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1 JOHDANTO

Jokainen yritys tarvitsee menestydkseen yha kidstya markkina- ja
kilpailutilanteessa selkeat paamaarat ja tavoittgetapaivaisen likketoiminnan
yllapitdamiseksi ja jatkuvuuden turvaamiseksi. EHg@pti isoissa yrityksissad tahan
kiinnitetdan paljon huomioita ja suunnittelu voiaoljopa useiden vuosien paéhén
ulottuvaa. Pienemmissa yrityksissa useasti peroisi@si maarittely ja yloslaittaminen
usein unohtuu, kun toiminta on enemmankin hyvin ajpkvaisista asioista
selvidmistd. Suunnitelmallisuus on téalléin  enemnednkkaytannéon ohjaamaa

toimintaa.

Pienyrityksissa usein liiketoimintasuunnitelmien jeehittdmistarpeiden puute
huomataan vasta usein, kun paivittdinen liiketotanikohtaa ongelmatilanteita, tai
yritys kohtaa normaalia suurempia muutostilanteitelyds ydinhenkilGiden

vaihtumiset tai muut poikkeavat tilanteet saattg&tta yrityksen ajelehtivaan tilaan,

kun varsinaiset kaikille selvat tavoitteet ja vigaiuttuvat.

1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Tybn tavoitteena on Kuopion elainpuiston liiketom@suunnitelman paivittdminen.
Tata kautta on tarkoitus heréattéaa ajatuksia jaksitita miettia yrityksen nykyista tilaa
ja toimintaa. Yrityksen toimiessa nykyiselld toimaiéaan jo vuodesta 1984 lahtien,
nousi esille ajatus kayda toimintaa lapi tdméan éretkhakokulmia hyddyntaen ja
toisaalta  yrityksen  historiaan  verraten. Tyon t#eena on  myos
markkinointisuunnitelman laatiminen, jossa tarkidsd® eri markkinointikanavia,
joita voisi hyddyntda yrityksen tulevissa markkimatioimissa. Tyon ulkopuolelle
jatetddn henkildstoon, rahoitukseen ja taloussutamin liittyvat nakékulmat. Tyon
rajaamisen kannalta varsinaiset kehitysideat rafatayvin nykyisen toimintamallin

ymparille.



1.2 Yritystoiminnan tausta

Kuopion Elainpuisto on Kuopiosta etelaan 20 kilommepaassa Vehmasmaéen kylassa
perheyrityksena toimiva eldinpuisto seka ratsasbiusElainpuistossa esitellaan kaikki
suomalaiset koti- ja hyotyeldimet. Eldinpuisto nims& mukaisesti tarkoittaa elaimia
aina perinteisista kissoista alkaen aina eksoatiga eldimiin kuten strutsit ja emut,
villisiat, aasi jne. Eldaimet vaihtelevat eri kesikuitenkin kaiken kaikkiaan elaimia
yli 200, jotka edustavat yli 30 eri lajia. Ydintoimia rakentuu keséaikaan toukokuusta

ja elokuun loppuun asti auki olevan elainpuistorpgnile.

Ratsastustallin toimii kesaaikaan sijoittuen koetujloma-aikoihin jarjestettaviin
vajaan viikon mittaisiin ratsastusleireihin. Lisakgrityksella on elainpuiston

aukioloaikoina kioski- ja kahviotoimintaa.

Kesatoiminnan lakatessa elokuun lopussa, yritykgeztoiminta jatkuu ratsastustallin
toimintana. Tarjontaan kuuluu ratsastustunnit, tyksbpetus, ratsastusvalmennukset

ja vuokrapaikat ratsastajien omille hevosille.

1.3 Marttilan tila

Liiketoiminta tapahtuu Kuopion Vehmasmaen kylasgditsevalla Marttilan tilalla.
Tila koostuu nykyaan Uudesta paarakennuksestaa ggstsevat mm. leiritoiminnan
majoitustilat, vanha p&arakennus, navetta ja vahkihdrakenteinen navetta ja
uusimpana vuonna 2005 rakennettu moderni 16-paikkaihevostalli sisaltaen

rehuvarastot, kahvion ja sosiaalitilat.

1.3.1 Historia

Idea kotieldainpihaan alkoi pikku hiljaa kypsya, kuialla oli vuohia ja joka kevaisin
syntyi aina useita kymmenia pikku-kileja. Tastaassapikkuhiljaa levittya alkoi tulla
kyselyja kevaisin erityisesti paivakodeista, voako he tulla katsomaan eldaimia
tilalle. Taman seurauksena alkoi pohdinta olisik@atwsta mahdollista vieda
pidemmalle ja kehittamaa aiheen ymparille liiketmitaa. Pohdinnan perusteella
paatettiin perustaa eldinpuisto, jossa asiakasyly@d@s lunastettuaan voisi tutustua

kaikkiin suomalaisiin kotielaimiin.



Kuopion eldinpuisto on perustettu vuonna 1984. Teiaen tilalla on harjoitettu
perinteistd maataloutta. Paatoiminnat olivat télldieindn ja viljan viljely seka
karjatalous. Karjasta luopumisen jalkeen tila olhjitladn vuoteen 1976 saakka,
jolloin tilalla tapahtui sukupolvenvaihdos. Tassgiheessa tilalla aloitettiin viljella
perunaa, mansikkaa ja tuottaa vuohenmaitoa. Lisdimijoitettin mehildisten
tarhausta hunajatuotantoon. Aina vuoteen 1983tdilai tdssd muodossaan, jolloin
alettiin miettia uutta tuotantosuuntaa. Taman sgig@na jo seuraavana vuonna 1984

perustettiin Kuopion Eldinpuisto "koko perheen nagltkkohteeksi”.

1.3.2 Idean toteutus

Idean jalostaminen liiketoiminnaksi vaatii eril@siluvan saanteja seka tilalla
rakennus- ja muutostditad. Alueelle suunniteltinumumuassa eldinten aitaukset, uudet
tiet, ankkalampi ja kahvio. Toiminnalle vaadittigijoituspaikkalupa eléainpuistolle,
sekd maa- ja metsatalousministeriostd elaintarbaluppa prosessien jalkeen
kevaalla 1984 aloitettiin ty6t ja avajaiset pidettB1.5.1984. Yhteistydssa Kuopion
Matkailupalvelun kanssa kutsuttiin kutsuvierasjomkka kaupungin puolesta
avajaispuheen pitgjana toimi silloinen kaupungihuaton puheenjohtaja Matti

Karttunen.



2 MAATILAMATKAILUN TOIMINTAYMPARISTO

Toimiala jossa Kuopion Elainpuisto toimii, puhutagleensd maatilamatkailusta tai
maaseutumatkailusta. Kuten toisaalta yrityksen kimieldinpuisto kertoo, voidaan
myos puhua eldintarhoista. Kuitenkin se voidaanpdstl sekoittaa kasitteena
elaintarhoihin, joissa elaimet ovat hyvin suljesaishakeissa, ja jossa tutustuminen
tapahtuu kaukaa esimerkiksi, lasin takaa ja useawstds sisatiloissa. Kuopion
Eléainpuiston toiminta on kuitenkin hyvin eriluorg& ja lahella normaalia eldinten
elinymparistoa. lhmiset padsevat myods konkreettikeskemaan elaimia, esimerkiksi
lapset voivat silittéda elaimia. Virallinen toimidakitus on hieman harhaan johtava ja
vaikeahko, jota selvitetdan seuraavassa kappaleess§uoranaista
Elainpuistotoimialaan tietoa ja tilastoa heikosidettavissa, joten aihetta lahestytaan

maatilamatkailun kautta.

2.1 Maatilamatkailu

"Virallisen toimialaluokituksen (tol 2002) mukaanatkailu- ja virkistyspalvelujen
toimialoja ovat Maa- ja elintarviketalouden tutkiskeskuksen mukaan majoitus- ja
ravitsemistoiminta (tol 55), kasvitieteelliset pawtat, eléaintarhat ja luonnonpuistot
(tol 9253), urheilukentat, urheiluhallit ja stadib(iol 9261) ja muut virkistyspalvelut
(tol 9272).” (Yrittdjyyskatsaus 2007, 97.) Suoraesii varsinaista elainpuisto
toimintaa koskevaa tilastoa ei ole vaan yleisesthytaan "maatilamatkailusta”.
Kauppa ja teollisuusministeri6 ovat tehneet maaidtkailua koskevia
toimialaraportteja, joiden tuloksia voi kayttda goinan perusteena.

