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1 JOHDANTO

Opinniytteeni tein Kuivalan Islanninhevostallille. Toimeksiantajaani tutustuin koulussa ta-
pahtuvan tyoharjoittelun kautta. TyGharjoittelusta sovittaessa otimme puheeksi myos mah-
dollisen opinndytteen tekemisen. Aihe ei aluksi ollut itsestddn selvi, silli molemmille osapuo-
lille oli tirkedd, ettd tyostd on hyotyd myos kaytinndssa. Yhteisen pohdinnan ja keskustelun
jalkeen padatimme, ettd aihe olisi tallin asiakassegmenttien selvittiminen. Opinniytetyon ta-
voitteena on siis saada muodostettua mahdollisimman todenmukaiset asiakassegmentit ja

selvittda tarkemmin nididen asiakasryhmien eroavaisuuksia.

Toimeksiantajani halusi tietdd paremmin minkd tyyppisid asiakkaita tallilla kdy ja mika tir-
keintd, miksi he kayvit juuri talld tallilla. Pddtimme selvittdd asiaa haastattelemalla tallilla vie-
railevia asiakkaita. Haastattelu tapahtui kesi- heini- ja elokuussa 2012. Haastatteluun osallis-
tui yhteensd 45 henkil6d. Asiakassegmentit on muodostettu tdssd opinndytetyOssd tehtyjen

haastattelujen seka haastattelijan omien havaintojen pohjalta.

Taman opinndytetyon teoriaosuus alkaa esittelylld toimeksiantajastani Kuivalan Islanninhe-
vostallista. Seuraavaksi ty6ssd on kisitelty hevosmatkailua ja perehdytty tarkemmin erityisesti
vaellusratsastukseen. Taman jilkeen tyGssd on kayty lipi asiakassegmentoinnin teoriataustaa

sekd segmentointiprosessia.

Tidssd opinndytetyGssa el viedd segmentointiprosessia loppuun saakka. Tyossda kayddin lipi
asiakkaan ostokéyttaytymisen taustalla olevia tekijoitd ja segmentointikriteereitd, joiden pe-

rusteella jactaan markkinat eri asiakassegmentteihin.



2 KUIVALAN ISLANNINHEVOSTALLI

Kuivalan Islanninhevostalli on Liecksan Vuonislahdessa ymparivuotisesti toimiva vaellustalli.
Yritys tarjoaa asiakkailleen eripituisia islanninhevosilla tapahtuvia maastoretkia ja vaelluksia
itisuomalaisessa maalaismaisemassa. Tallin asiakaskunta koostuu péddosin ratsastuksen har-
rastajista tai ratsastuksesta kiinnostuneista. Tuotevalikoimassa tarjotaan perusmaastoretkia,
joiden pituus vaihtelee tunnista neljadn tuntiin. Vaikka toiminta tallilla on ymparivuotista,
kiireisin sesonki ajoittuu kesikuukausille. Talvisin asiakkaita kdy tallilla vihemmin, jolloin yli

kahden tunnin ohjelmia ei toteuteta. (Kuivalainen 2012.)

2.1 Yrityksen perustiedot

Kuivalan Islanninhevostalli on aloittanut toimintansa nykyisessd muodossaan vuonna 2000,
kun tila osti islanninhevoset lopettavalta tallilta. Osa asiakkaista siirtyi hevosten myo6ta Kui-
valan tallin asiakkaiksi. Talli toimii osana maatilaa, eiki siten ole erillinen toiminimi. T4lla
hetkelld tallilla on 11 hevosta, joista kahdeksan on ruunaa ja kolme tammaa. (Kuivalainen

2012.)

Asiakaskdyntejd tallilla on vuoden aikana 600 — 700 kappaletta, ja ne pyritidn hoitamaan
oman tyévoiman avulla. Eli palkattua henkilokuntaa tallilla ei ole. Liikevaihto vuodessa rat-

sastustallin osalta on noin 30 000 euroa. (Kuivalainen 2012.)

2.2 Nykyiset tuotteet

Tallilla on nykyisellddn olemassa kolme erilaista maastoretkituotetta, joita ovat tunnin maas-
to, kahden tunnin maasto seki puolipiiviretki. Puolipiiviretken kesto on neljd tuntia. Puoli-
paivaretki-tuotteeseen kuuluu ratsastuksen ohella retkieviit, jotka nautitaan taukopaikalla

tauon aikana. (Kuivalainen 2012.)



2.3 Kilpailijat

Pahin kilpailija Kuivalan Islanninhevostallille on Kolilla sijaitseva Matkailutila Paimentupa.
Kyseessa on islanninhevostalli, jossa on 13 islanninhevosta. Paimentuvan tuotevalikoima on
laajempi ja asiakkaalla on siksi valittavanaan useampia vaihtoehtoja. Paimentuvan vahvuuksia
ovat Kolin kansallismaisemien hyédyntiminen. Osa tuotteista on suunniteltu kulkemaan
kansallispuiston alueella, jolloin alue ja maisemat vetavit asiakkaita puoleensa. Kova kilpailu-
valtti on my0ds oppaiden kielitaito. Paimentuvalla vaellusten opastus voidaan toteuttaa suo-
men, englannin, saksan ja ruotsin kielelld. Tallin sijainti Kolilla 1dhelld sen matkailukeskuksia
on merkittivin erontekijd ndiden tallien vililld. Paimentupa vetdd puoleensa enemmin mat-
kailijoita, silld heidin kannaltaan sijainti on parempi. My6s kielitaidon laajuus vaikuttaa turis-

tien palvelemiseen. (Matkailutila Paimentupa 2012a; Matkailutila Paimentupa 2012b.)

Toinen samalla alueella toimiva kilpailija on Ratsastuskoulu Ahaa. Se ei suoranaisesti kilpaile
samoista asiakkaista, silld talla tallilla hevoset eivit ole islanninhevosia, jolloin ne vetavit puo-
leensa erilaisia asiakkaita. Talli kuitenkin kilpailee paikallisista ratsastusta harrastavista asiak-
kaista. Toiminta-ajatus tallien vililld on tdysin erilainen, jolloin ne vetivit puoleensa erilaisia
asiakkaita. Koska kyseessd on ratsastuskoulu, ovat sielld kiyvit asiakkaat aktiivisia harrastajia
este- ja kenttikilpailujen saralla. Ratsastuskoulu Ahaa on nimensid mukaisesti erikoistunut

kouluratsastustuntien ja estetuntien vetimiseen sekd kesdaikaan leiritoimintaan. (Ratsastus-

koulu Ahaa 2012a; Ratsastuskoulu Ahaa 2012b.)



