyppyjen
harrastajat. Facebookissa tulee mainostaa saannollisesti, vahintadan 30 kertaa
vuodessa eli noin joka toinen viikko. Mainontaan voi yhdistaa erilaisia arvontoja,
joissa palkintoina voi olla esimerkiksi paivalippuja tai ilmaisia osallistumisia kurs-
seille, kuten volttikouluun. Facebookissa tulee mainostaa myos kaikkia tapahtu-
mia ja kampanjoita, joita sisallytetdaan maksettuihin mainoksiin ja ilmaisiin paivi-
tyksiin omille Facebook-sivuille. SuperPark Joensuun Facebook-sivuille tulee
muutenkin paivittda sdannollisesti muun muassa videomateriaalia ja kuvia puis-
tossa tapahtuvista asioista, seka tiedottaa erilaisista tapahtumista, kuten voltti-
koulusta tai kesaleireista.

Loma-aikoina, jotka ovat SuperPark Joensuun sesonkiaikoja, Facebook-mainon-
taa tulee tehostaa. Parhaimpia loma-aikoja ovat talvi-, paasiais-, syys-, ja joulu-
lomat. Kesaloma on myos hyva, mutta se on niin laaja aika, etta silloin tehostettua
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mainontaa tulee yhdistaa esimerkiksi erilaisien tapahtumien yhteyteen. Kesa on
my0s hyvin saiden armoilla olevaa aikaa, joten jos aurinko paistaa, ihmiset ovat
mieluusti ulkona, mutta jos sataa, haluavat he todennakoisesti tehda jotain si-
salla. Markkinointiviestin teemana loma-aikoina voi olla esimerkiksi: "Tule vietta-
maan lomapaiviasi SuperParkiin likunnan ja yhdessaolon merkeissa” tai "Vuo-

den hauskin ja liikuttavin loma”.

Tunnettuutta ja myynnin lisaamista tulee pyrkia lisaamaan mainostamalla paikal-
lisissa sanomalehdissa, kuten Karjalaisessa ja Karjalan Heilissa erityisesti kol-
mena sesonkiaikana, joita ovat talvi-, syys- ja joululomat. Mainoksissa tulee huo-
mioida loma-aika ja joulun laheisyys, samalla tavalla kuin Facebook-
markkinoinnissakin. Tavoitteena olisi saada mahdollisimman hyva mainospaikka
mahdollisimman edullisesti. Karjalaisella on noin 153 000 lukijaa viikossa ja se
painetun version ja digilehden yhteenlaskettu paivittainen lukijamaara on 78 000.
(Leinonen 2018.) Karjalaisessa saa siis hyvin nakyvyytta ja se on tehokas mai-
nospaikka. Markkinoinnin tulee kohdistua lehtea lukeville, eli lasten vanhemmille,
jotka miettivat, mita ostaisivat lapsilleen joululahjaksi tai mita tekemista he keksi-

sivat perheidensa kanssa lomaviikkoina.

SuperPark Joensuu voi pyrkia lisdamaan myyntiaan tilaamalla mainoslehtisia,
joita joko SuperParkin tyontekijat tai posti jakavat suorajakeluna ihnmisten posti-
laatikoihin. Lehtisiin markkinointiaineistoja saadaan SuperPark-ketjulta.

Tekemani tutkimuksen perusteella ihmiset haluaisivat saada enemman informaa-
tiota puistosta Snapchatista. Maksettu Snapchat-mainonta on kallista ja se tulisi-
kin kohdistaa nykyisille asiakkaille. SuperPark Joensuun puistossa sisalla on
Snapchat-koodeja, joilla voi alkaa seuraamaan yrityksen tilia. Kullekin loma-ajalle
(talvi, kesa, syys ja joulu) tulisi panostaa mainontaan tata kanavaa hyodyntaen.
Yrityksen tulisi muutenkin tuottaa enemman sisaltoa tahan yhteisopalveluun, silla
paivitykset menevat suoraan yritystd seuraavien ihmisten tietoisuuteen. Nain
heita voitaisiin houkutella tulemaan SuperParkiin yha uudelleen ja uudelleen ja

he voisivat tuoda my6s omia tuttaviaan mukanaan.