Maatilamatkailu on tarkeda ja kehittyva ala, joka hwigtaa maaseudun
elinkeinotoimintaa. Se koetaan yhtend vahvimpingkain aloista, koska luontoon
perustuvan matkailun uskotaan olevan yksi nopeimkasvavista matkailun osa-
alueista. Yleensdkin Suomen valtteina pidetaan gasaten luontoon liittyvien
elamyksien tarjoamista. Suurimmat ongelmat liittywditysten pieneen kokoon,
jolloin toiminta on usein monialayrittdmistd. Tamman kehittdminen jaa usein
heikoksi resurssien ollessa niukkoja. Yksi merk#ta ongelma on myds
sesonkiluonteisuus ja toiminnan painottuminen kes@¥#rittdjyyskatsaus 2007, 100-
101.)
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Kuopion Eléinpuiston toinen elinkeino on hevosatak& on nykyisin kiinnostava ja
nopeasti kasvava ala. Hevosesta on muodostanusajmti tyojuhdan sijaan
monipuolinen vapaa-ajan elamyspalvelujen tuott&#javosala on osa uudenlaista
maaseutuyrittgjyyttd. Hevosalan yritysten paaasedll toiminnot ovat hevosten
kasvatus, valmennus ja ratsastustunnit. Sivutuateovat hevosten hoito ja
hevoskarsinapaikkojen vuokraus. Nykyisin on lis§iiyit myds hevosten kaytté osana
terveydenhoitoa ja sosiaalialan palveluna vammaiterapiaratsastuksessa. Tallien ja
hevosalan yritysten méaara on kasvanut voimakkaaste vuosina ja yritystoimintaa
harjoittavia talleja on yli 3 000. Uusien yritystBsaksi olemassa olevat yritykset ovat
halukkaita laajentamaan toimintaansa. (Yrittajyyséas 2007, 101-104.)

Suomen Ratsastajainliitto ry 2010 sivujen mukaaRatsastus on edelleen suosiotaan
voimakkaasti kasvattava harrastus, lajia harragtamlta noin 150000 suomalaista.
Ratsastuksen harrastajia on yli 135000 vuoden 200% Suomen liikunnan ja
urheilu ry:n tutkimustietojen perusteella. Heisiéugsia oli 77.000 ja alle 18-vuotiaita
yli 58.000 henkilda. Kun aikuisten harrastajien méaali 2005-2006 mennessa
kasvanut neljan vuoden aikana 31 % ja kasvu jatdeileen, on oletettavissa, etta
harrastajamé&érd on jo yli 150.000. Nuorison osalteumaara oli tutkimuksessa
pysynyt samana, mika tarkoittaa suhteellista kaswili ikdluokka on kolmessa
vuodessa pienentynyt 5 %.”

(Suomen Ratsastajainliitto ry 2010.)

” Suomessa on vuoden 2009 lopun tietojen perusatgkl72.300 Suomen Hippokseen
rekisterditya hevosta. Lamminverisia ratsuhevodiavaonna 2009 rekisteroityna
17.500, poneja 9.300 ja suomenhevosia 19.800ajoasukaytdéssa on noin 4.400.
Yhteensa ratsukaytossa on noin 30.000 rekisterbigy@dsta. LaAmminveriravureita on
25.700. Vuonna 2009 Suomessa syntyi 425 ratsuva@s&80 ponia. Hevosala
tyollistdaa suoraan tai valillisesti yli 10.000 itstd.” (Suomen Ratsastajainliitto ry
2010.)
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2.2 Kilpailutilanne

Kilpailu on merkittdva markkinoilla olevan tilaisdan hyddyntadmistd vaikeuttava
tekija. Se kuinka kovaa kilpailu on, kenen kansfzakua kaydaan, mista kilpaillaan
tai mitenka kilpailutilanne kehittyy, on vaihtelevaKilpailun kovuutta voidaan
arvioida kolmella tapaa. Kun markkinoilla vallitséanne etta tarjonta on kysyntaa
suurempi, kilpailu on kovaa. Kysynnan ja tarjonmdiessa suhteellisen tasapainossa,
kilpailu on tavanomaista. Tarjonnan ollessa vaRaisterrattuna kysyntaan,
kilpailutilanne on heikko. Kilpailun voi ilmentyérieasioissa, voidaan kilpailu jakaa
joko hintakilpailuun tai laatukilpailuun. Hintakgplu ei yleensa ole pitkassa juoksussa
menestyksekéasta. Menestyakseen markkinoilla omge&eskityttava laatukilpailuun
ja sitéd kautta saavuttaa kilpailuetua. Kilpailigoivoi luokitella kahteen eri tasoon.
Ensitason kilpailijat ovat lahistolla ja samallankdanoilla toimivia ja heidan tuotteet
ovat samankaltaisia. Toinen tarkea kilpailija oise¢a tason kilpailija. Heidan tuotteet
kuuluvat toiseen tuoteryhmaan mutta tyydyttavat amanarvetta, ovat siis korvaavia
tuotteita. (Rope 2003a, 50-57.)

Yritys on harvoin itsestaan markkinoilla. Kilpailon yksi merkittavampia
yritysympariston tekijoistd. Markkinoilla voi oll&kysyntdd, mutta ei sijaa uudelle
yritykselle, mikali se ei pysty erottumaan ja |Gyé&n kilpailuetua jo toimiviin
yrityksiin nahden. Yrityksen tulee l0ytdéa oma er#gsaamisalansa ja rakentaa
kilpailuetunsa sen pohjalle. Usein puhutaan my0s rkknearaosta, joka
parhaimmillaan on sellainen johon muut kilpailgatpysty vastaamaan. Markkinarako
voi olla my6s hyvin pieni ja kapea, jolloin se @nkosta monia yrityksia. (Bergstrém
& Leppénen 2003, 72-73.)

Kuopion Elainpuisto on ainut Pohjois-Savossa tassitakaavassa toimiva
elainpuisto. Vertailua kilpailijoihin hankaloittaay®ds hiukan se millaisia mittareita
kaytetdan. Kotieldinpiha nimikkeella 16ytyy muitaki paikkoja kun liikkuu
maaseudulla, mutta ne voivat olla "kissa ja koifaapsa ja vuohi pellolla”. Kuten
aiemmin jo mainittu, maaseutuyrittajyys voi ollavirymonimuotoista; yhtend kesana
voi olla ns. elainpuisto toimintaa ja seuraavanakdpailijaksi voi maaritella myos
muut eripuolella Suomea olevat eldainpuistot, joisseeraillaan esimerkiksi
kesalomamatkoilla. My6s toisen tason Kkilpailijoitetka jollain tavoin liittyvat
elaimiin voi pitaa kilpailijoina, esimerkkeina véwratilat ja kalastuskeskukset.
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Eldainpuiston ratsastustallille on puolestaan sealltedlemassa vahvoja kilpailijoita
ratsastustuntien sekd ratsastusleirien osalta. itvrknmat kilpailijat ovat
Hiltulanlahdessa sijaitseva Heppahovi, PeikkometBatsastuskoulu joka sijaitsee
Rautaniemessé, Rauhalahden Ratsastuskoulu jafSdtsastuskeskus Siilinjarvella.

2.3  Tuote kilpailukeinona

"Tuote on yrityksen markkinointimixin keskeisin gdilukeino, silla muut
kilpailukeinoratkaisut rakentuvat tuotteen ympérill(Bergstrom & Leppanen 2003,
165.) Liikeidea maarittelee asiakasryhmat, joidetakpeita pyritaan tyydyttamaan, ja

sen jalkeen méaaritellaan tuotteet joilla pyritégmpeisiin vastaamaan.

Tuote ei ole yksittainen hyddyke vaan markkinoilmén kokonaisuus. Se ei tarkoita
yksittaista tuotannon tulosta, vaan sitd markkinmmavulla tuotettua kokonaisuutta
joka tuo lisdarvoa ostajalleen. Asiakas ei ostkgmtban yksittaista tuotetta, vaan
ratkaisuja, hyotya ja mielihyvaa jota tuote hane#lgoaa. (Bergstrom & Leppénen
2003.)