3 HEVOSMATKAILU

Hevosmatkailussa ohjelmapalvelu tuotetaan luonnossa tai rakennetussa ymparistéssd ympa-
ristévastuullisesti. Tassd matkailunmuodossa hevonen on olennainen osa matkailuaktiviteet-
tia sekd matkailuelimyksen tuottamista. Kansainvilisen hevosmatkailuliiton FITE:n (Federa-
tion for International Tourism of Equestre) mukaan hevosmatkailutuotteet voidaan jakaa
kahteen luokkaan: ratsastuslomiin ja muihin hevosiin liittyviin tapahtumiin. Esimerkkeja he-
vosmatkailutuotteista ovat mm. vaellusratsastus, maastoratsastus, tybhevosnaytokset, ratsas-

tusvalmennuslomat ja -kurssit seka ravit ja muut kilpailut ja tapahtumat. (MEK 2009, 3.)

3.1 Hevosmatkailun nykytila ja tulevaisuus Suomessa

Hevosmatkailu on viime vuosina kasvattanut suosiotaan ympari maailmaa. Suomessa suosi-
tuin hevosmatkailutuote on ollut raviurheilu, joka on toiseksi suurin laji yleisémaarissd mitat-
tuna jadkickon jilkeen. Suomessa suuriosa hevosmatkailuasiakkaista on yksityisasiakkaita.
Yritysasiakkaita on vain 10 % ja kansainvilisid asiakkaita 5 %. Suomeen tulevat kansainviliset
asiakkaat ovat padasiassa yksittdishenkil6itd. Kuitenkin sesongin aikaan Suomeen saapuu
my0s ryhmii, jotka ovat kiinnostuneita hevosmatkailusta. Tyypillinen hevosmatkailija on 35—
45-vuotias nainen, joka harrastaa tai on aikaisemmin harrastanut ratsastusta. (MEK 2009, 3 —

4)

Suomella on paljon potentiaalia kehittyd hevosmatkailussa, vaikka suuri osa potentiaalista on
vield kdyttimattd. Suomi on hevosmatkailukohteena turvallinen, eksoottinen ja kiinnostava.
Hevosmatkailu on ympirivuotista toimintaa, jolloin Suomen talvi tarjoaa eksoottisia elimyk-
sid hevosmatkailijoille. Kehitysta hidastaa se, ettei Suomi ole kovin tunnettu hevosmatkailu-

maana. (MEK 2009, 4 — 5.

Hevosmatkailualalla on mahdollisuus kehittyd merkittaviasti, silli ymparistbarvot ovat jatku-
vassa nousussa. Luonto, sen hiljaisuus, puhtaus, kasvit, eldiimet ja vuodenajat antavat loista-
van mahdollisuuden kehittdd toimialaa Suomessa. Ohjelmapalveluyritysten tuleekin olla sel-
villd oman toimintansa aiheuttamista ymparistévaikutuksista, riskeistd sekd kestivin kehityk-

sen periaatteista. (MEK 2009a, 4 —5.)



Hevosmatkailun asemaa pyritidn vahvistamaan myos edistimalld lain siddddnt6d ja toimin-
taymparistod, jotta hevosmatkailuyritykset voivat toimia kannattavasti ympari vuoden. Tama
vaatii verojen ja maksujen kohtuullistamista seké pienille ja keskisuurille yrityksille suunnattu-

jen lupakiaytintojen yksinkertaistamista.(MEK 2009b, 4 — 5.)

3.2 Vaellusratsastus

Vaellusratsastuksella tarkoitetaan hevosen kanssa tapahtuvaa luonnossa litkkumista, jota voi-
daan harrastaa seki kesilld ettd talvella. Maastoratsastusretki kuuluu vaellusratsastustuottee-
seen, mutta sen kesto on lyhyempi eikd retkelld yovytd. Vaellusratsastuksessa kiytetddn
yleensa rauhallisia ja kestdvid hevosrotuja kuten islanninhevosia ja suomenhevosia. Vaellus-
ratsastusta jirjestetddn eritasoisille ratsastajille, joten turvallisuusnakokohdat tulee ottaa tar-

kasti huomioon. (MEK 2009, 3.)

Vaellusratsastustuotteet voidaan Matkailun ohjelmapalvelujen normiston raportin 4:2004
mukaan luokitella neljadn eri luokkaan: 1) helppo, jossa asiakkaalta ei edellyteta aikaisempaa
kokemusta aktiviteetista. 2) normaali, jossa edellytetdin asiakkaalta jonkin verran kokemusta
aktiviteetista. 3) vaativa, jossa edellytetddn asiakkaalta aktiviteetin mukaisia erityistaitoja sekd
4) erittdin vaativa, jossa asiakkaalta edellytetddn erityistaitoja ja pitkdd kokemusta aktiviteetis-

ta. (Hemmi 2005, 339 — 340; MEK 2009, 3.)

3.3  Hyvin hevosmatkailutuotteen ominaisuudet

Vaellusratsastuksessa tulee ottaa huomioon monia eri osa-alueisiin liittyvid asioita. Naihin
osa-alueisiin panostamalla pystytiin luomaan hyvi ja toimiva hevosmatkailutuote, joka pal-

velee niin opasta kuin asiakkaitakin.



3.3.1 Retkiopas

Retkioppaan tulee olla hevosalan ammattilainen, jolla on hevosalan ammattitutkinto tai joka
omaa vastaavat tiedot usean vuoden kiytinnon kokemuksen kautta. Ratsastusvaelluksen on-
nistuminen on aina padsadntdisesti retken vetdjin vastuulla. Ominaisuuksiltaan oppaan tulisi
olla iloinen, huumorintajuinen, palvelualtis, my6tituntoinen ja herkkavaistoinen. Hin on
vastuussa niin ratsastajien kuin hevosten turvallisuudesta, joten vetdjin sana on ratsastajien
laki retken ja tallilla toimimisen aikana. (Fagerstrom 1997, 23; Outdoors Finland 2012, 2.)

Oppaan tulee pystyd toimimaan my0s ensiapua vaativissa tilanteissa.

