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Opinnaytetyon aiheena on luoda markkinointisuunnitelma toimeksiantajayritys MCC Action Park
Turulle. Ty0 tehtiin vastaamaan yrityksessé ilmenneitd markkinointitarpeita. Yritys tarjoaa vapaa-
ajanviettopalvelua rinneautoilun merkeissa. MCC Action Park Turku avattiin wvuonna 2001 Turun
Hinensaloon. Yrityksella ei ole aikaisemmin ollut suunnitelmallista markkinointia ja markkinointi
on ollut muutenkin vahaista. Tawitteena on luoda markkinointisuunnitelma, josta MCC Action
Park Turku saa keinoja seka vinkkeja markkinointiinsa ja ndiden awlla parantaa asiakasmaaria.

Tyon teoriaosuudessa kasitelladn markkinoinnin keinoja. Markkinat, kysyntd, Kilpailu ja
sidosryhmat, eli mikroymparistd auttavat yritysta tunnistamaan oman toimintaymparistonsa.
Vahwuksia, heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia tarkastellaan SWOT-analyysin awilla. Liséksi
erilaisia mahdollisuuksia  markkinointiin  haetaan  markkinointimixin  ja  nykyaikaisten
markkinointikeinojen, kuten Facebookin ja Instagramin awlla.

Toiminnallisessa osassa vieddan teoriaosuudessa kerrottuja markkinoinnin keinoja kaytantoon.
Tapausyritykselle  luodaan markkinointisuunnitelma  joka sisaltéd SWOT-analyysin,
markkinointimixin ja digitaalisen markkinoinnin keinoja. Toiminnallinen osa perustuu yritysten

omistajien haastatteluun, sek& omiin kokemuksiin ja havaintoihin entisena tydntekijana.

Opinnaytetyon tuloksena toimeksiantaja saa yksinkertaisen ja helposti toteutettavissa olevan
markkinointisuunnitelman mahdollisimman pienilla kustannuksilla. Kirjallisen suunnitelman awlla
yritys voi myds jakaa markkinointisuunnitelman muille MCC Action Oy:n rinneautoilukes kuksille.
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MARKETING PLAN

- Case MCC Action Park Turku

The subject of this thesis was to create a marketing plan for MCC Action Park Turku, according
to the needs of the company. MCC Action Park Turku offers leisure activities in the form of
downhill driving with mountain cross carts. MCC Action Park was opened in 2001 in Hinensalo,
Turku. The company had no existing marketing plan and marketing in general was minimal. The
objective of this thesis was to create a marketing plan for the business in order to provide tools
and guidelines for marketing operations, and to help grow their clientele.

The theory of this thesis covers different marketing measures. The market, demand, competition
and stakeholders, forming the micro environment, help the business to analyze it’s operating
environment. Strengths, weaknesses, opportunities and threats are studied with the SWOT-
analysis tool. The theory of marketing mix is applied in order to find different possibilities for the
marketing, as well as some modern marketing methods, like Facebook and Instagram.

The functional part of the study focuses on applying the theoretical tools into practice. The
company is provided with a marketing plan consisting of a SWOT-analysis, marketing mix and
digital marketing tools. The functional part is based on the inteniews of the managing partners,

and own experiences and obsenvations as a former employee of the company.

The result of this thesis is a simple and easily applicable marketing plan with minimal costs
inolved. The plan is in written form and thus can be shared with other MCC Action parks as well.
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1 JOHDANTO

Toimiva ja tuloksellinen markkinointi vaatii tuekseen strategian siind missa muutkin liike-
toiminnan osa-alueet. Suunnitelmallinen ja oikein kohdennettu, sopivilla menetelmilla to-
teutettu markkinointi ja erityisesti markkinointiviestinta herattad huomiota ja mielenkiin-
toa ja parhaimmillaan jaa pysyvasti mieleen, luoden positiivisia mielleyhtymia vastaan-
ottajan mielessa. Strategian avulla markkinointitoimet on helpompi suunnitella ja muo-

toilla yrityksen brandin mukaiseksi.

Taman tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa rinneautoilukeskus MCC Action Park Turun
markkinoinnin sekd uusasiakashankinnan ongelmia, sekd uuden markkinointis uunnitel-
man myo6td tuoda ratkaisuja naihin ongelmiin. Yrityksessa ei aiemmin ole panostettu
markkinointiin juuri lainkaan, eika markkinointitoimille ole laadittu strategiaa, joten tydsséa

pyritddn luomaan pohjaa strategian rakentamiselle.

1.1 Tyon tavoite ja menetelmat

Taman Opinndytetydn tavoitteena on l0ytaa kohdeyritykselle eli MCC Action Turulle so-
pivia markkinointikeinoja ja naiden pohjalta tehda markkinointisuunnitelma, minka MCC
Action voi ottaa kayttéon. Suurimmat ongelmat yrityksella ovat olleet asiakkaiden ja mai-
nonnan vahaisyys. Yrityksen on tarkoitus kehittdd mainontaansa taman tyon avulla ja
sitd kautta saada lisdd maksavia asiakkaita.

Tyo on toiminnallinen opinnaytetyd, jossaon hyddynnetty yrityksessa tydskentelyn tuo-
maa ymmarrysta ja tietoa, jota on edelleen taydennetty haastattelemalla yrityksen pe-
rustajayrittdjid. Opinndytetyon teoriapohjan luomiseen olen kayttdnyt markkinoinnin Kir-
jallisuutta, e-lehtia ja internetkirjoituksia. Markkinointisuunnitelmaa on valittu selventa-
maan ja tukemaan erilaisia markkinoinnin kasitteita, kuten mikroymparistt, markkinoin-
timix ja SWOT-analyysi, jonka avulla tarkastellaan yrityksen laht6tilannetta. Mainontaan

on lahdetty etsimaan keinoja muun muassa somen ja sissimarkkinoinnin kautta.



2 MCC ACTION PARK TURKU

2.1 Rinneautoilu

Rinneautoilun ideana on, etté ilman moottoria toimivat ajoneuvot ohjataan rataa pitkin
rinnettd alas. Autot on suunniteltu juuri rinteitd alastuloa varten. Rata on mutkikas ja
paallystetty joko asfaltilla tai soralla. Koska autoissa ei ole moottoria, ne vedetaan ylos
rinteen huipulle. Taman takia rinneautokeskukset sijaitsevat usein laskettelukeskusten
yhteydessa, koska hiihtohissit sopivat hyvin autojen hinaamiseen. Hiihtokeskukset sopi-
vat hyvin myds, koska ne ovat usein suljettuina ja kayttdmattomina kesaisin, mik& on
rinneautoilun sesonkiaikaa. Rinneautoilua kutsutaankin ekologiseksi kilpa-autoiluksi,
silla paastoja ei synny autoilusta lainkaan. Myds osa hiihtohisseista, esimerkiksi Hirven-

salon hiihtohissi, toimivat aurinkovoimalla.

2.2 Tapausyritys MCC Action Park Turku

Taman tyon kohdeyrityksend on Hirvensalossa sijaitseva MCC Action Park Turku, joka
tarjoaa elamys-, urheilu- ja vapaa-ajanpalveluja yksityisille ja yrityksille rinneautoilun
merkeissa. MCC Action Park Turun perustajia ovat Kari Juvonen ja Esa Aaltonen. Yritys
on osa emoyhtid MCC Action Oy:ta. Yrityksen paatoimisto sijaitsee Turussa Piispanris-
tilla. Toimistolla on myds varasto ja verstas, missa sailytetaan, korjataan ja rakennetaan

rinneautoja, niiden vélineistda ja muuta materiaalia.