Hyvin usein voi tormata erilaisiin maarittelyihinuman muassa eri automerkeilla
ajavien ihmisten keskuudesta. Maaritelladan millaimen BMW-, Volvo- tai Skoda-
kuljettaja. Automerkit on hyva esimerkki siitd kkan markkinoinnissa ei myyda
pelkkdd yksittaista tuotetta, autoa, vaan mielikeuvailjettajasta. Aiemmin Volvo
erityisesti kaytti turvallisuutta ja perhekeskeigfly myydessaan autojaan. BMW
puolestaan koettiin urheilullisuutena tai ajamisen nautintona.
Moottoripyoramarkkinoilla ehkd maailman tunnetuioattoripyérd Harley-Davidson
on ehka parhain esimerkki kuinka se myy ja maireotitatettaan. Harley-Davidson ei
mainosta siis tuotettaan vaan koko sitd maailmasorjokuluttaja voi ajatella
kuuluvansa ajaessaan Harley-Davidsonia. Voidaaoassiis etta mielikuvat ovat jopa
itse tuotetta merkittavampi tekija, kun mielikuvaamkkinoidaan hyvin. Harley
Davidson ei valttamatta ole maailman ajo-ominaisiltdan, mutta kuitenkin silla on

kaikkein fanaattisimmat kuljettajat.

Tuotekasite on toisaalta hyvin laaja. Perinteisésttteilla ajattelemme tavaroita

(televisio ja jd&kaappi) ja toisaalta palvelujakiwatus, hiusten leikkuu), mutta se voi
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tarkoittaa myds ihmisia (on sanottu etta artistitoote), jarjestot (Pelastakaa Lapset

ry) tai jopa ideoita (luonnonsuojelu). (Bergstrém.&ppanen 2004, 165.)

2.3.1 Tuotepaatokset

Yrityksen tuotepdatokset tarkoittavat ratkaisujEismita tuotteita tai palveluja yritys
aikoo tarjota. (Jobber 2004). Taman lisdksi tudigpésiin sisaltyy ratkaisut
mahdollisista tuotenimistd, pakkauksesta, palviduja takuusta, jotka tuotteeseen
sisdltyvat. tuotepaatoksiin kuuluvat myos tuottésatu, sen sisaltamat ominaisuudet,

ulkoasu ja design.

Tuotteita voidaan ryhmitella useilla eri tavoilldoidaan tutkia tuotteiden kayttoa,
kuinka niitd hankitaan, tuotteiden ikaa tai kesidtdy tai ketka tuotteita ostavat.
Yrityksen markkinointikeinoja tulisi tatd kautta ipattaa. Kaytdnnoéssa kuitenkin
tuotteet koostuvat useista eri osista. Esimerkieadvelutuotteisiin voi sisaltyd myos
konkreettisia asioita. Toisaalta jos ajatellaankkaitapahtuma- tai elamystuotteita
nithin voi liittya niin fyysisia kuin enemmankin hkisia tai elamyksellisia
ominaisuuksia.  Markkinoinnin  kannalta on ehk& j&d&  keskittya
ostokayttaytymisen jakamiseen joko harkittuun osttao rutiiniostoon. Harkitut ostot
merkitsevat kuluttajalle enemman ja niitd ostethamvemmin. Harkitut ostot ovat
myo6s yleensa rahallisesti arvokkaampia. Rutiinifistamvat yleensa tuotteita joihin
kuluttaja on tyytyvainen ja niita hankitaan toisasti. Rutiiniostot ovat myds
rahallisesti véhempiarvoisia ja niitten saatavuoshelppo. (Bergstrom & Leppéanen
2003)

2.3.2 Ostopéaatos

Tuotteen hankintaan liittyy useita eri seikkoja. inEsrkiksi Maslowin
tarvehierarkiamallin mallin mukaan tarpeet jakaatuwisessa aaripadssa fysiologisiin
tarpeisiin  ja toisessa paassa itsensa toteuttamisdigtyviin tarpeisiin.
Lahtokohtaisesti fysiologiset tarpeet kattavat eskiksi janon ja nalan
tyydyttamisen. Muita tarpeita ovat yhteenkuuluvuudéunne tai arvostetuksi
tunteminen. (Rope 2000) Téallaiset asiat voidaamaotiuomioon kun maaritellaan
tuotteita. Maaritelmé& on siis hyvin monisaikeinen Keksiméalla uusia tarpeita voi

myos kehittda uusia tuotteita.
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2.3.3 Tarkeimmat eléinpuiston tuotteet

Eldinpuiston tarkein tuote muodostuu eldinten twimsseen mahdollistavan
paasylipun lunastamiseen. Lippu oikeuttaa vapaadekkumiseen eldinpuiston

alueella ja sisaltéa myos ohjelman jossa on kiehjeet ja elainesittelyt.

Ratsastustallin  puolella  tarkeimmat tuotteet ovatesdisin  myytavat

ratsastusleiripaketit, jotka sisaltdvat ratsastusty hevosen ja varusteiden hoito-
ohjauksen. Paketti sisaltdd myds tayden yllapid@apoituksineen ja ruokailuineen.
Lisaksi paketin kruunaa leirin lopuksi jarjestetiileirikilpailut.

Talviaikaan ratsastustallin tarkein tuote on pé&wit jarjestettavat ohjatut
ratsastustunnit. Tunnit sisaltavat mm. hevosen ramk huoltotoimenpiteet ja
ohjauksen. Ratsastustaliin muita  tuotteita ovat;, sityklsopetustunnit,

valmennuspaketit, esteratsastus/kenttaratsastwmfaattavat hevospaikat.

Liséksi kesdaikana on kahvila- ja kioskitoimint&apstuen kahvin, virvokkeiden ja
jaatelon myynnista. Lisaksi tarjolla on myds malidous grillata grillituotteita.

3 LIIKETOIMINNAN KEHITTAMISSUUNNITELMA

Yrityksen perusarvojen voi hyvin usein sanoa kuanzesh sen perustajien tai johtajien
nakemyksia ja elamankatsomusta. Varsinkin aiemmiintyypillista, etta useat
yritykset olivat vahvasti henkilGityneet yritykseperustajaan. Perusarvot voivat
vaihdella paljonkin mutta yleisesti ottaen ne ptruat liiketoiminnassa tarkeina
pidettyihin asioihin. Lahtokohtaisesti jokaisentyksen tulisi olla voittoa tekeva.

Hyvéantekevaisyys, tai aatteellisessa mielessa wainyritykset ovat eri asia.

3.1  Visio ja missio

Visio mielletaan jonkin tahtotilaksi tai unelmalssita missa yritys on tulevaisuudessa.
Vision avulla voidaan my6s kuvata tyontekijoilleténtavoitellaan ja sitéa kautta myos
pyrkia innostamaan tyontekijoita. Tata kautta lidamielekas ja merkityksellinen
kuva siitd mita tehdaan.
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"Suomeksi missio tarkoittaa toiminta-ajatusta. Sgokemiksi yritys on olemassa,
ketka ovat sen asiakkaita, mita tuotteita ja paiv&lse tuottaa ja millaisia tarpeita
yritys tyydytta& ( Yrityksen liikeidea. Luettu 11.2.2010)

Missio tai liikeideaydin, on avaintehtava joka loertmité varten yritys on perustettu.
Missio maarittdd yrityksen paatokset ja toimintatavjoilla se pyrkii saamaan
asiakkaan valitsemaan kyseisen yrityksen ja setteeio (Bergstrom & Leppanen
2003.)

Mission voidaan sanoa myds olevan maéarittely, mik#lys on olemassa ja mikéa
erottaa sen toisista saman alan yrityksista. Pdéiftiiin useimpien yritysten voi
katsoa olevan taysin samanlaisia ja toimivan taysamojen asiakkaiden ja
markkinoiden parissa. Jotta yritys l0ytéisi sen agtmden, milla se erottuu
kilpailijoistaan ja mikd mahdollistaa sen menesseni kilpailussa, tulisi mission olla

selkeéasti maaritelty.