Retkioppaan on erittdin tirked osoittaa palvelualttiutta asiakkaita kohtaan. On tirkeda, ettd
asiakas kokee saaneensa apua ja tukea aina tarvittaessa. Hinen tulee pystyd kertomaan retken
aikana itsestdan, kokemuksistaan ja toimintaymparistosta niin, ettd han pysyy kuitenkin taka-
alalla. Hinen tulee my6s pystyd lukemaan asiakasta, silld jotkut haluavat nauttia luonnon rau-
hasta ilman vetijin jatkuvaa hopotysta. Hyvin oppaan avulla asiakas pystyy suoriutumaan

hevosen hoitotoimenpiteista itse lihes huomaamattaan. (Fagerstrom 1997, 24.)

3.3.2 Ratsastaja

Vaellusratsastuksessa ja ratsastuksessa ylipaitian vaaditaan ratsastajalta hyvid peruskuntoa.
Hyva kunto takaa sen, ettd ratsastaja pystyy jantevyydellddn ja lihaksistollaan myotiilemain
hevosen liikkeitd. Tall6in hevonen ei rasitu liheskdin niin paljon, kuin kantaessaan litkkuma-

tonta eli “kuollutta” painoa seldssain. (Fagerstréom 1997, 26 — 27.)

Ratsastajalla tulee mielelldidn olla my6s kokemusta hevosen kasittelystd ja hallinnasta ennen
maastoratsastukselle 1aht6ad. Jokaisen retkelle osallistujan on omatoimisesti osattava hallita
hevosen liikkeitid ja vauhtia. Vaikka hevonen on laumaeliin, joka liikehtii usein edelld kulke-
van hevosen mukaan, on ratsastajan osattava toimia hevosen kanssa tilanteen edellyttimalld

tavalla. (Fagerstrom 1997, 29 — 30.)



3.3.3 Reitit

Vaellusratsastuksien tavoitteena on péddstd nauttimaan puhtaasta ja kauniista luonnosta. Paa-
asia on siis, ettd reitit ovat kauniita, vaihtelevia ja monipuolisia. Reittien suunnittelussa kan-
nattaa panostaa sithen, etta reitit kulkisivat tallilta kehina erisuuntiin. T4ll6in mahdollisen ret-

kihuollon jarjestiminen ei vaadi niin paljon aikaa ja resursseja. (Fagerstrom 1997, 7 — 8.)

Ratsastajia voidaan usein pyorittda paljonkin lihimaastossa ja samalla saavutetaan kuitenkin
tunne jatkuvasta etenemisestd. Reitit ovat usein varsinkin aluksi tiepainotteisia, mutta maan-
omistajien luvalla maastoon saadaan luotua mukavia kapeita polkuverkostoja, jotka ovat

my6s muiden metsissa litkkujien mieleen. (Fagerstréom 1997, 7 — 8.)

3.3.4 Turvallisuus

Ratsastuksessa turvallisuuden huomioiminen on erittiin tirkedssid asemassa, silld ratsastus on
kahdeksannella sijalla urheiluonnettomuuksien listalla. Vakavien urheiluonnettomuuksien
listalla ratsastuksen sijoitus on korkeampi. Jopa 60 % ratsastusonnettomuuksista tapahtuu
maastoratsastuksen yhteydessa. Tami seikka tulee huomioida ja sithen pitdd pyrkia vaikutta-

maan ennaltaehkiisevilld toimenpiteilld. (Chancholle, Pujos & Chancholle 2005, 42.)

Turvallisuuteen kiinnitetdan huomiota jo vetdjin valitessa hevosia. Hinen tulee valita jokai-
selle ratsastajalle ratsastajan taitotasoon sopiva hevonen. Hevosen valinnan jalkeen tarkiste-
taan, ettd ratsastajan varustus on mahdollisimman turvallinen. TAmai tarkoittaa sitd, ettd rat-
sastaja kayttad aina turvakypirdd, sopivia jalkineita ja kisineitd. Kypirin tulee olla sopivan
kokoinen seki tarpeeksi paksu ja laadukas. Jalkineiden tulee suojata jalkaa hevosen aiheutta-
milta kolhaisuilta ja estdd putoamistilanteessa jalan tarttuminen kiinni jalustimeen. Kisinei-

den tulee suojata sormia haavoittumiselta ja estdd ohjien liukuminen sormien vilistd. (Chan-

cholle ym. 2005, 44 — 49.)

Jokaisen retkelle osallistujan tulee olla tietoinen turvallisuusohjeista maastossa toimiessaan.
Vetijin tulee siis antaa osallistujille toiminta- ja turvallisuusohjeistus jo tallilla ennen maas-
toon 1dhtod, jotta jokainen tietdd miten toimia. Vaellusratsastuksella on tirkedd jonossa kulki-

essa sailyttdd vilimatka edelld kulkevaan hevoseen. Askellajimuutokset suoritetaan ainoastaan



vetdjin niin padttiessi. Askellajimuutoksesta tulee vetdjan kertoa ratsastajille ennakkoon, jot-
ta jokaiselle jad aikaa valmistautua vaihdokseen joko sithen pyrkimalld tai sitd pidattaimalld.

(Chancholle ym. 2005, 55; Outdoors Finland 2012, 3.)

3.4 Hyvin vaellushevosen ominaisuudet

Hyvin vaellushevosen tulee olla luonteeltaan kiltti, yhteisty6haluinen, rauhallinen ja maltilli-
nen. Sen tulee my0s olla tottunut eritasoisten ratsastajien kisittelyyn, silld asiakkaiden hevos-
kisittelytaito on usein heikko. Nama ominaisuudet takaavat sen, ettd my0s taitamattoman

ratsastajan on helppo kasitelld hevosta. (Fagerstrom 1997,9 —11.)

Rakenteeltaan vaellushevosen tulee olla vankka. Hevosen seldn olisi hyvi olla lyhyehko, li-
haksikas ja vahva. Kaula saa olla my6s lyhyt, mutta niskan tulee olla kuitenkin vahva. Hevo-
sen jalkojen tulee puolestaan olla vahvat ja suorat. Hyvi vaellushevonen on siis kokonaisuu-

tena ryhdikis ja massiivinen. (Fagerstrom 1997, 9 — 10.)