58

Kyselytutkimuksen tuloksien johtopaatoksena SuperPark Joensuun tulisi paivit-
tad enemman Instagram-tiliaan, silla eniten lisainformaatiota toivottiin juuri tdman
kanavan kautta. Yritys voisi mainostaa tapahtumiaan ja puistoaan Instagramissa,
seka tuottaa muuten vain hauskaa ja viihdyttavaa sisaltoa, joka vetoaisi erityisesti
nuoriin. SuperPark-ketjulla on myds oma Instagram-tili, mutta sen sisalto ei ole

mielestani tarpeeksi kohdennettua juuri Joensuun puistoa ajatellen.

Koska SuperPark Joensuun yhtena suurimmista asiakaskohderyhmista ovat lap-
set, tulee yrityksen lahestya kouluja kevaalla ja syksylla ja markkinoida heille
puistoa hyvana koululiikunta- ja retkipaikkana. Puistoon voidaan kutsua kaymaan
esimerkiksi rehtoreita ja opettajia, jotka paasevat tutustumaan konkreettisesti
puistoon ja arvioimaan sen soveltuvuutta heidan tarpeisiinsa. Syksylla vahan
koulujen alkamisen jalkeen kannattaa aloittaa kouluille markkinoiminen ja kevat-
lukukaudella taas heti vuoden vaihteen jalkeen, jolloin aletaan pikkuhiljaa mietti-
maan mahdollisia luokkaretkikohteita. Kouluille tulee myds mainostaa SuperKe-
ruu-kampanjaa, minka avulla luokat voivat hankkia rahaa esimerkiksi

luokkaretkikassaansa.

Yhteisty0d urheiluseurojen kanssa on tarkeaa SuperParkin ollessa liikkunnallinen
sisdaktiviteettipuisto. Seuroille tulee markkinoida puistoa hyvana oheisharjoitte-
lupaikkana seka esimerkiksi hauskana vaihtoehtona kaudenpaattajaisille.

Hotellien ja matkatoimistojen kanssa tehtavaa yhteistyota tulee tiedustella. Mat-
katoimistojen kanssa yritys voisi kehitella esimerkiksi ulkopaikkakuntalaisille jar-
jestettavia SuperPark-matkoja, jossa molemmat osapuolet hyotyisivat ja markki-
noisivat toisiaan. Hotelleille yritys voisi taas markkinoida ja myyda lippujaan, joita
ne ostaisivat ja myisivat tai lahjoittaisivat asiakkailleen. SuperPark voisi myos
vieda oman roll-upinsa hotellin aulaan ja hotelli voisi taas mainostaa itsedaan Su-
perParkissa. Yritys voi myos tiedustella, voisiko se jattaa esimerkiksi omia mai-
noksiaan jaettavaksi hotellihuoneisiin ja vastaanottotiskille.
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Yrityksen tulee ottaa yhteytta ja kontaktoida yrityksia ja saada SuperParkia hei-
dan tietoisuuteensa. Heille voidaan markkinoida tyohyvinvointipaivia ja saannol-
lisia likuntavuoroja puistoon ryhmapaketteina vaihtoehdoksi perinteiselle "firman

sahlyvuorolle”.

SuperPark Joensuun tulee tehda ilmaista markkinointia esimerkiksi julkaisemalla
mainosjulkaisujaan erilaisiin Joensuun ja Pohjois-Karjalan alueella toimiviin Fa-
cebook-ryhmiin, joissa mainostaminen on sallittua. Tallaisissa kohdennetuissa
ryhmissa on yleensa paljon kayttgjia, joten sita kautta saa myos hyvin nakyvyytta.
Taman markkinoinnin tarkoituksena on 10ytaa erityisesti aidit ja isat, jotka haluai-
sivat tuoda lapsensa SuperParkiin tai tulla koko perheena viihtymaan. On myos
tarkeaa, etta SuperPark Joensuu vastaa mahdollisiin Facebook-yhteydenottoihin
ja julkaisujen kommentteihin mahdollisimman reaaliaikaisesti, silla se luo asiak-
kaalle kuvan, etta yritys on aidosti Iasna markkinoinnissaan ja valittaa asiakkais-
taan. SuperPark Joensuun tulee saanndllisin valiajoin jarjestaa myds esimerkiksi
Facebook-arvontoja omilla paivalipuillaan, joissa osallistumisen ehtona on si-
vusta ja julkaisusta tykkaaminen. Nain saadaan laajempi nakyvyys Facebookissa
ja seuraajien kaverit nakevat mahdollisesti yrityksen julkaisemia paivityksia. Yri-

tys voi my0s jarjestaa arvontoja puistossaan lipun ostaneiden kesken.