Kuopion Eldinpuiston visio on olla nyt ja tulevaiglessa Pohjois-Savossa yksi
merkittavd maatilamatkailukohde, joka tarjoaa pergia suomalaisia elamyksia ja
kokemuksia ihmisille. Elainpuisto pyrkii myds onaltosaltaan vaalimaan ja

sailyttamaan perinteista suomalaista maaseutulkiuakitu

Yhteiskunta on vieraantunut ja vieraantuu koko aj@uemmaksi perinteisesta
suomalaisesta maaseudusta ja elamasta. Kaupungistuon ollut vallalla jo useiden
vuosikymmenien ajan. Suomalainen yhteiskunta kiggkit yhd enemman

kaupunkeihin ja erilaisiin kasvukeskuksiin. Maaseatitioituu jatkuvasti vanhempien
sukupolvien poistuessa. Yha useammat maatilat iawtad ja elinkeinorakenteen
muuttumisen myo6ta elinmahdollisuudet myds katoavahseuduilta. Nykysukupolvet
alkavat olla niin vieraantuneita maaseudusta, joja ettd perinteiset kotielaimet
alkavat olla vieraita suurelle osaa nykyihmisistasta syysta elainpuisto on monille
ihmisille tarkea paikka kokea, millaista elama Seesa on ollut ennen teollista
vallankumousta. Elainpuisto voi, erityisesti lagsimeille korvata myos entisajan
mummolaa, jonka pihassa olivat sulassa sovussaatigia ihmiset. Nain lapset
padsevat nakemaan ja kokemaan perinteisia suoraad#smia niiden luonnollisessa
ymparistossaan. Nykyajan hektisessa elamanrytmdsé&ille ihmisille vierailu

elainpuistossa voi olla myds hetki paeta nykyelarkigmetta aikaan, jolloin elettiin
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maaseututaloudessa. Nykypaivan elainkokemuksetréqaittuvat 1ahinnd aidatuissa

hakeissa tai akvaarioissa elaviin eksoottisiinneiii.

Vahitellen myos erilaiset pehmeéat arvot ovat alkaneousta entistd suurempaan
merkitykseen ja erilaisten extreme-elamysten si@@mteiset asiat nostavat paataan.
Eldinten on havaittu tarjoavan myoés terapeuttigieknuksia ihmisille, joten myos
henkiset kokemukset nousevat esiin. Lasten lis@ksi tavoin syrjaytyneet tai
vammautuneet ihmiset paasevat helposti kokemaasiaildhetkia ja kokemuksia

vieraillessaan elainpuistossa.

3.2 Liikeidea

Jokaisella yritykselle tulee olla liikeidea, mikarkoo sen milla markkinoilla ja miten
yritys toimii. Lisaksi maaritetadn mitk& ovat yilien tuotteet. Aiemmin liikeidea
kasitteen sijasta puhuttiin toiminta-ajatuksestkaj méaaritteli yrityksen tuotteet ja
asiakkaat. Toiminta-ajatus on yleensd suppeampitekéavasta ansaita rahaa.

Liikeidea kasitteen muodostuessa ajan kuluessdgel@is jaettu neljaan osaan:

* kohderyhmat, eli kenelle ?
* tuotteet, eli mita ?
e toimintavat, miten ?

* Imago, tavoiteltu mielikuva

Liikeideassa méaaritetyt kolme ensimmaista peruakilgeinoa ovat yrityksen itsensa
maadritettavissd, mutta imago maarittyy yrityksekoplolella. Yritys voi kuitenkin

pyrkia vaikuttamaan siihen, etta imagosta muodsshalutunlainen. Naita neljaa osa-
aluetta nimitetdéan markkinoinnilliseksi liikeideaksLiikeidean ollessa pohjana
markkinoinnin suunnittelulle ja toteutukselle, ore ©ikea maarittely tehtava

huolellisesti. (Bergstrom & Leppanen 2003.)

Kuopion Eldinpuisto haluaa tarjota elamyksid kokerhgelle tutustua yli 200
elaimeen. Tarkeimmét kohderyhmat ovat lapsiperh&etylulaisryhmét ja muut
elaimista kiinnostuneet. Lisdksi eldinpuisto tagoaratsastustallinsa kautta
heppahulluille kesaisin ratsastusleirit ja talviRtsastustunteja.
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3.3  Swot-analyysi

Swot-analyysi tulee englannin kielen sanoista $jtnes) Weaknesses, Opportunities ja
Threats. Tama on Albert Humbreyn kehittama meneigeljota kaytetaan yritysten
strategioiden suunnittelussa seka ongelmien tai indppn tunnistamisessa,
arvioinnissa ja kehittamisessad. Se on helppokéngtdija yksinkertainen tyokalu,
erityisesti mietittdessa yrityksen toiminnan keintistd ja tata kautta hyodyllinen

tyovaline myds kyseessa olevaan esimerkki yrityksee

Kaytannossa SWOT-analyysi on helpoin toteuttaaaéirjalla ylos yrityksen sisaiset
vahvuudet (strenghts) ja heikkoudet (weaknessek@ sékoiset mahdollisuudet

(opportunities) ja uhat (threats).

Taman jalkeen voidaan pureutua siihen kuinka kawthvuuksia edelleen hyvaksi ja
kuinka heikkouksia tulisi korjata saaden niistd wakksia. Liséksi voidaan miettia
kuinka mahdollisuudet saadaan konkretisoitua tukskga pyrkia minimoimaan uhat.
Tama muodostaa jo yhdenlaisen tyovalineen, kunefa#a yrityksen toiminnan

kehittdmisen suunnittelua.

Vahvuudet

Kuvatut vahvuudet ovat joko yrityksen voimavar@garhahdollisuuksia, joita voidaan
hyodyntdad kehitettdessa kilpailuetuja. Esimerkkeihiivd maine Kkuluttajien
keskuudessa tai voimakas brandi. Kuopion Eldinpuoistvahvuuksia ovat:
kilpailutilanne hyva, historia, perinteet, tunnesy moderni ja toimiva talli,

asiantunteva opastus ja hyvat hevoset.

Heikkoudet

Heikkouksien voidaan kasittdad olevan tiettyjen vawarojen puutteita jotka
heikentavat yrityksen kilpailuetuja muihin. Esimieei& ovat heikko imago tai kallis
kulurakenne. Heikkouksia ovat: sijainti, uudet itiglukset, julkiset kulkuyhteydet,

sesongin lyhytaikaisuus, opasteet ja ratsastusrasmnpeute.
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Mahdollisuudet

Ulkopuolisten ymparistotekijoiden analysointi voialjastaa saavuttaa uusia
mahdollisuuksia tai kasvattaa voittoa. Esimerkkind@isien kuluttajatarpeiden
keksiminen. Mahdollisuuksia ovat: ratsastustoimmiahittaminen, ennakkomyynti,

uudet tuotteet, moderni talli ja uudet elainlajit.

Uhat

Muutokset yrityksen ulkopuolisessa ymparistossa aibieuttaa yritykselle uhkia
esimerkiksi uudet lait. Uhkia ovat: kilpailevat tyfiset, kustannusten nousu, ilmasto-

olosuhteet, sateiset kesat ja kylmat talvet, yékiéskeisyys ja lainsaadanto.

3.4 Swot-taulukko

Alla olevaan esitykseen on lisatty aiemmin mainBWOT- analyysissa esille tulleet

seikat helposti luettavaan taulukkomuotoon.

VAHVUUDET HEIKKOUDET
- Ei vastaavaa lahialueella - Sijainti, uudet tielinjaukset
- Historia - Julkiset kulkuyhteydet
- Perinteet - Sesongin lyhyt aikaisuus
- Tunnettuus - Opasteet
- Moderni ja toimiva hevostalli - Ratsastusmaneesin puuttuminen

- Asiantunteva opetus
- Hyvat hevoset

MAHDOLLISUUDET UHAT

- Ratsastustoiminnan kehittdminen Kilpailevat yritykset

- Ennakkomyynti - Kustannusten nousu
- Uudet tuotteet - llmasto-olosuhteet, sateiset kesat
- Moderni hevostalli ja kylméat talvet

- Uudet elainlajit Yrittajakeskeisyys

Lainsaadanto
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MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinointi on vaihdantaan perustuva yritystoimannnakokulma. Markkinoinnin

tarkoitus on luoda arvoa asiakkaalle ja voittodylselle. Tyypillisesti markkinointi

on pitkdjannitteistd ja hidasta toimintaa jonkaokset nakyvat vasta pitkdn ajan

kuluttua. Markkinointi tarkoittaa paljon enemmanirkupelkdstadn mainontaa ja

myyntid. Operatiivinen markkinointi tahtaa yleenaisien asiakkaiden hankintaan tai

nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyyden parantamisgenaktivoimiseen. Suomessa

1960-luvulla markkinoinnin opetuksessa siitd k&ytetnimitysta liiketaloustiede 2.
(Wikipedia 2010. Luettu 25.1.2010)

Markkinoinnin maaritelmét

Markkinoinnin maaritelmia lienee yhta paljon kuinaamittelijoita, ja maaritelmat

kuvaavat myos maarittelyhetken ajatustapoja. Maddkitiajattelun muuttuminen on

selvasti nahtavissa esimerkiksi seuraavissa mbdisEs: (Bergstrom & Leppanen

2003, 19.)