Vaellushevosen koulutuksen tulee my6s olla kunnossa, jotta maastossa litkkuminen olisi
mahdollisimman turvallista. Hevosen pitdd osata kulkea talutettaessa seki sivulla ettd takana
taluttajaansa kunnioittaen. Hevonen pitda olla totutettu erilaisiin adniin, jotta se ei siikkyisi
turhaa. On tirkedd totuttaa hevonen my6s mahdolliseen liikenteeseen reittien varrella. Vaik-
ka varsinaiset esteet eivit kuulu maastoratsastukseen, tulee hevosen tarvittaessa osata ylittdd
maastoesteitd. Maastosta 16ytyvid luonnollisia esteitd ovat esimerkiksi purot, ojat ja mahdolli-

set reitin yli kaatuneet puut. (Fagerstrom 1997, 11 — 17; Outdoors Finland 2012, 2.)

3.5 Islanninhevonen

Islanninhevosen esi-isit tulivat Islantiin 800-luvulla notjalaisten, skottien ja irlantilaisten mu-
kana. 930-luvulla Islannin parlamentti, alltinget, sdati lain, jossa kiellettiin hevosten tuonti
maahan. Vield nykyisinkin hevosten tuonti Islantiin on kielletty. Tastd syysta islanninhevonen

on yksi puhdasrotuisimmista hevosista maailmassa. (Draper 1999, 80 — 81.)



Islanninhevosen karvapeite on paksu ja sddnkestivi. Sen keskimiiriinen sikikorkeus on
noin 135 senttimetrid, joten se on pienikokoinen hevosrotu. Vaikka islanninhevosia kutsu-
taan hevosiksi, ovat ne kokonsa puolesta poneja. Islanninhevonen on koostaan huolimatta
vahva ja monikdyttéinen ratsuhevonen. Se on myos ketterd ja varmajalkainen. Hyvin luon-
teensa vuoksi se soveltuu hyvin perhe- tai vaellushevoseksi, silld islanninhevonen on yleensa
kiltti, herkkd, rohkea ja rauhallinen. Islanninhevonen erottuu muista roduista myo6s askellaji-
ensa perusteella. Silld on kolmen perusaskellajin: kdynnin, ravin ja laukan lisaksi yksi tai kaksi

erikoisaskellajia: toltti ja liitopassi. (Draper 1999, 80 — 81; Viitanen 2009.)

Toltti on nelitahtinen askellaji, jossa hevosen jalat litkkuvat samassa jirjestyksessa kuin kiyn-
nissd. Toltin aikana hevosella on aina vahintain yksi jalka maassa, joten tissa askellajissa ei
ole niin kutsuttua liitovaihetta. Liitovaiheella tarkoitetaan askellajissa sitd vaihetta, kun hevo-
sen yksikddn jalka ei kosketa maata. T6ltti on yksi islanninhevosen tirkeimpia ominaisuuksia
ja sen nopeus voi vaihdella hiukan kiyntid nopeammasta reippaan laukan tempoon. (Viita-

nen 2009.)

Liitopassi on nopea kaksitahtinen askellaji, jossa hevosen saman puolen jalkapari kidy maassa
yhtid aikaa. Téssa askellajissa on nihtavissa askelten vililla selvi liitovaihe, jossa hevosen yk-
sikddn jalka el kosketa maata. Liitopassi on haastava askellaji ja se vaatii hevoselta ja ratsasta-

jalta paljon taitoa. (Viitanen 2009.)
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4 ASIAKASSEGMENTOINTI

Segmentointi-kisitteen syntymisen aikaan sana miellettiin tuotteen kauppaamista suuntaa-
vaksi eli tuotteen kauppaamiseksi tietylle kohderyhmaille. Kéytinnossid segmentoinnissa oli
kyse viestisanoman suuntaamisesta oikein seka siitd, mihin segmenttiin rajalliset resurssit oli
jarkevinta kohdistaa. Nykydan sanan merkitys ja rooli ovat jotain aivan muuta. Segmentointi
on markkinoinnin kaikkien kilpailukeinojen liht6kohta, joka kiytinnossa tarkoittaa asiakas-
kunnan tai markkinoiden ryhmittelyd samankaltaisiin, toisistaan erottuviin ryhmiin. (Rope

2003, 156 — 158; Puustinen & Rouhiainen 2007, 171 — 172.)

Segmentointi muodostaa liiketoiminnan perustan eli sen potentiaalisen asiakkaiden joukon,
joiden tarpeiden mukaan tuote on modifioitu eli muokattu. Nama segmenttiryhméperusteiset
modifioinnit ovat menestyksen avaimia, vaikka tuotteen ydin olisi yhtildinen kaikille ryhmil-

le. (Rope 2003, 156 — 158; Puustinen & Rouhiainen 2007, 171 — 172.)

Segmentoinnissa on ennen kaikkea kyse asiakaslihtoisestd toiminnasta, jonka tarkoituksena
on tuottaa kannattavia asiakassuhteita. Segmentointi tulisi aina nidhda jatkuvana prosessina
eikd yksittdisend toimenpiteend. Kun yritys pystyy suunnittelemaan tuotteen ja asiakaspalve-
lun segmenteittiin, voi myos hinta ja saatavuus olla erilainen eri kohderyhmille. Tarkedd on
huomata, ettei segmentoinnissa ainoastaan markkinoida tuotetta segmenteille, vaan tuotteet

ja koko toiminta tulisi suunnitella asiakaslidhtoisesti. (Bergstrom & Leppanen 2009, 151.)

Kohderyhmait eivit koskaan saisi olla sattuman tulosta, vaan kyse tulisi aina olla yrityksen
valinnasta. Yritykseltd vaaditaan rohkeutta tehdd valintoja ja siten luopua suuresta joukosta
potentiaalisia asiakkaita. Luopumalla joistakin asiakasryhmistd saadaan kuitenkin rajalliset
resurssit riittAmaan nithin markkinalohkotihin, joiden varaan menestys kannattaa rakentaa. Jos
yritys ei valitse itselleen potentiaalista kohderyhmid, on todennikéistd ettd hyvin harva ostaja

valitsee markkinoitavan tuotteen. (Bergstrom & Leppinen 2009, 151.)
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4.1 Segmentointiprosessi

raavan kaavion mukaisesti.

Seija Bergstrém ja Arja Leppinen (2009, 153) kuvaavat segmentointiprosessin kulkua seu-
Kysynnin ja ostokayttdytymisen tutkiminen

1. Analysoidaan kysynti ja potentiaalisten ostajien ostokayttaytyminen
2. Selvitetddn ostokdyttdytymisen taustalla olevat tekijdt ja valitaan segmentoin-
tikriteerit
3. Pilkotaan markkinat kriteerien perusteella segmentteihin
a. perussegmentointi
b. asiakassuhdesegmentointi

Kohderyhmien valinta
1. Valitaan segmentointistrategia
2. Valitaan tavoiteltavat segmentit

Markkinointiohjelman luominen
1. Asemoidaan yritys tai tuote markkinoille suhteessa kilpailijoihin
2. Suunnitellaan kullekin segmentille oma markkinointiohjelmansa
3. Toteutetaan markkinointiohjelma ja seurataan sen onnistumista

. /

Kuvio 1. Segmentointiprosessi (Bergstrom & Leppinen 2009, 153.)