Yritys voi vieda mainoksiaan kauppojen ilmoitustauluille, missa on ilmaista mai-
nostaa. Kauppojen kanssa voi myos tunnustella yhteistyota, etta he jakaisivat
puiston mainoksia esimerkiksi ostoskoreissa. Samalla voi tiedustella, olisiko
mahdollista, jos SuperParkin tyontekijat jalkautuisivat kauppoihin ja mainostaisi-
vat puistoa kauppaliikkeen sisalla.

Seuraavaksi kayn lapi kampanjoita, joita kannattaa toteuttaa vuoden aikana. Ys-
tavanpaivana 14.2. tulee jarjestaa kampanja, jossa asiakas voi tulla yhdessa ys-
tavansa kanssa viettamaan SuperPark-paivaa. Kampanjassa voisi olla esimer-
kiksi kaksi yhden hinnalla -tarjous ja sita tulisi mainostaa Facebookissa ja
Snapchatissa. Kampanja olisi suunnattu lapsille, nuorille ja aikuisille, jotka halua-

vat viettaa ystavanpaivaa.
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Paasiaisen aikaan yrityksen tulisi tehda paasiaiskampanja, jossa olisi ohjelmassa
esimerkiksi lapsille suklaamunan metsastysta ja puistossa voisi vierailla paasi-
aispupu. Puistoa voisi somistaa keltaisen savyihin paasiaisteeman mukaisesti.
Mainostamalla paasidistapahtumaa ihmiset voisivat innostua tulemaan Super-
Parkiin. Paasiaistapahtumaa tulisi mainostaa Snapchatissa, Instagramissa ja Fa-

cebookissa.

Yrityksen kannattaa lahted mukaan Suomessakin suurta suosiota saaneeseen
Black Friday -kampanjaan marraskuussa, jossa yhtend perjantaina myydaan
tuotteita tai palveluita halvemmalla. Vuoden 2017 Black Friday -kampanja osoitti,
etta se toimi hyvin, joten sama malli toimii todennakdisesti myds tulevinakin kam-
panjaperjantaina. Vuonna 2017 SuperPark myi kausikortteja halvemmalla verk-
kokaupassa seka paivalippuja sai ostettua kassalta alennettuun hintaan. Black
Fridayta kannattaa mainostaa noin viikkkoa ennen kampanjapaivaa esimerkiksi

Facebookissa ja Snapchatissa.

SuperPark Joensuu voi jarjestad pikkujoulukampanjan, jossa mainostetaan Su-
perKisailut-tuotetta tai vaihtoehtoisesti rynmalippuja ilman ohjattua toimintaa. Pik-
kujouluja mainostetaan niin yrityksille kuin yksityishenkilGillekin liikunnallisena
vaihtoehtona. Pikkujoulujen mainonta kannattaa aloittaa jo lokakuussa. Mainon-
taa kannattaa keskittda Facebookiin ja sahkopostimainontaan, seka laittaa mai-

nos paikallislehtiin.

Koulujen alkaessa voisi jarjestaa Back to school -kampanjan, missa koululaiset
paasisivat halvemmalla hinnalla SuperParkiin esimerkiksi viikon ajan. Tata kautta
saataisiin nostettua yrityksen tunnettuutta ja mahdollisesti lisattya asiakaskuntaa.

Kampanjaa voisi mainostaa paikallislehdissa, Facebookissa ja Snapchatissa.
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10 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli laatia SuperPark Joensuulle markkinointisuunni-
telma, jota yritys voi kayttaa tulevina vuosina apuna markkinoinnin suunnittelus-
saan. Opinnaytety0ssa on teoriaosio ja toiminnallinen osio, jossa on tunnettuus-

ja mielikuvatutkimus seka produktina markkinointisuunnitelma.