Ensimmainen rinneautoilupaikka avattiin toukokuussa vuonna 2000 Salon Meri-Teijoon.
Vuonna 2001 avattiin Jyvaskylan ja Turun Hirvensalon rinneautoilukeskukset. Vuonna
2002 rakennettiin keskukset Kouvolaan ja Espoon Serenaan, vuonna 2003 myds Vuo-
katti sai oman keskuksen. Vuonna 2008 Suomen etelaisimpéaan laskettelukeskukseen
Paminneen rakennettiin myos rinneautoilurata. Viimeisimpana MCC Action -perheeseen
on liittynyt Oulu vuonna 2015. Toiminta on laajentunut myos ulkomaille, silla Norjassa,
Ruotsissa, Virossa ja Kanadassa on MCC Action rakentamat rinneautoiluradat. Liikeidea
toimii niin, ettda MCC Action Oy rakennuttaa asfaltti- tai soraradan rinteeseen ja vuokraa

sitten yrittajalle rinneautoiluvalineiston.

Hirvensalon rinneautokeskuksessa, jonka markkinoinnin ongelmia ja haasteita tassa

tyossa ratkaistaan, tyollistaa talla hetkella 3-5 henkil6d toukokuusta syyskuun loppuun.



Sesonkikausi kestdd toukokuusta syyskuun loppuun, koska rinneautoilua pystyy Tu-
russa harrastamaan ainoastaan keséalla, silla Hirvensalon rinne on talvisin laskettelukay-
tossa. Tyontekijoiden paaasiallisiintydtehtaviin kuuluu myyntityd, asiakaspalvelu, aluei-
den kunnossapito ja rinneautojen seka radan huolto ja kunnossapito. Rinneautoilun li-
saksi asiakkailla on mahdollisuus ostaa virvokkeita, kahvia, jaateloa sekd muita vaihte-
levia kahviotuotteita myyntikojusta. Hirvensalon MCC Action vuokraa tilukset Turun Sla-

lom-seuralta.



3 NELIKENTTAANALYYSI
MARKKINOINTISUUNNITELMAN TUKENA

3.1 SWOT-analyysi

Termi SWOT-analyysi muodostuu neljasta englannin kielisesta sanasta: strengths (vah-
vuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat), joi-
den avulla tarkastellaan yritysta ja sen toimintaymparistdd. Nelikentan tarkoituksena on
antaa kokonaisvaltainen kuva tutkittavan yrityksen nykytilasta ja siihen mahdollisesti vai-
kuttavista tekijoistd, seka yrityksen sisalla etta ulkoisessa toimintaymparistossa. Uhat ja
mahdollisuudet luokitellaan ulkoisiksi tekijoiksi ja vahvuudet ja heikkoudet puolestaan
sisdisiksi. (Hill & Westbrook 1997, 47.)

Analyysissa vahvuuksien tarkastelu keskittyy yrityksen sisdisiin ja ulkoisiin menestyste-
kijoihin ja niiden tuomiin hyétyihin. Heikkoudet puolestaan ilmiantavat niité tekijoitd, jotka
eivit edesauta tai suoraan vaikeuttavat yrityksen liikketoimintaa. Heikkoudeksi voidaan
yrityskohtaisesti katsoa esimerkiksi sijainti, toimitilat tai epamotivoitunut henkildkunta.
Mahdollisuuksia voivat olla mitkd tahansa yrityksen lahitulevaisuudessa nékyvat ulkoiset
tekijat, esimerkiksi markkinatilanteen muutos tai vapautuvat toimitilat. Uhkia ovat esimer-
kiksi kilpailijat, teknologia ja poliittiset tai lainsdadannolliset tekijat. (Strategic Direction
2015, 13-14.) SWOT-analyysin teoria on peraisin 1960- luvulta ja sita voidaan kritisoida
senian vuoksi (Hill & Westbrook 1997, 47), mutta sen katsotaan kuitenkin olevan sopiva
tarkastelukulma taman tutkimuksen ja valitun tapausyrityksen tarpeisiin. SWOT-neli-

kenttd on esitettyna seuraavassa kuviossa 1.



Positiiviset Negatiiviset
Strengths - Vahvuudet Weaknesses - Heikkoudet
Sisaiset
tekijat ( 1
L SAVEDET J
Ulkoiset .. .
tekijit Opportunities - Mahdollisuudet Threats - Uhat

Kuvio 1 SWOT-analyysi (mukaillen Hill & Westbrok 1997, 47)

SWOT-analyysi eli nelikenttdanalyysi on helppo ja suosittu analysointimenetelma yritys-
toiminnalle. Vahvuudet ja heikkoudet koskevat yrityksen nykytilaa ja tulevaisuuteen vai-
kuttavat puolestaan mahdollisuudet ja uhat. Kaikki yritykset voivat kayttdd SWOT-ana-
lyysia, riippumatta yrityksen koosta tai toimialasta. Parhaiten se kuitenkin sopii pienille ja
keskikokoisille yrityksille. Analyysin ei ole pakko koskea koko yritysta, vaan se voi myds
tarkastella yksityiskohtaisemmin jotain tiettya yrityksen osaa, vaikka markkinoita tai tuot-
teistoa. (Suomen Riskienhallintayhdistys 2018) Analyysi toimii hyvin strategian tukena,
silla se on joustava tyokalu. Yrityksen on tarked tunnistaa sen sisaiset tekijat, eli vahvuu-
det ja heikkoudet. Yrityksend menestyminen vaatii, ettd molemmat ulkoiseen toimin-
taymparistéon kuuluvat tekijat, eli mahdollisuudet ja uhat tiedostetaan sek& niihin rea-
goidaan. SWOT-analyysi on jokaisella yrityksellda omanlaisensa, ei siis ole yhtad oikeaa
tapaa toimia, vaan SWOT:non raataldidyttava yrityskohtaisesti. (Houben ym. 1999, 125-
126.)

Yksi hyva, mutta ei suinkaan ainut tapa tehda analyysi on aivoriihi-menetelma. Tassa
menetelmassa yrityksen jasenet tekevat ensin oman analyysinsa yrityksesta nelikentta-
mallin ruutuihin, eli tuomalla esiin omasta mielestaan yritystd koskevia vahvuuksia ja
heikkouksia, seka uhkia ja mahdollisuuksia. TAman jalkeen kaikki analyysit kootaan ja
niitd analysoidaan ryhmassa. Nain saadaan mahdollisimman laajakatseinen kuva yri-
tyksen tilanteesta. Analyysin jéalkeen yrityksen johto tarkastelee vield tuloksia ja tAman
jlkeen siirrytaan paatoksiin. (Suomen Riskienhallintayhdistys 2018.)



3.2 Markkinointi kasitteena

Markkinointi -termi on alun perin viitannut siihen, etté yrityksen tuotteille ja/tai palveluille
pyritddn luomaan markkinat ja kysyntdd. Keskeisimpié tavoitteita markkinoinnissa onkin
uusien asiakkaiden hankkiminen. Markkinoinnin térkeé tehtdva on myds vakuuttaa koh-
deyleis6 ja saada heidat tekemaan yrityksen kannalta myonteinen ostopaatos. (Uusitalo
2014, 92-93) Markkinointi on lyhyesti sanottuna brandien hallitsemista, asiakashallintaa
ja tuotehallintaa. Tavoitteena on liséatd asiakkaiden eli kuluttajien tarvetta tuotteelle tai
palvelulle. (Kotler 2010, 41-42).

Markkinoinnin avulla yritetdén vaikuttaa vastaanottajaan ja luoda télle mieluiten pysyvia
muistijalkid. Muistia on kahdenlaista; lyhyt- ja pitkakestoista, ja ensisijainen tavoite on
saada yritys jaamaan asiakkaan pitkékestoiseen muistiin. (Ahonen & Luoto 2015, 72-73)
Liiketoiminnan sujuvuuden kannalta markkinointi on néhtdva prosessina, joka tahtaa yri-
tyksen resurssien parhaaseen mahdolliseen kayttéon ja yrityksen tuloksen aikaansaa-
miseen (De Chernatony & McDonald 1998, 8). Olennainen osa tehokasta markkinointia
on brandin rakentaminen ja vahvistaminen. Vahvan bréandin avulla heratetaédn asiak-

kaissa luottamusta (Kapferer 1997, 31).