4.1.1 Kysynnin ja ostokayttaytymisen tutkiminen

Kysyntai tutkittaessa yrityksen tulee selvittdd ostajien toiveiden ja tarpeiden yhtendisyydet tai
erilaisuudet. Ostajien tarpeet voivat olla jollakin alalla tai alueella samantyyppisid, jolloin
my0s kysyntid on samanlaista. Téllaisessa tapauksessa yrityksen on pystyttiva tyydyttimadn
ostajien tarpeet mahdollisimman hyvin ja erotuttava kilpailijoista jollain keinolla. Keinona
voidaan kayttad esimerkiksi tuotteen erilaisuutta kilpailijoiden tuotteisiin verrattuna. (Berg-

strom & Leppanen 2009, 153.)
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On my6s mahdollista, ettd ostajien tarpeet ovat erilaisia, mutta alalla on havaittavissa ryhmié,
joiden sisilld ostajien tarpeet ovat samanlaisia. Télloin ostajista voidaan muodostaa segment-
tejd. Yrityksen on pyrittava tyydyttimédan ndiden tiettyjen segmenttien tarpeet kilpailijoita

paremmin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 153.)

Kolmas mahdollisuus on, ettd ostajien vililld on vaikea 16ytda yhteniisia tekijoitd. Talloin ky-
syntd on hyvin epdyhtendistd. Tdssd tapauksessa yrityksen markkinointiponnistelu on usein
tehotonta eivitkd sen resurssit riitd tuottamaan tuotteista ja markkinointiohjelmista eri versi-
oita. Taman takia on tirkedd, ettd yritykset pyrkisivit 16ytiméin joitakin perusteita, joiden

avulla ne voisivat muodostaa segmentteja. (Bergstréom & Leppinen 2009, 153 — 154.)

Yrityksen arvioidessa kysyntda ja ostokdyttdytymisen piirteitd se etsii tekijoitd, jotka selittdvit
alan kysyntaa. Niista tekijoista valitaan jarkevia kriteereja eli perusteita segmenttien muodos-
tamiselle. Taman jilkeen yrityksen on ratkaistava, mitkd segmentointikriteerit ovat toiminnan

kannalta kulloinkin olennaisimpia. (Bergstrém & Leppinen 2009, 155.)

4.1.2 Kohderyhmien valinta

Kriteerien valinnan jilkeen yrityksen tulee muodostaa valittujen kriteerien avulla segmentit,
joista valitaan yritykselle sopivimmat. Naille kiinnostavimmille segmenteille on tarkeaa tehda
asiakasanalyysi, joka tarkoittaa ostokidyttdytymisen, ostokriteerien, tuotteen tuoman asia-
kashyodyn ja asiakkaita puhuttelevien argumenttien selvittimistd. (Bergstrom & Leppinen

2009, 158))

Kohderyhmien valintaa edeltdd pditds segmentointistrategiasta. Segmentointistrategian tar-
koitus on asettaa markkinoinnin lahtokohdaksi yksi tai useampi valittu segmentti. Yritykselld
on valittavanaan kolme eri linjavaihtoehtoa, joita ovat segmentoimaton markkinointi, keski-
tetty markkinointi ja selektiivinen markkinointi eli eriytetty markkinointi. (Bergstrom & Lep-

panen 2009, 158; Rope 2003, 166, 169.)

Segmentoimatonta markkinointia on kidytetty menneisyydessd paljon. Tilléin markkinoita
kisitellddn kokonaisuutena, jossa keskitytddn asiakaskunnan yhteniiseviin tarpeisiin. Erot

jatetadn huomioimatta. Tahin menetelmain liittyy ongelma, silli markkinat eivit juuri kos-
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kaan ole yhtendisid. Tdmé merkitsee puolestaan sitid, ettd markkinointi on usein vajaatehoista.
Yritys el yleensd saa aikaan kilpailuetua eikd suurta kiinnostusta millddn osalla markkinoista,

koska kilpailijat kdyttavit segmentointia hyodykseen. (Rope 2003, 169.)

Keskitetyssa strategiassa on kyse siitd, ettd yritys tavoittelee yhtd tai muutamaa asiakasseg-
menttid sitd varten suunnitellun markkinointiohjelman avulla. Tama strategia on erityisesti
pienten yritysten kaytossd, silld keskittimalld rajalliset voimavarat tiettyyn segmenttiin pysty-
tadn kyseisen segmentin tarpeet tyydyttimaidn mahdollisimman hyvin. T4lld tavoin yritys voi
saavuttaa vahvan markkina-aseman ja menestya kilpailussa. Haittana strategiassa on se, ettd
yritys sitoo helposti toimintansa ja kasvunsa yhden kortin varaan. (Bergstrom & Leppinen

2009, 158; Rope 2003, 170.)

Selektiivisessa markkinoinnissa on kyse siitéd, ettd yritykselld on useita asiakasryhmia, joille se
kehittdd kunkin ryhmin ominaispiirteiden mukaisesti tuote- ja markkinointiratkaisut. Eli kai-
kille segmenteille pyritddn tarjoamaan jotain niiden toiveiden mukaista. Tama strategia sopii
yritykselle, jolla on resursseja tyydyttda useiden asiakasryhmien tarpeet ja toiveet kannattavas-
ti. Siksi se onkin yleistynyt suuryritysten segmentointimallina. Tamin strategian avulla yrityk-
selli on mahdollisuus saavuttaa suurempi kokonaismyynti kuin segmentoimattomalla mark-

kinoinnilla. (Bergstrém & Leppinen 2009, 158; Rope 2003, 169.)