Teoriaosuudessa selvitetaan, mita on markkinointi ja miksi se ja sen suunnittelu
on tarpeellista. Osiossa avataan myo0s tunnettuuden ja yrityskuvan kasitteet. Ny-
kytilan analysoinnin teoriaa kaydaan lapi avaamalla lahtokohta-analyysit ja neli-
kenttaanalyysi. Teoriaosion lopuksi kaydaan viela lapi palvelujen markkinoinnin

seitseman kilpailukeinoa ja budjetoinnin teoriaa.

Teoriaosion jalkeen tarkastellaan tunnettuus- ja mielikuvatutkimuksen tutkimus-
menetelmia ja kyselylomaketta, jonka jalkeen tulkitaan tutkimustuloksia. Taman
jalkeen siirrytdan varsinaiseen produktiosioon, joka on markkinointisuunnitelma.
Markkinointisuunnitelmassa kaydaan lapi teoriaosiossa avattuja asioita yrityksen
nakokulmasta seka tehdaan ehdotuksia markkinointitoimenpiteiksi.

Johtopaatoksena voisi todeta, etta SuperPark Joensuun kannattaa panostaa eri-
tyisesti sosiaalisen median markkinointiin, kuten Facebookiin, Snapchatiin ja In-
stagramiin. Yrityksen tulee kohdistaa markkinointiaan oikeille segmenteille oi-
keissa kanavissa. Nuoret tavoitetaan parhaiten Snapchatista ja Instagramista,
kun taas aikuiset sanomalehtimarkkinoinnin ja Facebookin kautta. Nuorille kan-
nattaa tuottaa viihteellista sisaltda sosiaalisen median kanaviin, silla he pitavat

muun muassa hauskojen videoiden katsomisesta.

Vaikka kyselytutkimuksen perusteella yrityksen asiakkaat pitavat yritysta yleisesti
melko tunnettuna, niin tutkimuksen tulokset olisivat voineet olla erilaisia, jos ky-
sely olisi suoritettu esimerkiksi kadulla satunnaisella otannalla. Yrityksen kannat-
taa siis kasvattaa tunnettuuttaan markkinoinnin avulla. Tata kautta SuperPark Jo-
ensuu voi saada lisaa asiakkaita puistoonsa ja yrittaa kilpailla viihteellisten
sisdaktiviteettipuistojen markkinajohtajan asemasta Pohjois-Karjalan alueella.
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Yhtena johtopaatoksena on myos se, etta yrityksesta on suurimmaksi osaksi po-
sitiivisia mielikuvia asiakkaiden keskuudessa, joten se on hyva pohja lahtea kas-
vattamaan tunnettuutta. Kyselytutkimuksen tulokset mukailivat hyvin teoriaa, silla
asiakkaat jakavat hyvia palvelukokemuksiaan usein eteenpain, mika nakyikin
siina, etta monet olivat kuulleet yrityksesta tuttaviensa kautta ja voisivat myos itse

suositella puistoa muille ihmisille.

Opinnaytetyon alussa esittelemiini aiempiin tutkimuksiin verraten voidaan todeta,
etta vastanneiden asiakkaiden mukaan yrityksen tunnettuus on vahintdan melko
hyvaa, mika poikkeaa Borgstromin (2015) tekemasta opinnaytetyosta. Tutkimuk-
set kuitenkin eroavat toisistaan siina, ettd Borgstromin tutkimuksessa osa vas-
taajista ei ollut kaynyt kohdeyrityksessa, kun taas minun tutkimuksessasi kaikki

olivat asiakkaita.