3.3 Markkinointisuunnitelman osa-alueet

Tehokas ja toimiva markkinointi vaatii suunnitelmallisuutta ja toimintaohjeita. Yrityksen
sisdlla jokaisen on hyva tietdd, minkalaista viestia yrityksesta halutaan valittaa ja mika
on markkinoinnin pddmaarad. Markkinointisuunnitelma on osa koko yrityksen strategiaa.
Hyva markkinointisuunnitelma tehostaa viestintaa ja kommunikaatiota asiakkaiden suun-
taan, edistdad selviamista kilpailutilanteen muutoksista, kohdentamaan markkinointibud-
jetin tehokkaasti, auttaa tyontekijoita ymmartamaan vaikutuksensa tuotteen tai palvelun

myymisessa ja helpottaa toiminnan seurannassa. (SourceMedia 2016.)

Markkinointisuunnitelmaa laadittaessa on tarkeaa analysoida yrityksen nykytilanne, eli
saada kasitys vallitsevasta toimintaymparistosta ja yrityksen toimintaan vaikuttavista te-
kijoista eli mikroymparistosta. Selvittdmalla mikroympéristéon vaikuttavat osa-alueet, ku-
ten markkinat ja kysyntd luodaan pohja paremman markkinointisuunnitelman tekemi-
selle.



3.3.1 Mikroympaéristo

Yrityksen mikroympéristdon kuuluu asioita, jotka ovat erittéin l&helld yritysté ja sen toi-
mintaa, yrityksella on myds mahdollisuus vaikuttaa naihin, mutta kokonaan niité ei pysty
hallitsemaan. Yrityksen harjoittama toiminta kohdistuu mikroympariston piiriin kuuluviin
osapuoliin jamuotoutuu ndiden kanssa tehtavan yhteistydon myéta. On tarkeda panostaa
eri osapuolten valisiin suhteisiin ja tavoitella pitkdkestoisia ja laadukkaita yhteistyésuh-
teita. (Management Education 2012.)

Mikroympériston tarkeimpiin osa-alueisiin kuuluu kysynta, markkinat, kilpailu ja muut ul-
koiset sidosryhmat, esimerkiksi toimittajat, yhteistydkumppanit ja sponsorit. Mikroympa-
ristélla on suora vaikutus yrityksen toimintaan ja kukin sen osa-alue on tarkasteltava

erikseen ja riittavalla tarkkuudella. (Management Education 2012.)

3.3.2 Markkinat

Yrityksen nékokulmasta markkinoilla tarkoitetaan niité asiakkaita, jotka haluavat ostaa
toimialan tuotteita. Potentiaaliset ostajat tarkoittavat yrityksen mahdollisia ostajia eli niita,
jotka eivat viela osta, mutta jotka on mahdollista saada ostamaan yrityksen tuotteita tai
palveluja. Kaikki mahdolliset ostajat eli kuluttajat, yritykset ja erilaiset yhteisot luovat yh-
desséa toimialan kokonaismarkkinat. (Bergstrom & Leppéanen 2002, 64.) Kysynté ja kulu-
tus ovat myos tarked osa markkinoiden muodostumista. Nama kasitteet selitetaéan tar-

kemmin seuraavassa luvussa.

Ollakseen hyvin selvilla mahdollisesta ostajakunnasta ja sen toimintatavoista, yrittdjan
taytyy Bergstromin ja Leppasen (2002, 65) mukaan selvittdd markkinoinnista esimer-
kiksi:

e paljonko on potentiaalisia ostajia (kokonaismarkkinoiden koko)

e ketitd mahdolliset ostaja ovat ja miten ostaminen tapahtuu

e millaisia ovat markkinoiden todelliset tarpeet ja miten nama tarpeet
voivat tulevaisuudessa muuttua

e onko markkinoilla havaittavissa erilaisia asiakasryhmia ja jos on,
millaisia ne ovat

e miten eri segmentit on mahdollista tavoittaa.



3.3.3 Kysynta

Asiakkaat muodostavat markkinat. Talldin kysynnélla tarkoitetaan sitd maaraa, jonka
markkinoilla toimivat ostajat ovat halukkaita ostamaan tiettyna ajanjaksona yrityksen toi-
mialan tuotteita tai palveluja. Arkikielessa naitéa termeja kdytetdan usein sekaisin ja niita

kaytetdan myaos tarkoittamaan samaa asiaa. (Bergstrom & Leppéanen 2002, 64.)

Markkinoiden muodostumisessa mukana on vield neljas termi eli kulutus. Kulutuksella
tarkoitetaan toteutunutta kysyntaa eli sitd, kuinka paljon todellisuudessa ostetaan. lhmi-
set kuitenkin kuluttavat eri aikoina eri tavoin, ja tasté syysta kysynnan vaihteluun taytyy
varautua alusta alkaen. My6s kausivaihteluiden vaikutus on otettava huomioon. Kausi-
vaihtelulla tarkoitetaan esimerkiksi vuodenaikojen ja loma-aikojen vaikutusta kysyntaan.
(Bergstrom & Leppanen 2002, 64-68.)

3.3.4 Kilpailu

Kolmas yrityksen mikroymparistéssé vaikuttava tekija on kilpailu. Kilpailu on kysynnan
ohella hyvin oleellinen tekija yrityksen ymparistéssa. Markkinoille paasya ja siella selviy-
tymista helpottaa, jos yritys l6ytda oman erikoistumisalansa ja kykenee erottumaan sel-
keasti kilpailijoista. Markkinoilla usein parjaa heikoimmin ne, jotka tahtovat miellyttaa
kaikkia tasapuolisesti. (Bergstrom & Leppanen 2002, 70.)

Yritykselld on oltava riittavasti tietoa kilpailijoistaan, erityisesti ndiden vahvuuksista ja
heikkouksista, jotta se voi hioa omaa kilpailuetuaan mahdollisimman toimivaksi. Analy-
soimalla ensin kilpailijoitaan ja kilpailutilannetta yleisesti yritys voi luoda itselleen var-
memman kilpailustrategian. (Management Education 2012.)

3.3.5 Sidosryhmat

Sidosryhmiksi voidaan kutsua yksiléita, ryhmia ja organisaatioita, joilla on jokin yhteys
yritykseen ja joihin yrityksen toiminnalla on jokin vaikutus. Joskus naiden ryhmien véliset
edut voivat olla keskendan ristiriidassa. Sidosryhmét voidaan jakaa karkeasti siséisiin ja
ulkoisiin sidosryhmiin. Sisdisia sidosryhmid ovat muun muassa yrityksen omistajat ja
tyontekijat. Ulkoisiin sidosryhmiin voidaan lukea yrityksen ulkopuolella olevat toimijat.
(BBC 2019.)



Sidosryhmi& ovat esimerkiksi yritykset, yhteistyokumppanit, asiakkaat, jakelijat, kilpaili-
jat, tyontekijat, osakkeenomistajat, mediat. Nama vaikuttavat osaltaan siihen, miten yri-
tyksen toiminta sujuu, joten on kannattavaa yllapitdd hyvia suhteita kaikkiin sidosryhmiin.

Sidosryhmaét ovat keskenaan eroavaisia, esimerkiksi mediaa ja jakelijoita on molempia

huomioitava riittavasti, vaikka niiden tarpeet ja odotukset yrityksen suhteen poikkeavat
toisistaan huomattavasti. (Management Education 2012.)
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4 MARKKINOINTIMIX JA SEN TAYDENTAMINEN
MODERNEIN KEINOIN

4.1 Markkinointimix

Markkinointimixin kaikkien neljin osa-alueen valinen tasapaino ja niiden strateginen to-
teuttaminen edesauttavat vahvan yritysbrandin luomista (Chernatony & McDonald 1998,
16).