4.1.3 Markkinointiohjelman luominen

Markkinointiohjelman luonti aloitetaan ensimmidisestd vaiheesta, jossa yrityksen toiminta
asemoidaan kilpailijoiden nidhden. Timin jilkeen jokaiselle segmentille luodaan oma kilpai-
lukeinoyhdistelma, jota toteutetaan ja seurataan jatkuvasti. Kullekin segmentille on kehitetta-
vi myo6s positiointi- eli asemointistrategia. Télla tarkoitetaan tuotteen asemoimista ostajan
mieleen tietynlaisena suhteessa kilpaileviin tuotteisiin. Yrityksen on siis ymmarrettiva, mitid
asiakkaat kyseiseltd tuotteelta odottavat ja mitd olemassa olevat tuotteet jo tarjoavat. Tamin
pohjalta yritys kehittdd omia tuotteitaan kattamaan asiakkaiden tyydyttdimittomit tarpeet.

(Bergstrom & Leppinen 2009, 160.)
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Kun on valittu tavoiteltava asema ostajien mielissi, on yrityksen suunniteltava ja toteutettava
markkinointiohjelma kullekin segmentille. Markkinointiohjelma sisiltdd ne toiminnot, joilla

valittuun asemaan pyritdin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 160.)

4.2 Segmentointikriteerit

On tirkedd, ettd yrityksen valitsemat kriteerit selvittdvit ostajien ostokayttidytymisen eroja eri
kohderyhmissi. Segmentointikriteereitd on olemassa paljon ja niitd voidaan luokitella monel-
la eri tavalla. Yritys voi vain harvoin kéyttid segmentoinnissa hyodyksi ainoastaan yhtd muut-
tujaa, joten kohderyhmit mairitellidn yleensd useamman samaan aikaan vaikuttavan tekijan

mukaan. (Bergstrém & Leppinen 2009, 155.)

Maantieteellinen segmentointi

Maantieteellisessd segmentoinnissa markkinat jaetaan segmentteihin maantieteellisten aluei-
den perusteella. Segmentointikriteereitd voivat silloin olla esimerkiksi kansallisuus, kotimaa,
maantieteellinen alue, kaupunki tai kaupunginosa. Yritys valitsee segmentointiperusteiden
avulla yhden tai useamman alueen, jonka jilkeen sen tulee muokata tuotteensa ja markki-
nointinsa vastaamaan tarpeita ja toiveita, joita valituilla alueilla ilmenee. (Kotler, Bowen &

Makens 1999, 241.)

Viestotieteellinen segmentointi

Viestotieteellisessd eli demografisessa segmentoinnissa markkinat jactaan segmentteihin
kayttden viestOtieteellisia muuttujia. Niitd muuttujia ovat muun muassa ik, sukupuoli, eld-

min vaihe, koulutus, ammatti, tulotaso, kansallisuus ja uskonto. (Kotler ym. 1999, 243.)

Demografinen segmentointi on suosittua, silli demografisia kriteereiti on helppo mitata.
Niiden kriteerien avulla segmentointi on suosittua myos siksi, ettd kuluttajien tarpeet, toiveet
ja motiivit ovat usein riippuvaisia demografisista muuttujista. Demografiset tekijit tulee ottaa

huomioon my6s silloin, kun markkinat jaetaan osiin muilla perusteilla. Talloin tavoite mark-
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kinoiden koko voidaan arvioida ja markkinointi keskittdd niille tehokkaammin. (Kotler ym.

1999, 243))

Psykograafinen segmentointi

Psykograafinen segmentointi perustuu asiakasryhmien jakamiseen eri ryhmiin perustuen so-
siaaliseen asemaan, elimintyyliin sekd henkil6kohtaisiin luonteenpiirteisiin. Samaan demo-
grafiseen ryhmian kuuluvat ihmiset voivat olla hyvin erilaisia keskendan verrattaessa psyko-

graafisia tekijoitd. (Kotler ym. 1999, 245.)

Kiyttaytymismallin mukainen segmentointi

Segmentoitaessa asiakkaita kdyttdytymismallin mukaan heidit jaectaan segmentteihin heididn
omaamansa tiedon, asenteen tai kdytoksen mukaan. Useat markkinoijat ovat sitd mieltd, ettd
kayttaytymismallin kriteerit ovat paras lahtokohta segmentointia aloittaessa. Taman segmen-
tointimallin kriteereitd ovat my0s asiakasuskollisuus, asiakkaan tarve ja kokema hyoty tuot-
teesta ja se kuinka paljon asiakas kayttad tuotetta. (Kotler ym. 1999, 247 — 249; Middleton &
Clarke 2001, 112.)
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5 TUTKIMUSMENETELMA

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvalitatiivinen puolistrukturoitu teemahaastattelu, koska ha-
luttiin antaa asiakkaille mahdollisuus kertoa mielipiteitdan tiettyjen asioiden suhteen. Haastat-
telua varten valittiin muutama haastatteluteema, jotka kiytiin lipi asiakkaan kanssa. Teemat

valittiin pohjautuen eri segmentointikriteerethin.

5.1 Kwvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen lihtokohtana on todellisen elimin kuvaaminen.
Tutkimuksessa on huomioitava, ettei todellisuutta voi jakaa osiin vaan tapahtumat muovaa-
vat toinen toistaan. Tutkimuksessa pyritidn siis tutkimaan kohdetta mahdollisimman koko-
naisvaltaisesti. Kvalitatiivinen tutkimus on siis kokonaisvaltaista tiedonhankintaa, jossa ai-

neisto kootaan luonnollisissa tilanteissa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 157, 160.)

Tisséd tutkimusmenetelmissa kaytetddn ihmistd tiedon keruun vilineend. Tall6in tutkija luot-
taa mittausvalineilld hankittavan tiedon sijaan keskusteluihin tutkittaviensa kanssa sekd omiin
havaintoihinsa. Taman vuoksi kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto on usein verbaalista tai
visuaalista. Padajatuksena on siis, ettd tutkittavien nikékulmat pédsevit esille. Hyodyksi ai-
neiston hankinnassa kaytetdin laadullisia metodeja kuten osallistuvaa havainnointia, ryhma-

haastattelua, teemahaastattelua. (Hirsjarvi ym. 2007, 160; Teirild & Jyvisjarvi 2001, 14.)