"Markkinointi on — niiden kaupallisten toimintojesuorittamista, joiden
tarkoituksena on ohjata tavaroiden ja palvelustémaas tuottajalta
kuluttajalle tai kayttajalle.” (American Marketingssociation (AMA),
1948.)

"Markkinointi on toimintakokonaisuus (jarjestelmgpssa selvitetaan,
mita tarpeita on olemassa, informoidaan markkingtn tarpeita
tyydyttavistd hyddykkeista ja toimitetaan naméa hgdetet toiminnan
kannattavuus huomioon ottaen.” (Autio ja Kanervaarkkinoinnin

perusteet, 1972.)

"Markkinointi on ihmisten valista toimintaa, jokahtaa tarpeiden ja
halujen tyydyttamiseen vaihdannan avulla.” (KotleMarketing
Management, 1976.)
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"suhdemarkkinointi on prosessi, jossa molemmat osib — ostaja ja
toimittaja — solmivat tehokkaan, toimivan, nautida, innostavan ja
eettisen suhteen, joka on henkilokohtaisesti, arnfisasti ja

taloudellisesti palkitseva kummallekin osapuolél{forter, 1993.)

"Markkinointi on sosiaalinen ja johtamistaidollineprosessi, jossa
yksilot ja ryhmat tyydyttavat tarpeensa ja haluhsamalla, tarjoamalla

ja vaihtamalla tuotteita, joilla katsotaan olevavoa.” (Kotler, 1997.)

Yllamainituista esimerkeista nakee siis selvasinka aika on muokannut kasityksia
markkinoinnista. Eri aikakausille on myo6s tyypileis niin markkinoinnissa kuin
muissakin liiketalouden opeissa, se ettd muodastiyt henkilot tai yhteisot joidenka
oppeja pidetaan ylimpina totuuksina. Eniten voi cearkaytettavan ehka kaikkein

tunnetuimman markkinoinnin gurun Philip Kotlerinpmja.

Toinen selkeasti huomattava seikka markkinoinniréniti@lylle on se, etta kasitetta
on laajennuttu huomattavasti. Voidaan katsoa, adénmin markkinoinnin kasitteen
maarittely oli enemman tuotelahtoista. Toisaaltanetomarkkinoinnin maarittelyt
eivat enda nae markkinointia omana osa-alueena,sagiytyy liittda osaksi isompaa
kokonaisuutta. Nain ollen markkinointia ei voidd&d enad omana osanaan, vaan se
tulee liittda kokonaisvaltaisesti koko yrityksenintntaan, jossa kaikki nivoutuu

toisiinsa.

4.2 Markkinoinnin tavoitteet

Yrityksen markkinointisuunnitelma on mainonnan janmpanjoinnin lahtékohta.
Suunnitelmassa on maaritelty yrityksen markkinaintavoitteet ja strategiat, joihin
mainonnan  linja- ja  jokainen  erillinen  kampanja ewl kytked.
Markkinointisuunnitelmassa nimetyt kohderyhmat sekamyynti- ja
kannattavuustavoitteet ohjaavat mainonnan toteatestkohderyhmille. (Bergstrom
& Leppénen 2003, 340.)

Tavoitteiden ajatellaan olevan yrityksen toiminnémivottuja tuloksia. Ne ovat
valietappeja joihin yritys pyrkii lyhyella aikavlii, paastdkseen varsinaisiin

strategisiin paamaariinsd. Tavoitteiden asettamisebn tarkoitus maaritella
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yksityiskohtaisesti, mitd markkinointitoimenpitéill on tarkoitus saavuttaa.
Markkinoinnin tavoitteita ei tule pitdd erillisindavoitteina, vaan niiden on
pohjauduttava yrityksen kokonaistavoitteisiin. Hinarkkinointia ei tule nahda
erillisend yksikkbnd vaan osana kokonaisuutta. eeed tulisi aina asettaa
yrityksissa niin yritystasolle kuin pilkottuina yik$tasolle osana kokonaistavoitteita.

Tavoitteiden merkitys voidaan katsoa olevan:

* maarittdd suunta toiminnalle
* olla suunnitelmallisen toiminnan perustana (amaguunnittelun toimenpiteita)
* auttaa erilaisissa tehtavissa toimivien henkeadidhjausta

* olla tybkaluna paatoksen teossa seka onnistulog@mnan seurannassa

(Rope 2000)

4.2.1 Markkinoinnin vaikuttavuus

Yrityksen  onnistunut  liiketoiminta on  Kiintedsti itbksissa  yrityksen
markkinointiosaamiseen. Vaikuttavuus ja tuloksallis ovat liittymapintoja niin
liketoimintastrategialle  kuin ~ markkinoinnin  osaam®ile. Markkinoinnin
vaikutuksellisuus yrityksen tuloksellisuuteen orinshuonosti ymmarretty, ja siitd on
melko huonosti tutkittua tietoa. Ei osata selkedstisoittaa jonkin
markkinointitoimenpiteen vaikutusta tulokseen, jokanuodostuu yrityksen

kokonaisuuden ja ymparistdn vaikutusten summana.

Markkinoinnin tuloksellisuuden aikajanne on tarke@édmioon otettava seikka. Monet
markkinointitoimenpiteet ja niiden hyoddyt voivat atsoitua hyvin pitkalla
aikajanteella. Monilla eri mittareilla tutkittuna  omaan sanoa
markkinointitoimenpiteiden vaikuttaneen esimerkiksenestykseen, mutta ne eivat
valttamatta paljasta sitéd onko vaikutus suoraarkkirawinnista johtuvaa. Esimerkiksi
mitattaessa tunnettuutta, on hankala sanoa onkesieerkiksi mainoskampanjan
ansiota, vai oliko se jo muutenkin hyva. TAma oriWelppo esimerkki siita kuinka
hankalaa markkinoinnin vaikutuksen mittaaminen(dikkanen, ym. 2007, 69-70.)
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Monesti on havaittavissa varsinkin isommissa ystgka, ettei markkinointiosasto ja
muu  yrityksen  johto ole samalla aaltopituudella  kunmietitdan

markkinointitoimenpiteitd. Markkinointi nahdaan useainoastaan kuluerana, eika
ajatella etta sen tulisi kulkea ké&si kadessd muahdgn kanssa. Toisaalta
pienyrityksissa yrittdjan on vaikea tehda markkmipaatoksia, kun ei ole varmuutta
siitd mitk&a ovat sen todelliset vaikutukset. Vakainsiita syysta, etta nykyisin tehtavéat
markkinointitoimenpiteet vaativat suuria panostaksiin itse suunnitteluun, kuin

toteutukseen.

4.2.2 Myyntitavoitteet

Kaiken yrityksessa tapahtuvan toiminnan tulisi oflaunniteltua ja tatd kautta
markkinoinnin  yksi tarkeimmistd tavoitteista on myijavoite. Kaikkien

markkinointitoimien tulisi lopulta johtaa jollaimtoin myyntitapahtumiin.

Tietyn euromé&ardisen myynnin, liikkevaihdon, aikaaaminen on markkinoinnin
yleisin  tavoite yritystoiminnassa. Myyntitavoitteetvoidaankin jakaa joko
konkreettisiin  tai suhteellisiin  tavoitteisiin. Klreettisia tavoitteita ovat

euromaaraisia tai yksikoihin sidottuja tavoitteiepl, tn, kg)

Suhteellisia  tavoitteita ovat esimerkiksi jokin  ikldnaosuus tietysta
kokonaismarkkinasta, myynnin kokonaiskasvu prosémt tai markkinaosuuden
kasvuprosentti.