Markkinointimix on perinteisin markkinoinnin keino, joka sisaltda hallittavissa olevia
markkinoinnin tyokaluja. Yritys kayttaa naitéa tyokaluja saadakseen toivotun tuloksen
markkinoilta. Markkinointimix tunnetaan erityisesti neljasta P:sta eli product (tuote/pal-
velu), price (hinta), place (saatavuus) ja promotion (markkinointiviestintd). Nelja P:t& ovat
padainesosat markkinointisuunnitelmassa tai -strategiassa ja helpottavat suunnitelman
viemista kaytantoon. Jerome McCarthy oli ensimmainen, joka toi neljan P:n kayton ylei-
seen tietouteen 1960-luvulla. Khanin (2014, 95) mukaan vuonna 2012 Muala ja Qurneh
toivat julki oman teoriansa, jossa lisataan kolme uutta keinoa markkinointimixiin. Heidan
kehittamad seitseman P:n (7Ps) teoriaan kuuluu edella mainittujen lisdksi personnel
(henkilostd  ja  asiakkaat), process  (toimintatavat/palvelumenetelmét) ja

physical evidence (palveluymparistd/nettisivut, mallikappale) (tulos.fi).

4.1.1 Tuote / palvelu

Tuote tai palvelu on jotakin mita yritys haluaa tuoda markkinoille ja markkinoida. Khanin
(2014, 98) mukaan tuotteen voi maaritella seuraavasti:” Jokin jota voidaan tarjota asiak-
kaille ostettavaksi, myytavaksi tai tyydyttdmaan mita tahansa tarvetta.” Se sisaltaa esi-
neet, palvelut, paikat, henkilot, organisaatiot ja ideat. Tuotteen tai palvelun osia ovat
laatu, suunnittelu ja muotoilu, ominaisuudet, nimi ja paketointi. Tuote on kokonaisuus,
joka koostuu naista elementeistd, joiden perimmaisena tarkoituksena on luoda asiak-
kaalle kokonaisvaltaista etua. Lisaksi tuotteeseen tai palveluun voi kuulua takuita, myyn-
nin jalkeisia palveluita esimerkiksi asennuksia. Bergstrom ja Leppanen (1999, 122) mu-
kaan tuote on markkinoinnin ydin ja tarkein kilpailukeino, muut markkinointimixin keinot
rakentuvat sen ympaérille. Tuotteen avulla pystyy erottumaan kilpailijoista. Laatu, suun-

nittelu, muoto, nimi ja koko savyttavat tuotetta. (Khan 2014, 99.) Tuotteen perimmainen
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tarkoitus on tyydyttaa jokin tarve, mieluiten kilpailijoista poikkeavalla tavalla (Source Me-
dia 2016, 2).

4.1.2 Hinta

Kilpailukeinona hinta on tarke& osa yrityksen kokonaisuudessa. Hinta mittaa ja muodos-
taa tuotteen arvon. Se osaltaan vaikuttaa kilpailuun, kannattavuuteen ja asemointiin.
(Bergstrom & Leppéanen 1999, 165.) Khanin (2014, 99-100) mukaan, kun koitetaan sel-
vittdd asiakkaan tyytyvaisyyttd, kay ilmi, ettd hinta on tassa tarkein tekij. Asiakkaat ar-
vostelevat tuotetta suhteuttaen sité tuotteen hintaan. Hinta voidaan maaritella myos niin,
etta jostain (rahasta, omaisuudesta) luovutaan tuotteen saamiseksi. Hintaodotukset
vaihtelevat suuresti eri yksildiden valilla, vaikka puhutaan samasta tuotteesta. Hinta on
rahan méaard, joka laskutetaan tuotteesta. Hinta on myés ainut markkinointimixin osista
(tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestintd), joka tuottaa yritykselle suoraan rahaa,
muut kolme osaa luovat yritykselle vaihtelevan suuruisia kustannuksia. Tuotteen valmis-
taminen/luominen luo kuluja, sen levittdminen/jakelu luo kuluja ja sen markkinoiminen

luo kuluja. Hinnan pitaa paikata ja tukea muita elementteja.

Hintapolitiikka eli hintataso jonka yritys valitsee, se suhteutetaan kilpaileviin tuotteisiin tai
yrityksiin. Tuotteelle tai palvelulle annetaan hinta, joka on alhaisempi, samanhintainen
tai kallimpi kuin kilpailijoilla. Usein hinta méaaritellaén joko kustannuksiin perustuvan hin-
noittelun mukaan tai markkinatilannehinnoittelun mukaan. Kustannuksiin perustuvaa hin-
noittelua kutsutaan omakustannus- tai katehinnoitteluksi. Kilpailuun ja kysyntaéan perus-
tavaa hinnoittelua kutsutaan markkinatilannehinnoitteluksi. (Bergstrom & Leppanen
1999, 167-169.) Khanin (2014, 99-100) mukaan taas hinnoittelupolitikka voidaan jakaa
neljdan eri alastrategiaan: Kustannuspohjainen hinnoittelu, tuotantokustannukset kat-
tava hinnoittelu (break even pricing), kilpailupohjainen hinnoittelu ja asiakasarvopohjai-
nen hinnoittelu.

e Kustannuspohjainen hinnoittelu on edelld mainituista yksinkertaisin hinnoittelu-
tapa. Siin& tuotteen valmistuskustannuksiin lisatéan riittdva kate. Tama strategia
toimii, jos yrityksen asettama hinta ei ole liian korkea suhteutettuna kilpailijoiden
hintaan.

e Tuotantokustannukset kattava hinnoittelu on yrityksen kustannuksiin perustuva
hinnoittelutapa. Yritys asettaa tuotteelle hinnan, mika kattaa valmistus-, jakelu- ja

markkinointikustannukset seka tayttaa tavoitellun katetavoitteen.
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¢ Kilpailupohjaisessa hinnoittelussa yritys asettaa hinnan kilpailutilanteen ja kilpai-
lijoiden hintojen perusteella.

e Asiakasarvopohjaisessa hinnoittelussa yritys pyrkii selvittdmaan minka arvon
asiakas antaa kilpailijoiden tuotteelle ja minka arvoiseksi he mieltéavat yrityksen
tuotteen. Asiakkaiden arvokasityksen selvittdminen on hankalaa ja jos tuotteesta

veloitetaan enemman kuin asiakkaat sita arvostavat yrityksen myynti karsii.

4.1.3 Saatavuus

Saatavuus, eli kuinka helposti kohderyhmaksi tarkoitettu asiakaskunta tavoittaa tuotteen.
Saatavuusstrategia esittaa kuinka yritys jakaa tuotetta tai palvelua kayttdjille. (Khan
2014,102.) Bergstrom ja Leppanen (1999, 182) taas méaarittelevat saatavuuden seuraa-
vasti: saatavuudella pidetaan huoli, etta tuotteen ostaminen on asiakkaalle helppoa. Sa-
malla yrityksen toiminnalle asetetut tavoitteet on hyva tayttya ja asiakkaiden tulee saada
tuotteet heidan tilaamalla ajankohtana, oikeassa paikassa, oikeissa eriss4, ja toimivasti.
Yritys voi hyddyntaa useita eri kanavia jakelussaan. Kanavat voivat olla suoria tai epa-
suoria ja niiden valinnalla voi olla suuri vaikutus yrityksen myyntimenestykseen. Suorat
jakelukanavat voivat olla muun muassayrityksen omistavia kivijalkaliikkeita tai verkko-
kauppamyyntia. Epasuoraamyyntia puolestaan on valikasien ja jakelijoiden kéayttd. Epa-
suorien kanavien kayttéssa on huomioitava, etta yritys joutuu luovuttamaan osan jake-

luun ja myymiseen liittyvasta vallasta jakelijoille. (Khan 2014, 103.)

4.1.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan térkein tehtava on muotoilla yrityksen markkinointiviesti ja valita
tavat, joilla sita tuodaan esiin seka ne kanavat joita yritys haluaa kayttaa. (Source Media
2016, 2.)