5.2 Teemahaastattelu

Haastattelu on ainutlaatuinen tiedonkeruumenetelmi, koska siind ollaan kielellisessd vuoro-
vaikutuksessa tutkittavan kanssa. Haastattelututkimuksen suurimpana etuna pidetdin jousta-
vuutta aineiston keruussa. Joustavuuden ansiosta voidaan saddelld tietojen keruuta tilanteen
edellyttimalld tavalla. (Hirsjarvi ym. 2007, 199 — 200.) Haastattelun kaytossd on olemassa

my0s ongelmia, kuten haastattelun luotettavuuden heikkeneminen. Luotettavuus voi heiketd,
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jos haastateltavalla on taipumus antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia. (Hirsjarvi ym. 2007,

201))

Haastattelulajeja voidaan erotella toisistaan sen mukaan kuinka strukturoituja ja muodollisia
ne ovat. Strukturoidussa haastattelussa laaditaan ennalta kysymyssarjat, jotka esitetddn haas-
tateltavalle samanlaisena ja tietyssé jarjestyksessad. Strukturoitu haastattelu muistuttaa kyselya.
Puolistrukturoidussa haastattelu poikkeaa strukturoidusta haastattelusta siten, ettei haastatte-
lussa ole olemassa valmiita vastausvaihtoehtoja vaan haastateltava vastaa omin sanoin. Struk-
turoimattomassa haastattelussa puolestaan on kyseessd tdysin vapaa haastattelu. Talloin
haastattelijalla on mielessdin tietty aihe, jota kisitellidn haastateltavan kanssa vapaasti kes-

kustelemalla. (Hirsjarvi ym. 2007, 203; Helakorpi 1999, 55.)

Teemahaastattelussa haastattelun teemat eli aihepiirit ovat tiedossa. Tami haastattelu muoto
on usein avoimen- ja lomakehaastattelun vilimuoto. Tilloin kysymysten tarkka muoto ja jir-
jestys eivit aina ole tiedossa. Teemahaastattelua voidaan kayttad hyodyksi niin kvalitatiivises-

sa kuin kvantitatiivisessakin tutkimuksessa. (Hirsjarvi ym. 2007, 203.)

5.3 Haastatteluteemat

Aluksi valittiin kriteerit, joiden perusteella asiakkaita haluttiin segmentoida. Kriteereitd valit-
tiin maantieteelliseen, demografiseen ja kiyttiytymismallin mukaiseen segmentointiin liittyen.
Aineiston kuvauksessa otettiin huomioon asiakkaan vastauksien lisiksi my6s haastattelijan

tekemit huomiot.

Haastattelussa kiytiin ldpi asiakkaiden kanssa asioita, jotka liittyvit heiddn ratsastusharrastuk-
seensa. Atheita olivat aikaisempi ratsastuskokemus, kuinka usein asiakas kdy ratsastamassa
tallilla ja se kenen seurassa asiakas kiy ratsastamassa. Jos asiakas oli harrastanut ratsastusta
pitkddn vedettiin yldraja viiteen vuoteen, koska ei nihty tarpeelliseksi erotella asiakkaita ko-
kemukseen perustuen timin vuosimairin jilkeen. Niiden asioiden avulla haluttiin selvittaa
asiakkaiden ratsastusharrastustaustaa, silli nimi segmentointikriteerit vaikuttavat olennaisesti

myShempiin asiakasryhmien muodostamiseen. (Liite 1.)
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Lisdksi kysyttiin mihin ikdjakaumaan asiakas kuuluu kymmenen vuoden tarkkuudella, asiak-
kaan sukupuolta ja suuntaa antavaa etdisyytta asuinpaikan ja tallin vililli 50 kilometrin tark-
kuudella, silli nimikin asiat ovat asiakasryhmien muodostamiseen liittyvid kriteerejd. Nama

kriteerit vaikuttavat osaltaan my0s harrastustaustaan liittyviin segmentointikriteereihin. (Liite

1)

Haastattelussa kysyttiin myos miksi asiakas on valinnut juuri kyseisen tallin harrastuspaikak-
seen, onko hin kdynyt ratsastamassa tallilla aiemmin, kuinka usein hin on tallilla kdynyt sekd
palautetta retkesta. Jos asiakas ei muistanut tarkkaa maaraa kdynneilleen riitti, ettd han osasi
antaa edes suuntaa antavan mairin esimerkiksi 1 -5 kertaa tai 6 — 10 kertaa. Nailld kysymyk-
silld haluttiin selvittdd, miksi talli kilnnostaa ithmisia ja millaisena asiakkaat kokevat tallin toi-

minnan ja palvelun. Niama tiedot ovat tirkeita tallin toiminnan kehittimisen kannalta. (Liite

1)

Haastattelutilanteen nopeuttamiseksi péddtettiin muistiinpanoja tehda osittain niin sanotulla
rastiruutuun periaatteella eli muistiinpanoihin rastitettiin esimerkiksi asiakkaan ian mukaan
ruutu oikeasta ikdjakaumasta. Tdhidn paddyttiin siksi, ettei jokaisen asiakkaan kanssa voitu
kayttdd loputtomasti aikaa muistiinpanoja tehden ja vastauksia muistiin kirjoittaen. Rastiruu-
tuun periaatetta kdytettiin hyodyksi ikdd, etdisyyttd kotipaikalta tallille ja aikaisempien kaynti-

kertojen lukumaaraa selvittiessa.
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6 AINEISTON KUVAUS

Aineiston keruuta varten otettiin selvdd eri segmentointimenetelmistd ja nithin liittyvistd
segmentointi kriteereistd. Naistd pyrittiin valitsemaan tiarkeimmit kriteerit, joiden avulla asia-
kasryhmid saataisiin muodostettua. Kriteereitd valittiin useamman segmentointimenetelmin
alta, jotta asiakasryhmistd saataisiin mahdollisimman totuudenmukaiset. Yrityksen kannalta
on tirkedd saada selville mahdollisten ostajien toiveiden ja tarpeiden yhteniisyydet ja erot.

Niita yhtenaisyyksid ja eroja pyrittiin selvittimain valittujen kriteerien avulla.

Aineistoa selvitystd varten kerittiin haastattelemalla Kuivalan Islanninhevostallilla kayneitéd
asiakkaita. Haastatteluun osallistui yhteensi 45 asiakasta, joita haastateltiin kesd — elokuussa
2012. Haastateltavien ikd vaihteli alle 20-vuotiaasta yli 50-vuotiaaseen. Haastateltavista naisia

tai tyttoja oli 42 henkil6d ja miehid kolme henkil6a. (Omat muistiinpanot 2012.)

Aikaisempaa ratsastuskokemusta vertailtaessa on aineisto jaettavissa neljddn eri ryhmain en-
sikertalaisiin, alle kaksi vuotta harrastaneisiin, aktiiviharrastajiin sekd uudelleen harrastuksen

aloittaneisiin. (Omat muistiinpanot 2012.)