Kuopion Elainpuistossa pidemman aikavalin myynbiteena on eldainpuiston osalta
kasvattaa ja vakiinnuttaa noin 25 000 hengen kédgra. Yrityksen aikaisempien
vuosien kavijamaarat ovat vaihdelleet 15 000- 26. Bfaasteelliseksi taman tekee se
niin kuin muussakin kotimaisessa matkailussa, e#ai tarkein kavijamaaraan
vaikuttava tekija on saa, johonka on tietenkin nmbd vaikuttaa. Eldinpuistossa
tama seikka erityisesti korostuu koska eldaimet péitsaantoisesti ulkona jossa niihin
tutustuminen tapahtuu. Eli suuret kévijamaaran tetuh ovat yrityksen historiaa
katsottaessa hyvin pitkalle heijastaneet sita mia kesa on ollut. Nain ollen yksi
merkittava kehityskohde on arvioida, milla varméstiavijamaaraa kesalle mm.

ennakkomyynnin kautta.
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Ratsastustallin osalta myyntitavoitteen tarkein deoh on kasvattaa talven
ratsastustuntien myyntia 25 % seuraavan kolmen em@kana. Vuonna 2005 tehty
suuri investointi uuteen ja moderniin ratsastustalei ole tuonut investointia

vastaavaa hyotyd myyntiin. Toiminnan analysointkgamkreettisten toimien pikainen
I6ytdminen on ratsastustuntien osalta ehdottom&eda.

4.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan avulla saadaan yritys ja semjoamat tuotteet nakyviksi.
Viestinnalla onkin merkittdva asema niin mielikuvalomisessa kuin ostopaatoksen
tekemisessa. Viestinnan avulla saadaan tunnettduttdaan yrityskuvaa, annetaan
tietoutta tuotteista ja  pyritddan  vaikuttamaan  ky&yn. Tarkeimmat
markkinointiviestinnan tyokalut ovat mainonta jankiédkohtainen myyntityd. Naita
tuetaan menekinedistamiselld seké tiedotus- jaetahdinnalla. Viestinnan tavoitteet
ja sisaltod vaihtelevat yrityksen tilanteen mukalsien tuotteiden ollessa kyseesséa
tarvitaan lanseerausviestintdd tai muistutusvigsiin jotta ihmiset eivat unohda
kyseisia tuotteita tai palveluita. Viestintakeinoje painotukset vaihtelevat
kohderyhman, toimialan tai myytavan tuotteen muka@ergstrom & Leppanen
2003, 273-274.)

4.3.1 Mainonta

"Business ilman mainontaa on kuin tytdlle vinkkaaem pimeassa. Sina tiedat mita
haluat, mutta tytt6 ei sitd tiedda.” (Rope 2000, .30BMainonta markkinoinnin
viestintdkeinona maaritelladn lahettdjan maksamkiapalliseksi viestinnaksi, jolla
aikaansaadaan tunnettuutta, rakennetaan mielikygagyritddn edesauttamaan
myyntid. Kaytanndssad mainonta sisaltda hyvin la&jgon erilaista viestintaa, etta

yksiselitteinen kuvaaminen on vaikeaa.

Yleensa mainonta on ollut suurille kohderyhmillausoattua massa viestintaa, jolla
on pyritty saavuttamaan mahdollisimman suuri joukkahdollisimman pienilla
kuluilla. Tana paivadnad on kuitenkin suuntauksenbutopyrkia yksilollisempaan
viestintaan, jossa pyritddn kohdistamaan mainosviEagista tarkemmin oikealla
kohderyhmalle. Myds mainonnan tuloksellisuuden ledtankohdistamisen merkitys

on kasvanut. Mainonnan asema kilpailukeinona ortyisen vahva sellaisten
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hyodykkeiden parissa joissa erilaistaminen on tigkeMainonnassa ei olekaan enaa
kyse siitd onko se sopivaa johonkin business aggesvaan siitd mika on toimivin
tapa toteuttaa mainontaa kussakin tilanteessa. dvlaassa on hyva erottaa kaksi
erilaista tapaa toteuttaa mainontaa. Voidaan pamgatimainonnasta tai mielikuva-,
tunnettuus- ja muistutusmainonnasta. Myyntimainonrarkoitus on edesauttaa
myyntiprosessia siten etta se paattyy konkreetlidgekupaksi. Jalkimmaisen tarkoitus
muistuttaa ihmisia yrityksesta ja tehda tunnettuu®ope 2000, 306-307.)

4.3.2 Mainosvélineet

Painettu media on Suomessa edelleen merkittavinamashonnan muoto, vaikka
sahkodisen mainonnan osuus on kasvanut viime vuog$deainteiset sanoma- ja
aikakausilehdet sekéa televisiomainonta ovat sadynmerkittavimpinda medioina.
(Bergstrom & Leppanen 2003, 284.) TNS Gallupin @0énukaan vuoden 2009

Mediamainonnan méara jakautui prosenttiosuuksisearaavasti:

» Sanoma- ja kaupunkilehdet 42,9 %
* Aikakauslehdet 12,4 %
* Painetut hakemistot 6,4 %
* Painetut mediat yhteensa 61,7 %
* Televisiomainonta 18,8 %
» Verkkomediamainonta yhteensa 12,5%
* Radiomainonta 3,9 %
» Elokuvamainonta 0,2%
» Sdhkdinen mainonta yhteensa 35,4 %
* Ulko- ja likennemainonta 2,9%

Jotta yritys pystyisi valitsemaan toimivat kanayatka, silla taytyy olla riittavasti
taustatietoa. Juuri ylla olevan kaltaisia tilastopi peilata suoritettaessa valintoja

medioiden valilla.
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Kun valitaan mainosvalineita, joilla saavutetaafutta kohderyhma oikea-aikaisesti

ja mahdollisimman taloudellisesti, keskeisia knitg& ovat seuraavat:

» kohderyhma

* kontaktihinta

* sanoman valityskyky
* peitto tai profiili

* huomioarvo

* lukuarvo

» hyvan mainostilan tai — ajan saatavuus.

4.4 Mainoskanavat

Lehtimainonta

Suomalaiset lukevat paljon lehtid. Suomen asemeaatt@na Euroopan maihin, ja
muuhunkin maailmaan verrattuna on ainutlaatuinermngssa sanomalehtimainonta
koetaan erittdin luotettavana. Suomalaiset lukeaatomalehdet tarkasti ja kayttavat
siihen reilusti aikaa. Sanomalehtien lukijat eik@ie mainontaa hairitsevana vaan
pitavat sita luonnollisena osana lehteé. ( Karkiim&ay 2010)

Sanomalehtia ilmestyy vuoden 2008 tilastojen (Salehtien liitto 2010) mukaan
197 kappaletta, kokonaislevikin ollessa yli 3 nolj@a. Suomessa sanomalehdet
ilataan usein kestotilauksena ja kotiin kannettuB@nomalehdet luetaan yleensa heti
aamulla, ja niista etsitdan esimerkiksi vinkkejdvpé ostoksiin. Sanomalehdista voi
myo0s etsia tietoa paivan tapahtumista. Sanomalebiitaan luokitella muutamalla eri
tavalla. Paivalehdet ovat 4-7 kertaa viikossa ikyg&a. Lisdksi on harvemmin, 1-3
kertaa ilmestyvida sanomalehtia. Yksi luokittelutapa myos levikkialueen mukaan
jaottelu. Helsingin sanomat edustaa paakaupunkilehsdksi on maakuntalehtia ja
paikallislehtia. Nykydadn sanomalehtien lisdksi amlut suuri joukko erilaisia
ilmaisjakelu- ja noutolehtid. Naméa ovat usein tiatpaikkakunnalla kotiin jaettuja tai

erilaisista noutopaikoista saatavia lehtid. (Betgst& Leppanen 2003)

Suomessa ilmestyva aikakauslehtien maara on todella, joten lukijoilla on suuri
valinnanvara. Mainostajan kannalta taméa on tietendé@della haastava tehtava loytaa
oikeat kanavat. Keskivertosuomalainen seuraa s#@é@sii 15 aikakausilehtea.

Aikakausilehtiin méaaritellaan lehdet jotka ilmesdyvenintddn kerran viikossa ja



25

vahintaan nelja kertaa vuodessa. Lisaksi ne ovarkéahansa tilattavissa, eivatka ne

ole pelkastaan hinnastoja. Aikakausilehdet voidakaa seuraaviin ryhmiin:

* Yleisolehdet suurelle joukolle tarkoitetut valtakunnallisefi¢ket.