Frakin (2015) tekeman markkinatutkimuksen mukaan aktiviteettipuiston potenti-
aalisimmat kohderyhmat ovat perheelliset ja nuoret. SuperPark Joensuussa ovat
nama samat kohderyhmat ja heidan lisdkseen viela lapset. Frakin tutkimuksessa
my0s selvisi, etta tyytyvaiset asiakkaat kannattaa valjastaa "viestinsa viejiksi”,
mika sama patee myds SuperPark Joensuussa. Tekemani tutkimuksen perus-
teella yli puolet olivat kuulleet paikasta tuttujensa kautta. Fraki totesi myos, etta
sosiaalisen median lisaksi markkinoinnissa kannattaa kayttaa myos paikallisleh-
tia, radiota ja televisiota. Tekemassani markkinointisuunnitelmassa suositellaan

my0s kaytettavaksi paikallislehtia.

Vayrysen (2014) tekemassa tutkimuksessa asiakkaiden odotuksista ja kokemuk-
sista SuperPark Oulun palveluista selvisi, etta asiakkaat haluavat pitaa siella
hauskaa, liikkua, kokeilla uusia lajeja ja viettaa aikaa tuttavien kanssa. Hanen
tutkimuksessaan todetaan, etta lehtijutut ja "puskaradio” ovat aikuisten keskuu-
dessa merkittdavimmat kanavat puistosta kuultaessa. Myds minun tekemassani
tutkimuksessa paadyttiin samoihin johtopaatoksiin. Erityisesti monet aikuiset sa-
noivat kuulleensa puistosta paikallislehdissa ja tutultaan.
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11 Pohdinta

Vaikka opinnaytetyd on tehty aikaisemmin oppimiini asioihin perustuen, niin olen
oppinut kuitenkin merkittdvan paljon uusia asioita ja tietoperustani yrityksen
markkinointiin on kasvanut paljon opinnaytetyoprosessin aikana. Hankalin osuus
tyota tehdessa oli I0ytaa juuri oikeat ja merkittavat tiedot teoriaosuuteen. Sen jal-
keen kuitenkin itse produktiosion tekeminen oli melko vaivatonta, koska teoria-
tieto oli kayty hyvin lapi. Tutkimusmenetelmat osoittautuivat toimiviksi, eli kirjalli-
suuslahteiden tutkiminen, maarallisen kyselytutkimuksen tekeminen asiakkaille
ja osallistuva havainnointi tekemalla harjoittelua toimeksiantajayrityksessa sa-
maan aikaan. Mielestani suunnitelmasta tuli monipuolinen ja hyodyllinen ja toi-
meksiantajan mukaan erityisesti kyselytutkimuksesta yritys sai erittain arvokasta
tietoa.

Tutkimuksen aiheina, joita toimeksiantaja yritys voisi tehda tai teettaa, voisivat
mielestani olla markkinointiviestintasuunnitelma tai palveluprosessisuunnitelma.
Markkinointiviestintasuunnitelmassa yritys voisi kehittaa erityisesti sosiaalisen
median markkinointiaan viela laajemmin, jotta saataisiin tavoitettua mahdollisim-
man suuri joukko ihmisia mahdollisimman tehokkaasti. Palveluprosessisuunnitel-
malla taas yritys voisi kehittda palvelurakennettaan vielakin toimivammaksi hyo-
dyntaen esimerkiksi Service Blueprintingia eli palveluprosessin rakenteen
kaaviota.
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Liite 1. Tunnettuus- ja mielikuvakyselylomake.

SUPERPARK JOENSUU
Tunnettuus- ja mielikuvatutkimus

Talla tutkimuksella mittaamme SuperPark Joensuun
tunnettuutta (tunnettuus = jokin asia on tunnettu) ja
mielikuvia yrityksesta. Kysely liittyy Joonas
Monkkasen Karelia-ammattikorkeakoulussa
tekemaan tradenomiopinnaytetyohon. Tulokset
kasitellaan nimettomasti ja luottamuksellisesti.
Vastaathan kysymyksiin mahdollisimman
huolellisesti ja rehellisesti. Vastaamalla kyselyyn
voit osallistua neljan hengen lippupaketin arvontaan.
Kiitos avustasil

Perustiedot

1.

2

3

Ikasi?

Sukupuoli?
[Nainen [ Mies
OEn halua maaritella

Oletko...

[ Koululainen (peruskoulu)

[ 0piskelija (2. tai 3. aste)
[OTyossakayva OTyoton
[ Hakelainen

Tunnettuus ja mielikuvat nyt

10.