Markkinointiviestintd on: myynnin edistamistd, mainostamista, myyntid, suhteiden luo-
mista ja suoramarkkinointia. Se on olennainen osa markkinoinnin kokonaisprosessia.
Markkinointiviestinnan ensisijainen tehtava on tuote tai palvelu asiakkaan tietoisuuteen.
Lisaksi tarkoitus on auttaa asiakasta paatbksenteossa ja johdatella tatéa tekemaan lopul-
linen ostopdatds vakuuttamalla hénet tuotteen tai palvelun erinomaisuudesta. Vaikka
tuote tai palvelu olisi kuinka erinomainen, sen myynti ei kasva, ellei sitd saada asiakkai-
den tietoisuuteen ja ulottuville. (Khan 2014, 101.) Khan kertoo markkinointiviestinnan
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jakautuvat kolmeen eri alastrategiaan. Mainostaminen, henkildkohtainen myyntityo ja

myynnin edistaminen.

¢ Mainostaminen on tuotteen tai palvelun esille tuomista esimerkiksi televisiossa
tai internetissd. Se on keino luoda bréndista vahvempi ja tunnetumpi.

e Henkilbkohtaisessa myyntitydssa yrityksen tyontekija tapaa asiakkaita henkilo-
kohtaisesti, tai on heihin yhteydessa puhelimitse tai sdhkdpostilla. Henkilokohtai-
sella myyntity6lla on mahdollisuus selvittda hyvin asiakkaitten tarpeita ja mielipi-
teitd. Se on raataloitya ja tarkkaa.

e Myynnin edistdmisella on tarkoitus tehostaa myyntia esimerkiksi alennusten tai
ilmaisten naytteiden avulla. Sen tavoite on luoda pitkékestoisia asiakassuhteita.
Mikali yritys tai sen tuote saa positiivista nakyvyytta ilman, ettd se on maksanut
siitd, on se uskottavampaa kuin maksettu mainonta. Tallaista mainontaa voi olla
esimerkiksi uutisotsikot, lehtiartikkelit tai sosiaalisen median nékyvyys.

Myynninedistamisella tarkoitetaan toimia, joilla rohkaistaan ostamaan palvelua. Nailla
keinoilla pyritdan tarjoamaan asiakkaalle syy ostaa palvelu juuri nyt. (Kotler & Armstrong
2003, 509.)

Henkilokohtaisella myyntity6lla tarkoitetaan mahdollisten asiakkaiden kartoittamista, hei-
dan kanssaan kommunikointia, palvelua sekd asiakasrekisterin yllapitamista. Myynti-
tyossa tarkedd on maaritella asiakkaan tarpeet ja tayttdd ne mahdollisimman kattavasti.
(Kotler & Armstrong 2003, 526-541.)

4.2 Nykyaikainen markkinointi

4.2.1 Sosiaalinen media

Yritykset luulevat usein, ettd markkinointi ja sen suunnittelu on kallista. Internetin ja so-
siaalisen median kayttaminen mainonnassa on kuitenkin suhteessa edullista, jopa il-
maista. Pelkastaan hyva tuote ei enaa riitd, vaan tuotetta pitaa osata tuoda esille ja luoda
samalla suhteita asiakkaiden kanssa, jotta he luottavat yritykseen ja kyttaisivat sen tuot-
teita tai palveluja my0s tulevaisuudessa. Taman paivan markkinointimixissa, sosiaalinen
media on paras ja tarkein kanava ihmisten tavoittamiseen. Facebook, Instagram ja Twit-
ter helpottavat asiakkaitten kanssa kommunikointia ja heidan l6ytamista. Asiakkaat voi-

vat jakaa yrityksen uutisia, tarinoita ja kuvia, ja se on taysin ilmaista. (Piletic 2018, 26.)
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Perinteinen media eli TV, printti ja radio riittivat ennen vallanmainiosti markkinoinnissa.
Ne ovat edelleen tarkeita, mutta sosiaalisen median merkitys on todella iso ja se kasvaa
jatkuvasti (Méakinen, Kahri & Kahri 2010, 24). Sosiaalinen media mahdollistaa uusia vies-
tintdtapoja. Myds vuorovaikutus kuluttajien kanssa on entist helpompaa, mutta samalla

kuluttajat odottavat viestinnaltd avoimuutta ja lapindkyvyytta. (Ahonen & Luoto 2015, 37.)

Facebookissa voi tehdd monenlaista mainostaa hyvinkin pienilla rahallisilla panostuk-
silla. Yrityssivun luominen ei maksa mitdan ja kohdennettuja mainoksia pystyy tekemaan
suhteellisen pienilld kustannuksilla. Kohdennetuilla mainoksilla saa myés helposti uusia
tykkayksia sivuille.

Hyva tapa sosiaalista median hytdyntamiseen on kayttda omassa kategoriassaan tun-
nettuja sosiaalisen median vaikuttajia. Nailla vaikuttajilla on oma vakituinen seuraaja-
joukkonsa sosiaalisessa mediassa ja nama seuraajat ovat kiinnostuneita vaikuttajien te-
kemisista. Vaikuttajalla voi olla seuraajia sosiaalisessa mediassa tuhannesta sataantu-
hanteen, joten tammaisista henkildista voi tulla yrityksen parhaita puolesta puhujia. So-
siaalisen median julkisuuden henkilon palvelut eivét ole ilmaisia, mutta eivat mydskaan
alyttoman kalliita. Yritys voi joutua maksamaan esimerkiksi 100 euroa vaikuttajan palve-
luksista tai tarjoamaan ilmaisia tuotteita tai palveluja. Vastineeksi palkasta, vaikuttaja jul-
kaisee omalla sosiaalisen median tililla julkaisun yrityksesta. Julkaisu voi olla kuva, vi-
deo, teksti tai arvostelu ja se voi tavoittaa satoja tai tuhansia potentiaalisia asiakkaita.
(Piletic 2018, 27.)

Ihmiset katsovat tdné paivana ennemmin videoita, kuin lukevat kirjoitettuja julkaisuja.
Videoiden tekeminen ja julkaiseminen on tehty helpoksi, yhdella ohjelmalla ja perustai-
doilla pystyy helposti tuottamaan omia videojulkaisuja Myds sahkdposti markkinointi on
erittdin kustannustehokas tapa tavoittaa asiakkaita. (Piletic 2018, 26-27.)

4.2.2 Www-sivut

Taman hetken maailmassa www-sivujen, eli nettisivujen olemassa olo on osittain kor-
vannut kayntikorttien jakelun ja henkilokohtaisen myyntityon. Nettisivujen puuttuminen
tai huono ulkoasu johtaa uskottavuuden kérsimiseen. Yritys myds menettaa tarkean ka-
navan asiakkaiden tavoittamiseen ja heidan informoimiseen. Asiakkaat etsivat nettisi-
vuilta useita tietoja: tuotteita ja palveluita, aukioloaikoja, yhteystietoja, erityispiirteita,
osoitteita, seka paljon muuta informaatiota. Mikali yritys ei omista nettisivuja, menettaa
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se halvan tavan informoida asiakkailleen perustietoja itsestdan. Nettisivut on paikka,
missa yritys voi kertoa asiakkailleen, miksi asiakkaan tulisi valita juuri heidéat. Kotisivuilla
pystyy erottumaan kilpailijoista ja tuomaan esille ainutlaatuisuutta. (Piletic 2018, 26.)

4.2.3 Sissimarkkinointi

Sissimarkkinointi on markkinoinnin muoto, jonka metodit ovat epatavallisia, huomiota he-
rattavia seka yllattavia. Tavoitteena on luoda hypetysta ja tietoisuutta bréndista kaytta-
mallA omalaatuisia keinoja. Sissimarkkinointikampanjalle on tavanomaista, ettei se
vaadi suurta markkinointibudjettia tavoittaakseen yleis6a. Ongelmaksi nouseekin oikean

kohderyhman tavoittaminen. (Pinegar 2018.)