 Ammatti- ja jarjestolehdet, tietyn toimialan tai ammattiryhman tyontekijoille

tarkoitettu

» Harraste- erikoislehdet, tietysta aiheesta kiinnostuneille suunnatut lehde

* Asiakaslehdet kuten Pirkka ja Yhteishyva.
(Bergstrom & Leppénen 2003, 289-290)

Mainoskanavana aikakauslehdet ilmestyvat harvenmantavoittavat hitaammin kuin
sanomalehdet. Nain ollen ne eivat sovi nopeaterapoismainontaan, toisaalta
aikakausilehtia sailytetaan ja luetaan useaan sa&gejolloin mainoksen vaikutus on
pitempikestoisempaa. Aikakausilehdet sopivat eyl imago- ja
yrityskuvamainontaan. Myds kohdentaminen on malslallsuorittaa huomattavasti
sanomalehtia  tarkemmin. Aikakausilehdet mahdollesta jopa erillisten

vastauskorttien tai jopa tuotenaytteiden jakamisen.

Kuopion Elainpuiston lehtimainonta valineitd migt@éssa yrittdja on kokenut
maakunnan pé&alehden olevan kustannustehokkuudditatava koko sesongin ajan
jatkuva mainoskanava. Nain ollen toistomainonta-iljaoituskanavanana voisivat
toimia myds Kuopion talousalueella ilmestyvat kaksiikoittain ilmestyvaa

paikallislehted. Ratsastusleirille eri puolilta §wea, mainoskanavina voisivat olla eri
hevosalan harrastelehdet. Tata kautta saataisiihs mkohdennettua mainontaa
suhteellisen pienelle kohderyhmalle, mutta laagasalsti. Koska jokainen lehti
tarvitsee artikkeleita lehtiin, voidaan kutsua tiimjia tekem&an artikkelia
esimerkiksi tutustumiskaynnin kautta. N&in voi sadchaista mainosta toiminnalle.
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Televisiomainonta

Televisiomainonnasta on  tullut  erittdin  keskeinen aline  erityisesti
kuluttajamarkkinoilla. Televisiomainonta on kaseatit merkitystaén, siksi nykyisin
pystytadn toteuttamaan taivaskanavien kautta ybjaa ulottuvaa mainontaa ja
toisaalta kaapeli- ja valtakunnallisten kanavierteydessé alueellista mainontaa.
(Rope, 2000)

Suomen mediaoppaan (2010) mukaan televisio tagositairia massoja kautta maan
Massiivista peittoa ei kannata kayttaa kooltaamgreja maantieteellisesti rajatun
kohderyhman saavuttamiseen. Mainoksen voi tasmatéerhmin alueellisilla

kohdistuspalveluilla, joita kanavat tarjoavat. Mg@mainonta on erityisen tehokasta
tunnettuus-, yrityskuva-, ja muistutusmainonnasdarilaisissa tuotemyynnin

lanseerauksissa televisiomainonta hyvin toteutaftusaavuttaa nopeasti isojakin
kuluttajamassoja. Televisiokanavat kuten myos tatiavat ovat profiloituneet eri

kuluttajia ajatellen, ja tdmé& tulee myo6s ottaa hiomm mainoskanavavalintaa
suoritettaessa. Television digitalisoituminen oontwt kuitenkin uusia haasteita koska
ohjelmien tallentaminen, tietokoneella tai kannjkalseuraaminen, vahentaa

mainosten katselua. Tulevaisuus tuokin lisdhaasteitvisiomainonnalle.

Kuopion Elainpuiston osalta televisiomainontaa ajaitella hyvin rajatulla peitolla, ja
ajallisesti lyhyella aikavalilla toteutettavana rtiékampanjana. Kuitenkin sesongin
sattuessa tarkeimpaan lomasesonkiin jolloin telewikatselu on vahaisempaa, on

televisiomainonnan kannattavuus kyseenalaista.

Verkkomainonta

Verkkomainonta on uusimpia mainoskanavia ja ykgeaimmin kasvava mainonnan
alue. Jos aiheesta ottaa kasiteltavaksi muutamankaden vanhaa tietoa, niin voi
ainakin lukujen sanoa olevan vanhentunutta tietoa.

Verkkomainonta voidaan jakaa kahteen osaan: wwwiHsiv ja Internet- mainontaan.
On sanottu ettd "mikali et ole verkossa, et oler@ssa”. Tama kuvastaa hyvin sita
milla vakavuudella on hyva suhtautua verkkomainantayrityksille alkavat www-
sivut olla ldhes valttaméattomyys. Ainoastaan ysgk jotka toimivat aivan
l[&hiympéaristdssaan tai eivat jostain syysta haiattha tietoisuutta ymparistolleen,

voivat parjata ilman www-sivuja. Yritysten Kotisiviovat kehittyneet huimasti
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vuosien kuluessa ja tana paivana tarjoavat useimajtan tietoa yrityksen tuotteista
tai palveluista. Internet-mainonta on toinen verklainonnan muoto, joka on myds
kasvanut rajahdysmaisesti. Voidaan sanoa ettéettenainonta vie jatkuvasti osuutta
perinteisiltd medioilta. Internetin yksi erinomaisu on mahdollisuus kohdistaa
mainontaa eri kriteerein. Internetin kautta keraagiakasrekisterit mahdollistavat
esimerkiksi suorien sahkopostikampanjoiden tekemis€NS Gallupin (2009)
mukaan vuoden 2009 mediamainonnan maaran mukaskoweainonnan osuus oli
12,5 %. Esimerkkina 2000-luvun alussa puhuttinnnghden prosentin suuruus
luokasta. (Bergstrom & Leppanen 2003)

Kuopion Elainpuistolla ja ratsastustallilla on trevut, joita paivitetaan saannollisesti
ja jotka tarjoavat hyvin tietoa palveluksista. Muitrilaisia internet-mainonnan
valineita voisivat olla esimerkiksi sahkoisten &asrekistereiden kerdaminen, kuten
sahkopostiosoitteet, joiden kautta voisi tiedotEgahtumista. Myos erilaiset internet-
sivujen yhteydessa olevat mainospaikat ovat vaimiesvava markkinapaikka.
Kuopion Eldinpuiston osalta hyvia vaihtoehtoja was olla muun muassa erilaiset
hevosharrastustoimintaan liittyvat internet-sivtisto

Ulko- ja liikennevéalinemainonta

Ulkomainontaa on kaikki teiden varsilla ndkyva nwaita. Mainospaikkojen
valikoima on kirjava ja niiden vaihtoehdot ovat kaseet koko ajan. Tahan voidaan
lukea kaikki, niin valtateiden varsilla olevat is@bhainostaulut kuin keskustan
bussipysakeilla olevat mainokset. Ulkomainonta i#@a suuren joukon ihmisia ja
tietyissa tapauksissa varsin usein. Toimivastiuieituna ulkomainonta saattaa olla
hyvinkin tehokasta. Kuitenkaan ulkomainonta ei wtla kovin kohdistettua vaan
pikemmin muistuttamista tai tunnettuuden lisaamiciope 2000, 319)

Varsinaisia ulkomainontavalineitd, jotka voivat alaltakunnallisia tai paikallisia

ovat seuraavat:

* kaupunkitaulut

* mainospilarit

* pysakkitaulut

* jattitaulut maanteiden varsilla

« taustavalaistut abribus-taulut
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Mainonta liikennevélineissa on myo6s yleistynyt jarlmiten se on havaittavissa
taksien ja bussien Kkyljissa. Suurkaupungeissa myditiovaunut ovat usein
mainoskohteina. Taméan lisdksi on olemassa eri kaygiasa paikallisesti toimivia
yrityksia, jotka tarjoavat esimerkiksi teipattuj@nkildautoja jotka liikkuvat paljon

kaupunkien keskustoissa.

Yhtena hyvana ja kustannustehokkaana mainosvabneeadettin olevan
taksimainonta tulevana kesa Kuopiossa, koska toldsesdn asuntomessut tuovat
paljon turisteja kaupunkiin ja taksit tulevat lilkkknaan runsaasti kaupungissa. Koska
Kuopion Eléinpuiston toiminta on kausiluonteistaahdollistaisi taksimainonnan

myos lyhemman kampanjan kesan tarkeimmille kuukausi

Toinen Kuopion Elainpuistolle soveltuva ulkomaireant liittyvd mainoskanava, jota
voi kohdentaa ydinalueelle, on kaupungin tarkeimpiékennevaylien varrelle

iimestyneet valomainostaulut.