-—t
=

Mista kanavista haluaisit saada lisaa

informaatiota SuperParkista? (Valitse yksi tai

useampi vaihtoehto)
[ Facebook [lInstagram

[ Katumainos O Paikallislehdet

[ Paperiesite [JSnapchat

3 SuperParkin verkkosivu

OV-mainos [JEn missaan

[ Jokin muu, mika?

. Oletko kuullut SuperParkin muista

palveluista? (Esim. kurssit, leirit,
liikuntaohjaus)
Okylla Ok

. Miten yleisesti tunnettuna pidat SuperPark

Joensuuta?

O Erittain tunnettu

[ Jokseenkin tunnettu

[ Jokseenkin tuntematon
DErittain tuntematon

[OEn 0saa sanca

4. Asuinpaikka?

D llomantsi O Joensuu
O Juuka O Kitee

1 Kontiolahti O Lieksa
OlLiperi O Nurmes
0 0utokumpu O Polvijarvi
[ Raakkyla O Tohmajarvi
O Valtimo [ Muy, mika?

5. Montako kertaa olet kaynyt SuperPark
Joensuussa aiemmin?
[10len nyt ensimmaista kertaa
OKeran 024 kertaa
[005-10 kertaa 0 Useammin

6. Kaytho SuperParkissa yleensa yksin vai
ryhmassa?
OYksin ORyhmassa 01 Seka etta

Tunnettuus ja milikuvat ennen
ensimmaista kayntia

1. Millaisena pidit SuperParkia ennen
ensimmaista kayntiasi? (Kuvaile
muutamalla sanalla)

13. Miten seuraavat asiat kuvastavat
SuperParkia?

a) Modemi liikuntapaikka
b) SuperPark on kaikenikaisille O O O O
¢) Puisto on vihtyisa

d) Hyva asiakaspalvelu
e) Hpahintalate-sshde DO OOO
f) Monipuoliset aktiviteetit OO OO
g) Selkest saannot ja opastukset 0 O O O

(4=taysin samaa mielta, 3=jokseenkin samaa
mielta, 2=jokseenkin eri milta, 1=taysin eri
mielta) 4321
goooo

oooo
oooo

14. Milla todennakaisyydella suosittelisit

SuperParkia muille? (4=enittain
todennakaisesti, 3=melko todennakdisesti,
2-melko epatodennakdisesti, 1=erittain
epatodennakdisesti)

4321
oooo

15. Minka kouluarvosanan antaisit SuperPark

Joensuulle? (10=erinomainen, 4=hylatty)

Liite 1

8. Mille ikaryhmalle olit ajatellut SuperParkin
palveluiden olevan ennen ensimmaista
kayntiasi? (Valitse yksi tai useampi
vaihtoehto)

OLapset (4-12v)  CINuoret (13-18v)
[ Nuoret aikuiset (19-29v)
[ Aikuiset (30-65v) 3 Seniorit (65 +)

ki mielikuvaa

9. Missa olet kuullut SuperPark Joensuusta?

(Valitse yksi tai useampi vaihtoehto)
[ Facebook [ Instagram
O Katumainos O Lehtiartikkeli
[ Paikallislehdet [ Paperiesite
[ Snapchat
[0 SuperParkin verkkosivu - [JTV-mainos
O Tutulta [ En missaan
3 Jokin muu, mika?
Kaanna ympari ->
Palaute

16. Tassa kohdassa voit antaa vapaata palautetta
SuperPark Joensuulle.

Tayttamalla yhteystietosi osallistut arvontaan, jossa
palkintona on neljan hengen lippupaketti SuperPark
Joensuuhun (arvo 68 €). Arvonta suoritetaan 1242018
jaotamme voittajaan yhteytta henkilokohtaisesti.
Yhteystietoja ei kayteta markkinointiin ilman lupaa, ei
anneta kolmansille osapuolille ja niita kaytetaan vain
arvonnassa.

Puhelinnumero:
Sahkaposti:
[ Minulle saa lahettaa tietoa SuperParkin

ajankohtaisista tarjouksista ja uutisista sahkapostilla.

Vastauksesi on tarkea,

kiitos osallistumisestasil