Sissimarkkinointi eli eng. "Guerrilla Marketing”-termi esiteltiin ensimmaisen kerran mark-
kinointiguru Jay Conrad Levinsonin kirjassa, "Guerrilla Advertising.” Sissimarkkinointi oli
alun perin pienten yritysten pienen budjetin markkinointikeino, mutta myos isot yritykset
alkoivat kayttaa tata keinoa. Kunisot yritykset kayttivat sissimarkkinointia, oli raja todella
hailyva, silla yritykset kayttivat myos paljon rahaa, mika ei ole sissimarkkinoinnin tarkoi-

tus.

Sissimarkkinointi on keino saada vahemmalla rahallisella panostuksella aikaan teho-
kasta nakyvyytta. Sen tavoitteena on saavuttaa perinteisia markkinoinnin tavoitteita
mahdollisimman epéatavallisilla keinoilla. Sissimarkkinointi on yleensa piilevaa ja odotta-
matonta ja sen kohderyhmané ovat yhtalailla nykyiset kuin potentiaaliset asiakkaat. Mer-
kittdvan rahallisen panostuksen sijaan sissimarkkinointi edellyttaa kekselidgisyytta, mieli-
kuvitusta, tietoa, aikaa ja energiaa. Se vaatii markkinoijalta kykya laajentaa perinteista
keinovalikoimaa. (Sullivan 2009.)

4.3 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta, kansainvéliseltd nimeltdédn PR (public relations), tarkoittaa hyvien suh-
teiden luomista ja yllapitamista yrityksen sidosryhmiin. Pyrkimyksena on rakentaa hyvaa
yrityskuvaa, parantaa yrityksen viestintaa ulospain, seka vahentaa haitallisten huhujen
ja juorujen liikkumista. Suhdetoiminnan hyotyind on mainontaa alhaisemmat kustannuk-
set, silla nakyvyydesta ei erikseen makseta. Suhdetoiminnan ja tapahtumamarkkinoinnin
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osa-alueissa on paallekkaisyyksia, silla molempien tavoitteena on kohdata sidosryhmia

seka rakentaa positiivista imagoa. (Kotler & Armstrong 2003, 515.)

4.3.1 Vaikuttajayhteistyo

Nykyaikana erilaiset blogi- ja vaikuttajayhteisty6t sosiaalisen median kanavissa ovat
my0Os osaltaan suhdetoimintaa. Kohderyhmaa edustavien julkisuuden henkildiden ja
suosittujen sisalléntuottajien hyddyntaminen osana oman yrityksen menekin ja maineen
edistamista on ik&an kuin jalostunut PR:nmoderni muoto. Pohjimmiltaan tavoite on sama

kuin suhdetoiminnassa yleens&, kanava vain on uusi.
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5 TAPAUSYRITYKSEN MARKKINOINTISUUNNITELMAN
ESITTELY

Tassa kappaleessa esitelladn MCC Action Park Turulle tehdyn markkinointisuunnitel-
man osa-alueet. Toteutuksen ja suunnitelman laadinnan apuna on kaytetty markkinoin-
timixin ja SWOT-analyysin teorioita sekd muutamaa nykyaikaisen markkinoinnin keinoa
(sosiaalinen media). Yrityksessa ei ole aikaisemmin keskitytty markkinoinnin toimenpi-
teisiin riittavalla syvyydelld. Tahan asti yrityksen markkinointi on rajoittunut verkkosivujen
yllapitoon, tienvarsimainoksiin ja satunnaiseen radio- ja lehtimainontaa. Nailla keinoin ei
olla kuitenkaan saatu riittavia lopputuloksia eli riittavaa maarédd myyntia ja asiakkaita,
joten uudet keinot tulevat tarpeeseen.

5.1 SWOT-analyysi

MCC Action Park Turun olisi jarkevaé tehda itselleen SWOT-analyysi. Hyvin tehdyn ana-
lyysin avulla yritys saisin paljon tarke&a tietoa, minkéa avulla yritysta voitaisiin vieda
eteenpain. Tutkijan nakdkulmasta MCC Action Park Turun SWOT-analyysisisaltaisi seu-

raavia asioita:

Vahvuudet:

e sijainti, luonto, nakdalat, ulkoilma

¢ mahdollisuus osallistua yksin tai ryhmasséa
e helppous (soveltuu kaikille)

e ymparistoystavallisyys

e soveltuvuus isojenkin ryhmien viihdyttamiseen
Heikkoudet:

e laitteiden ja radan huono kunto
e sitoutumaton henkilokunta

e riippuvainen saaolosuhteista

e vakioasiakkaiden puute

e markkinoinnin puute

Mahdollisuudet:
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e mainonta ja markkinointi
¢ yhteistydkumppanit

e kilpailut ym. tempaukset

e vuokratila (Turun kaupunki)
e muut vapaa-ajanviettotavat
e maiden omistaja (Turun kaupunki)

e saa

SWOT-analyysin tekemiseen voi kayttad myods aivoriihimenetelm&a, jossa yrityksen ja-
senet luettelevat nelikenttamallin ruutuihin omasta mielestaan yrityksella olevia vahvuuk-
sia, heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia. Aivorilhimenetelmaan voisi osallistua kaikki
yrityksen tyontekijat, aina asiakaspalvelijoista yritysjohtoon. Yritysjohto voisi koota vas-
taukset yhteen ja analysoida vastauksia. Nain johto saisi myds tarke&a tietoa yrityksen
palkkatyolaisilta, joiden danta ei valttamatta tarpeeksi usein saada kuuluville. Analyysista
saataisiin todennakdisesti myds laajempi ja avarakatseisempi kaikkia yrityksen henki-

lita kayttamalla.

5.2 Markkinointimix

5.2.1 Tuote

MCC Action Park Turku tarjoaa asiakkailleen extreme-urheilupalvelua, tarkemminsanot-
tuna rinneautoilua. Palvelun voidaan sanoa olevan vapaa-ajanviettotapa, eli perheen,
ystavien tai tydkavereiden kanssa vietettavad aktiivista hauskaa yhdesséoloa. MCC Ac-
tion Park Turun tarjoamaan palveluun kuuluu muun muassa koulutetun henkildkunnan
antama opastus, rinneautot, rinneautorata, ajovarusteet ja ajanottojarjestelman. Henki-
I6kunnan tarkeimpié tehtavid on ohjeistaa asiakkaat rinneautoiluun ennen radalle lahte-
mista. Ohjeistus on saatavilla suullisesti suomeksi ja englanniksi. Lisdksi kirjallinen oh-
jeistus loytyy usealla eri kielelld. Lisapalveluna on kahvio, joka tarjoaa virvokkeita ja
pienta purtavaa, lisdksi asiakkailla on mahdollisuus nauttia omia evaitaan yrityksen tar-

joamissa puitteissa.
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Asiakkailta saadun suoran palautteen perusteella on voitu todettu, ettd suurimmat kehi-
tyskohteet itse palvelussa ovat asfalttiradan kunto seké ajanottojarjestelman toimivuus.
Asfalttirata on tehty vuonna 2001, eika sita ole uusittu sen jalkeen. Se on alkuvuosien
kovassa kaytossa seka talvipakkasten vuoksi muuttunut kuoppaiseksi ja huonommin
ajettavaksi. Varsinkin kanta-asiakkaita radan huono kunto hairitsee, koska omien enna-
tysaikojen parantaminen kady vuosi vuodelta haastavammaksi. Myds ajanottojarjestelméa
on reistaillut vime vuosina ja tama hairitsee erityisesti kilpailuhaluisia ryhmia.

5.2.2 Hinta

MCC Action Park Turun rinneautoilu hinnasto on seuraava:
Arkisin (Ma-Pe)

e \Viisi kierrosta 15€/hlo

e Kymmenen kierrosta 25€/hl6
Viikonloppuisin (La-Su)

e \Viisi kierrosta 20€/hlo

e Kymmenen kierrosta 30€/hl6

Hinnat ovat hieman korkeampia verrattuna muihin Turun vapaa-ajanviettotapoja tarjoa-
vien hintoihin. Turun Kinopalatsin elokuvahinnasto paivasta riippumatta on 13-18 euroa.
(Finnkino 2018) Flowpark Turun hinnat liikkuvat samoissa summissa 18-25€ kuin MCC
Action Turun hinnat, mutta Flowparkin hinnoilla saa usean tunnin tai koko paivan lipun
(Flowpark 2018).