Radiomainonta

Kaupallinen radiotoiminta aloitettin Suomessa wi@n1985. Nykyisin Suomessa
toimii  yli 60 radioasemaa. Kaupalliset radioasematidaan luokitella
valtakunnallisiin, osavaltakunnallisiin  tai paikalin asemiin. Tunnetuin
valtakunnallinen radioasema on Radio Nova. Kaugsiliradiomainonnan osuus koko
mediamainonnasta on vahainen, noin 4 %. (katso myadEmpi taulukko
mediamainonnasta sivulla 23) Asemat poikkeavatistaian paljon profiilitaan ja
kuulijakunniltaan. Siten ne myds tavoittavat kunitjan hyvin eri aikoina ja
viikkonpaivina. (Bergstrom & Leppanen 2003, 306.)dR&anavia kaytettdessa on
oltava hyvin huolellinen valitessa asemaa, koskiainpaillaan ei tavoita haluttua
kohderyhmaa.

Kuopion Elainpuiston osalta radiomainonnan mahsallksina nahtiin lahinna
paikallisradion keskitetyt kampanjat. Taman lisékailisi kutsua paikallisia

radiotoimittajia tutustumiskaynnille kun on jotaintta kerrottavaa.
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Suoramainonta

Suoramainonta on noussut yhdeksi eniten kaytetynstitosmuodoista. Sen suosiota
puoltavat laajat kayttdmahdollisuudet ja kohtueltisedullinen kustannusrakenne.
Suoramainonnan erityispiirre on lahettdd hyvinkimhdistettua ja yksilditya
mainontaa. Suoramainonta voi olla myos joko oseliitta tai osoitteetonta. ( Rope
2000, 319-320.) Suoramainonnassa on mahdollistadig@a mainontaa jopa

tietynlaisille asuinalueille, joissa esimerkiksuagpaljon lapsiperheita.

Kuopion Eldinpuiston osalta suoramainonta tarjoaiahdollisuuden kohdennettuun
mainoskampanjaan Kuopion alueella sellaisiin adué@isiin, joissa asuu paljon
lapsiperheitd. Suoramainonnan tarjoamat kohdistaafislollisuudet tuovat
tehokkuutta yksikkéhintaan kun saada rajattua pelkiset asuinalueet joissa ei asu

juuri lapsiperheita.

4.5  Tapahtuma- ja imagomainonta

Suomessa jarjestetaan nykyaan hyvin paljon erldegpahtumia, messuja ja erilaisia
tilaisuuksia. Kuopiossa jarjestetddn muun muassapkrhallissa messuja aina
venenayttelyista kasitydmessuihin. Imago- ja ykitkg@mainontana myo6s taman
tapaiset tilaisuudet voisivat toimia yrityksen nidriointikanavana, vaikkei mainonta

ihan suoraan kyseesséa olevaan toimialaan liitta#ank

Kuopion Eléinpuisto varmaan voisi yhtena markkinid@navanaan kayttaa perheille
suunnattuja tapahtumia olemalla esilla niissa jatole® niin elainpuiston kuin

ratsastustallinkin tapahtumista. Myos erilaineneigtyd muiden tapahtumien kanssa,
esimerkkeind kesan 2010 asuntomessut olisivat igilioehto muistuttaa ja levittaa

tietoa elainpuiston olemassaolosta.



30

5 POHDINTA

Kuopion Elainpuiston toimintaa arvioitaessa loyietseikkoja, joihin on mahdollista
vaikuttaa. Loydettiin myos asioita joiden kanssatatava toimeen. Erityisesti tAméa
kuitenkin koskettaa sellaista toimintaa, joka onvihysesonkiluonteista, kuten
esimerkkiyrityksessa. Sesongin ollessa hyvin lylgtikokuun puolivalistd elokuun
loppuun, kesasaiden merkitys on ratkaiseva. Vémtsba eri vuosien kavijamaaria
huomattiin selked yhteys siihen, millainen s&a Sessa on ollut kunakin vuonna.
Sateisena kesana kavijamaarat selkeasti ovat kaétsuerrattuna vahemman sateisiin
kesiin. Tama sama tilanne koskettaa liiketoimintggaka ovat kausiluonteista.
Esimerkkina voi ottaa Kuopion lahelld sijaitsevashkovuoren matkailualueen, joka
on ollut hyvin vahvasti talvilajeihin painottuva. Mtaman edellisen vuoden heikot
talvet ovat tuoneet ohjelmapalveluyrityksille ong&. Erityisesti ilmasto-olosuhteet
koskettavat yrityksia, jotka ovat erikoistuneet gokin kapeaan segmenttiin tai

erityisosaamiseen, vaihtoehtoista tarjontaa ondsgikai ei ollenkaan saatavilla.

Elainpuiston osalta voidaan arvioida, ettei suoisiassamalla toimialalla kilpailevaa
yritysta lahialueella ole. Eldainpuiston voikin kagskilpailevan muiden matkailualalla
toimivien kohteiden ja néhtavyyksien kanssa. Tdiaddlpailijoita voivat olla myds
isot elainpuistot jotka sijaitsevat eri puolilla @nea, joihin tutustutaan esimerkiksi
kesalomamatkojen yhteydessa. Tarkka rajaaminen wienkin tassa tapauksessa
hyvin vaikeata ja vaatisi haastatteluja elainp@istovierailevilta henkildiltd. Yhtena
jatkotutkimuksena aiheena voisi olla asiakashaatiat jossa selvitettaisiin

asiakkaiden tyytyvaisyytta nykyiseen toimintaan.

Kuopion Elainpuiston ratsastustallin kohdalla kesikbhteita pohdittaessa térmattiin
hyvin perinteisiin markkinoinnista tuttuihin terrh@i, jotka olivat kaytettavissa
toimintaa arvioitaessa. Naitd olivat saavutettavtais paikka, kilpailijat ja tuote.
Puolestaan ratsastustallin osalta 16ytyy hyvinkimhwoja Kkilpailijoita aivan
l[&hiymparistosta. Yksi merkittdvimmista ongelmisiavaittiin olevan kulkuyhteydet.
Ratsastustuntien osallistujien ollessa kaytdnntaié ajokortti-ikaistd, tultiin
tilanteeseen kuinka paasta tunneille. Nykyistenlinjeusten myoéta Kuopion

Elainpuisto on jaanyt hyvin huonojen julkisten kujkteyksien pddhéan. Suurimpien
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kilpailijoiden, kuten Peikkometsan ratsastustai Heppahovi Hiltulanlahdessa,
sijaitsevat julkisten bussiyhteyksien paassa. Taraikuttaa siihen, ettd nuoret
pystyvat kulkemaan tunneille itsenaisesti, kun te&Enpuiston ratsastustunneille
siityminen on hyvin pitkdlle lasten vanhempien j&tusten varassa.
Ratsastustoimintaa liiketoimintana tutkittaessa dE&ifiin mielenkiintoisia eri

ratsastustoiminnan muotoja kuten terapiaratsasty&aseammaisratsastus. Naihin ei
kuitenkaan tarkoituksella pureuduttu, vaan tuctille ajatuksia uusien tuotteiden ja

toimialojen kehittamisesta nykyisia resursseja lyybéen.

Toisesta nakokulmasta tarkasteltuna kehittamistepi osalta tultin  siihen
tilanteeseen, ettei toimintaa tietyn tavoin voi kainnata kehittda. Kaytdnnéssahan
Elainpuiston liikeidea osaltaan on pyrkid vaalimdatoavaa maatilatoimintaa ja
mahdollisuutta tutustua perinteisiin kotielaimiifoisin sanoen "pydraa ei tarvitse
keksia uudestaan”, vaan painvastoin sdilyttamaarhaa Tama aiheuttaa omalla
tavallaan ristiriitaa kehittamisen suhteen. Tamakeitenkin sulje pois nykyisen
toiminnan kehittdmista siihen suuntaan mita kujatthaluavat. Kuten jo aiemmin on
mainittu, erittdin merkittavd ja myos tatd tyotékdua jatkotutkimuksen paikka

olisikin asiakastyytyvaisyyskyselyn toteuttamineahdollisimman pian.
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