Palvelun yllapitamisestéa koituu kuitenkin kuluja, joten suora hinnanlaskeminen ei valtta-
matta paranna kassavirran tuloja. Opiskelijat, elékeldiset, varusmiehet tai lapset eivat
saa alennettuja hintoja MCC Action Park Turun rinneautoilukeskuksessa. Kuitenkin
nailla ryhmilld on eniten vapaa-aikaa ja todennakoisesti vahiten rahaa kaytettavissa va-
paa-ajanviettoon. Lahes kaikilla muilla yrityksilld, jotka tarjoavat rinneautoilua vastaavia
palveluja on erikoishinnastot néille ryhmille. My6s Turun MCC Actionin kannattaisi luoda
erikoishinnat naille ryhmille, koska muuten kilpailevat yritykset voivat vieda naita asiak-
kaita hinnoittelun perusteella.
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Kesaviikonloput ovat kiireisinta ja eniten rahaa tuovaa aikaa Turun rinneautoilukeskuk-
sessa. Kesdakauden arkipaivat maanantaista torstaihin ovat puolestaan hiljaista aikaa.
Arkipaivind kannattaisi tavoitella kesélomalaisia ja koulusta lomilla olevia lapsia. Tata
helpottaisi pieni hinnan lasku arkipéivisin. Kesalomalaiset likkuvat usein perheind tai
muina ryhminéd ja esimerkiksi viiden hengen ryhmén ajattaminen arkisin maksaa yh-
teensé 75-100 euroa, mika voi olla monelle suuri summa. Ratkaisuna voisi olla esimer-
kiksi ryhméaalennus.

5.2.3 Saatavuus

MCC Action Park Turku sijaitsee Hirvensalon hiihtokeskuksessa reilun viiden kilometrin
paasta Turun keskustasta. Paikalle paésee helposti bussilla, omalla autolla tai pyéralla.
Parkkitilaa 10ytyy runsaasti eika rinneautorataa voi olla huomaamatta, silla se sijaitsee

ainoan Hirvensaloon vievan tien vieressa. Samoin MCC Actionin logot ja mainokset na-
kyvat hyvin tielle.

Henkilokunnan on tarkoitus ottaa asiakas reippaasti vastaan, kun asiakas tulee myynti-
vaunun laheisyyteen. Hinnastot ja ajo-ohjeet ovat selkeasti nakyvilla vaunun seinustalla.
Palvelun ostaminen on taltd osin helppoa ja hyvin toteutettu. Maksaminen onnistuu ka-
teiselld, pankkikortilla, erilaisilla likuntaseteleilla seka lahjakorteilla. Suoria jakelukanavia
yrityksella ei ole. Lahjakortit pitdd ostaa paikan paalta Hirvensalosta, jos ne halutaan
ostaa MCC Action Turun kautta. Epasuoria jakelijoita yrityksella on likuntaseteliyritykset
seka elamyslahjat.fi, mista lahjakortteja saa myos ostettua. Ajovarauksia asiakkaat pys-
tyvéat tekemaan ainoastaan yrityksen yhden omistajan kautta joko puhelimitse tai sahko-

postitse.

Suuri osa nykypaivan ihmisistd haluaa tehda ajanvaraukset ja ostot internetin kautta.
MCC Action Park Turku ei tarjoa tatd mahdollisuutta. Varaukset voi tehda ainoastaan
olemalla suoraan yhteydessa omistajaan. Tama vaikeuttaa varausten tekemista ja to-
dennékdisesti vahentaa asiakasmaaria. Henkilokunnan tehtavat vaikeutuvat myos siksi,
etta tieto uusista varauksista ei siirry suoraan omistajalta tyontekijoille. Varausjarjestel-
maa olisi hyva kehittdd, ja luoda internettiin varauskalenteri, josta asiakkaat pystyvat va-
raamaan ja maksamaan haluamansa palvelun itse. Jokainen henkildkunnan jasen nakisi
taman kalenterin ja pystyisi tarvittaessa muokkaamaan varausta. Liséksi varausjarjes-

telm&én jaisi asiakkaan tiedot mahdollista jalkimarkkinointia varten. Omistaja ei myos-
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kaan ole kovin usein paikalla itse keskuksessa, joten hanella ei ole varmaa tietoa kysei-
sen hetken tilanteesta. Siksi olisi hyva, ettd myos henkilékunnalla olisi puhelin ja asiak-
kaat loytaisivat taman puhelinnumeron internet-, Facebook- , ja Instagram-sivuilta.

5.2.4 Markkinointiviestinta

Kuten Khan (2014, 101) totesi, erinomainenkaan tuote tai palvelu ei myy itse itseaan,
vaan siitd on viestittdva potentiaalisille asiakkaille ja tuotava se heidan tietoisuuteensa.
MCC Action Park Turun viestinté ei ole vaadittavalla tasolla. Yrityksen markkinointivies-
tintd on tahan asti ollut kaytdnndssa olematonta, eiké siihen ole olemassa omaa strate-
giaa. Yritys on satunnaisesti kayttanyt lehti- ja radiomainontaa, seka paivittdd muutaman
kerran vuodessa internetsivuilla yllapidettdvad ennétysaikaluetteloa. Kesalla 2016 yrityk-
selle luotiin Facebook- ja Instagram-profiilit kesatyontekijan toimesta. Facebookissa yri-
tykselld on 328 seuraajaa ja Instagramissa 68 seuraajaa, kumpaakaan sivua ei ole pai-
vitetty vuoden 2016 jalkeen. Yrityksen internetsivut ovat todella vanhanaikaiset ja kan-
keat.

Yrityksen kannattaisi hyvissa ajoin ennen seuraavaa kautta (toukokuu-syyskuu) luoda
strategia mainonnalle. Vanhoja mainontamenetelmia eli radio- ja lehtimainontaa ei tar-
vitse kokonaan unohtaa, mutta niita tulee tdydentdd moderneilla keinoilla, joilla voidaan
saavuttaa eri asiakassegmenttejd. Facebookissa ja Instagramissa saa aikaseksi hyvia
mainoskampanjoita suhteellisen edullisin hinnoin. My6s internettisivujen modernisointi
on kannattavaa tehda, silld iso osa asiakkaista haluaa loytaa kaiken tarvitsemansa tie-
don yrityksen www-sivuilta. Naiden niin sanottujen modernien keinojen kayttaminen vaa-
tii kuitenkin viikoittaista, jopa paivittaista paivittamista ja julkaisujen tekemista. Alennus-
kuponkien tai ilmaisten nayteajokierrosten jakaminen on hyva tapa innostaa asiakkaita

rinneautoilusta.

Asiakasrekisterin yllapitaminen on suositeltavaa tapaus yritykselle. Asiakasrekisteria
pystyy yllapitdamaén esimerkiksi internetin varauskalenterin ja arvontojen avulla, joissa
keratdan asiakkaan yhteystiedot. Asiakasrekisterin avulla on helppo tehdda muun mu-
assa jalkimarkkinointia. Lisaksi tiedottaminen ja viestintad esimerkiksi sahkdpostimarkki-

noinnin avulla on huomattavasti tehokkaampaa.
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5.3 Sosiaalinen media

Instagram ja Facebook ovat hyvid paikkoja markkinoida vapaa-ajanviettopalveluja tar-
joavalle yritykselle, kuten MCC Action Park Turku. MCC Actionilla on molemmat sosiaa-
lisen median yritystilit olemassa, mutta tarkeéaa olisi valjastaa joku tyontekijoista paivitta-
maan niitd. Julkaisuja pitda tulla molemmille kanaville tasaisesti, eli télle tyontekijélle
voisi tehd& julkaisukalenterin. Julkaisukalenterissa olisi merkityt paivat jolloin sosiaalista
mediaa paivitetddn. Facebookissa julkaisun ei ole pakko olla kuva tai video, vaan se voi
my0s olla teksti. Instagramissa pystyy julkaisemaan pelkastdan kuvia tai videoita. Tar-

keaa on, etta julkaisujen sisaltd on mielenkiintoista ja laadukasta.

Molemmissa sosiaalisen median kanavissa saa luotua pienia markkinointikampanjoita
edullisesti, tarkeinta on kohdentaa kampanjat oikeille ihmisille, eli potentiaalisille asiak-
kaille. Mainoskampanjan luomiseen sosiaalisessa mediassa on kaksi vaihtoehtoa, yritys
voi luoda kampanjan itse tai kayttdd alan ammattilaisia eli mainostoimistoa luomaan
kampanjan puolestaan. Naistd kahdesta mainostoimiston kayttdminen on varmempi
vaihtoehto. Mainoskampanja tehtynd mainostoimiston kautta on toki kallimpi kuin itse
tehtynd, mutta mainoksen kohdennus, ulkondké ja sanoma antavat todennékoisesti var-
memman ja paremman lopputuloksen. MCC Action Park Turku kokeili Facebook- mai-
nontaa kohtuullisin tuloksin kesalla 2016. Talloin mainoskampanja maksettiin vaihtokau-
palla mainostoimistolle. Noin 20:n henkilén mainostoimisto suoritti 600 euron edesta mai-
noskampanjoita MCC Action Par Turulle, kun taas MCC Action tarjosi mainostoimistolle
viihtyisén rinneautoilukilpailun arvoltaan myods noin 600 euroa. Téllaista vaihtokauppaa

kannattaa yrittda myos jatkossa, jotta kustannukset pysyisivat mahdollisimman pienina.

Turussa asuu myos julkisuuden henkiloitd, joilla on paljon seuraajia esimerkiksi In-
stagramissa. Pop-tahti Robin Packalenilla on 379 000 Instagram-seuraajaa, vapaaotte-
lija Teemu Packalenilla 13 300 ja jaékiekkoilija Mikko Rantasella 41 500, ja ndma ovat
vain esimerkkeja lukuisista Turussa asuvista julkisuudenhenkildistd. Lahestymalla tal-
laista julkisuudenhenkildd ja tarjoamalla ilmaista rinneautoiluakilpailua sosiaalisen me-

dian kuvaa vastaan, tapausyritys voisi saada paljon lis&nakyvyytta.



23

6 YHTEENVETO

Tyo6n tavoitteena oli luoda MCC Action Park Turulle keinoja markkinointiin ja uusasia-
kashankintaan sekd samalla luoda pohja markkinointistrategialle. Tyo rajattin koske-
maan MCC Action Oy:n Turussasijaitsevaa toimipistettd ja sen markkinointitoimia, mutta
tehdyt kehitysehdotukset ja -ideat ovat silti laajemmin kéytettavissd koko yrityksen ta-
solla. Teoriaosa rajattin markkinointimixiin ja SWOT-nelikenttdanalyysiin, joiden avulla
kasiteltin markkinointiin, viestintdan seka liiketoiminnan sen hetken tilanteeseen liittyvat

tekijat.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd aiempi kasitys yrityksen puutteellisesta tai
kaytanndssa olemattomasta markkinoinnista pitdd paikkansa. Markkinointitoimille ei ole
tapausyrityksessa olemassa omaa strategiaa tai yhtenaista linjaa, eika yrityksen brandia
ole rakennettu ainakaan Turun osalta juuri lainkaan. Uusia asiakkaita on vaikea saada
ja nékyvyys on heikkoa.

SWOT-analyysi soveltuu erityisen hyvin pienille ja keskisuurille yrityksille (Suomen Ris-
kienhallintayhdistys 2018), mik& myos tutkimuksen kohdeyritys on. Yrityksen kannalta
analyysin tekeminen olisi ensiarvoisen tarkedd, jotta tiedostetaan selkeasti toimintaan

talla hetkelld vaikuttavat realiteetit ja osataan laatia oikeita asioita painottava strategia.

Tassa tutkimuksessa tutkijan toimesta tehdyn SWOT-analyysin perusteella yrityksen
suurimpana vahvuutena on mahdollisuus osallistua yksin tai isollakin ryhmallg, helposti
ja ulkoilmassa. Turun alueella ulkoilumahdollisuuksia on useita, mutta harva niista tar-
joaa samalla tavalla jannitysta ja elamyksellisyytta kuin rinneautoilu, minka pitdisi nakya
my0s kaikessa markkinoinnissa. Selke&na heikkoutena puolestaan on sitoutumaton ja
epamotivoitunut henkildkunta seka kehnoon kuntoon péastetyt laitteet ja ajorata. Kaiken
kaikkiaan pyhalla hengella pyoriva liketoiminta on vagjaamatta kestamattomalla poh-
jalla, ja ilman selkeitd panostuksia kalustoon ja tyontekijéiden motivointiin ei voida olettaa

myynnin ainakaan kasvavan.

Tapausyrityksen kannalta uusina mahdollisuuksina voidaan ndhda markkinointi- ja mai-
nontatoimet, joihin panostamalla luodaan yritykselle nakyvyyttéa ja heratetaan mielenkiin-

toa. Viestinnan tarkoituksena on myos levittéa tietoisuutta yrityksen olemassaolosta ja
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tarjoamista mahdollisuuksista lahialueen kohdeyleisssa. Voitaneen todeta, etta pienel-
lakin budietilla tehty markkinointi olisi hyddyksi ja eduksi yritykselle verrattuna nykyiseen

passiivisuuteen ja epastrategisuuteen.

Sijainti Turun kaupungin vuokramaalla on MCC Action Park Turulle uhka ja riski, silla
kaupunki voi halutessaan irtisanoa vuokrasopimuksen eik& vastaavaa, korvaavaa koh-
detta radalle valttamatta I10ydy Turun alueelta. Oletuksena kuitenkin on, ettd Turun kau-
punki hyotyy siita, etta laskettelukeskuksen tontista voidaan peria taytta vuokraa muuten
tyhjakaytolla olevalta sesongilta, eli touko-elokuulta. Rinneautoilulle vapaa-ajanvieton
nakokulmasta uhkana on kaytdnnossa kaikki muut vapaa-ajanviettotavat Turussa, mutta
erityisesti seikkailupuisto FlowPark sekd Kinopalatsin elokuvateatteri tarjoavat selkean
vastuksen. Samoin Turussa sijaitsevat useammat pakohuonepelit sekéa carting-rata vie-
vat oman osansa asiakkaista. Edella mainituista FlowPark on kuitenkin ainut ulkoilma-
aktiviteetti, ja siten ensisijainen kilpailija rinneautoilulle.

Markkinointimixissa tuotteen (product) perimmainen tarkoitus on tyydyttda jokin tarve,
mieluiten niin, ettd se poikkeaa ja erottuu selkeasti kilpailijoista Khan (Source Media
2016.). Tapausyrityksen kohdalla kyseessé on tuotteen sijaan palvelu, mutta sen on yhta
lailla tyydytettédva asiakkaiden tarpeet ollakseen kilpailukykyinen. MCC Action Park
Turku pyrkii tarjpamaan hauskaa ja vauhdikasta ulkoilmaeléamysta asiakkailleen joko yk-
sin tai yhdessa, mika olisi tarke&a tuoda esiin myos kaikessa viestinndssa ja esitettéava
yleisdlle houkuttelevalla ja innostavalla tavalla. Suosituksena on, ettd yritys modernisoi
verkkosivunsa kayttgjaystavallisemmiksi, ja ottaa sosiaalisen median (Facebook ja In-
stagram) kanavat kayttdnsd. Some-kampanjoiden luominen on mahdollista pienemmal-
lakin budijetilla, ja turkulaisten some-vaikuttajien kayttdminen keulakuvina luo toivottua
lisanakyvyyttd. Samoin asiakasrekisterin luominen helpottaisi erityisesti jalkimarkkinoin-

tia sekd myynnin seurantaa.
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