Ensikertalaiset, kuten termistd voi pédtelld, eivit ole koskaan aikaisemmin ratsastaneet. Ai-
neistoa keritessd valitettavasti saatiin haastateltua vain yksi ensimmaista kertaa ratsastamaan
tullut henkil6. Yleensd nima henkil6t tulevat tallille kokeilemaan, jonkun liheisen kanssa.

Henkil6 voi olla idltadn kuinka vanha tahansa. (Omat muistiinpanot 2012.)

Alle kaksi vuotta harrastaneet ovat ratsastaneet joko silloin tilléin tai sadnnéllisesti, joten ta-
min ryhman taitotaso voi vaihdella suuresti ryhmin sisilld. Ikdjakauma ryhmin sisélld vaihte-
lee alle 20-vuotiaiasta yli 50-vuotiaisiin. Naiitd asiakkaita ilmeni aineistossa kuusi henkil6a.

(Omat muistiinpanot 2012.)

Aktiiviharrastajat ovat harrastaneet ratsastusta melko sdannollisesti yli kahden vuoden ajan.
Kokemus ja taitotaso vaihtelevat suuresti, silli useat aktiiviharrastajat ovat harrastaneet rat-
sastusta jo yli viiden vuoden ajan. Ikdjakauma ryhmin sisilld vaihtelee alle 20-vuotiaiasta 50-

vuotiaisiin. Naitéd asiakkaita ilmeni aineistossa 24 henkil6d. (Omat muistiinpanot 2012.)
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Uudelleen harrastuksen aloittaneet ratsastajat ovat yleensi idltdan 31 — 50-vuotiaita. He ovat
harrastaneet ratsastusta nuoruudessaan ja aloittaneet aikuisidlld uudestaan. Aloitettuaan rat-
sastuksen uudelleen he ovat kiyneet ratsastamassa alle vuoden tai useamman vuoden ajan.
Taitotaso voi siis tdssdkin ryhmassd vaihdella suuresti ryhmin sisilld. Naitd asiakkaita aineis-

tossa ilmeni 14 henkil6d. (Omat muistiinpanot 2012.)

Paitos jakaa aineisto ndin oli selked, koska ensikertalaiset ovat asiakkaina kokonaan oma
ryhminsa. Heilld ei ole aikaisempaa kokemusta hevosista ja siksi he tarvitsevat enemmin oh-
jausta kuin muut asiakasryhmat. Alle kaksi vuotta harrastaneet erottuvat ensikertalaisista si-
ten, ettd he omaavat jo jonkin asteista tietotaitoa hevosten kisittelysti ja ratsastuksesta. Tai-
totaso kuitenkin vaihtelee suuresti ryhmin sisalld. Y1i kaksi vuotta ratsastusta harrastaneiden
aktiiviratsastajien voidaan puolestaan katsoa olevan tietotaidoltaan selkedsti aloittelijatason
ylipuolella. Uudelleen aloittaneet harrastajat eroavat muista asiakkaista juuri siten, ettd heilld
on kokemusta ratsastuksesta nuoruusvuosiltaan. Heiddn kohdallaan tietotaitotaso vaihtelee
suuresti ryhmin sisélld, silld jotkut heistd ovat vasta aloittaneet ja jotkut ovat harrastaneet

ratsastusta jo pidempain.

Ryhmin tietotaitotason mairittely ja tunteminen on tirkead, jotta asiakkaille saadaan tuotet-
tua heidin tarpeitaan vastaavaa palvelua. Kuten aiemmin on mainittu eri ryhmit vaativat hy-

vin erilaista opastusta ja ohjeistusta, jolloin ryhmin tunteminen helpottaa henkilékunnan

ty St

Vertailtaessa sitd, kenen kanssa asiakkaat tulevat tallille ei aineistossa ilmene suuria eroja eri
asiakkaiden wvililld. Yleisesti tallille tullaan ystdvien tai perheenjisenen seurassa. Alle 20-
vuotiaat haastateltavat olivat enimmakseen lapsia, jotka tulivat tallille yhdessa ditinsa tai mo-

lempien vanhempiensa kanssa. (Omat muistiinpanot 2012.)

Haastattelussa ei keritty aineistoon tietoa asiakkaiden kotipaikkakunnista vaan siitd, miten
suuri etdisyys tallin ja asiakkaan kotipaikan valilli on. Vastauksia saatiin niin paikkakunnalla
asuvilta kuin ulkopaikkakuntalaisilta. Aineistossa on selvisti nahtavilli kesisesonki, jonka
aikana tallilla kiy paljon kesilomalaisia. Etdisyydet vaihtelivat alle 50 kilometristd yli 150 ki-
lometriin. Osa kesilomalaisista vietti aikaa samalla kylalld sijaitsevalla kesamokilladn. (Omat

muistiinpanot 2012.)
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Aikaisempia tallilla kidyntikertoja vertailtaessa tulokset jakautuivat melko tasaisesti kolmeen
eri ryhmaddn ensimmiistd kertaa tallilla oleviin, muutaman kerran tallilla kdyneisiin ja yli 10
kertaa tallilla kdyneisiin. Ensimmaistd kertaa ratsastamaan tulleita asiakkaita ilmeni aineistossa
14 henkil6d. Muutaman kerran kdyneiden vastaukset vaihtelivat 1 — 9 kerran valilld. Naitd
kavijoita ilmeni aineistossa 20 henkil6d. Yli 10 kertaa kiyneita asiakkaita ilmeni aineistossa 11

henkil6d. (Omat muistiinpanot 2012.)

Aineistossa selvitettiin myOs se, mitd tuotetta asiakkaat ostavat. Yhden tunnin maastoretken
osti seitsemin henkil6a. 20 henkil6d puolestaan ostivat kahden tunnin maastoretken. Puoli-
péiviretki on kesdkaudella suosittu tuote, sen osti yhteensd 14 henkil6d. Kokopiiviretken
osti neljd henkil6d. Kokopiiviretki jirjestetddn, kesdisin tille tietylle ryhmille. Eri tuotteita

ostavat asiakasryhmit eivit eronneet toisistaan juuri millidn tavalla. (Omat muistiinpanot

2012)

Eris tirked selvitettivi asia oli se, miksi asiakkaat ovat valinneet kdyntikohteekseen juuri ky-
seisen tallin. Eroja eri ryhmien valilld ei juuri ollut. Aineistossa kavi ilmi, ettd melko usealle
asiakkaalle tallia oli alun perin suositeltu ystivien toimesta. Samat asiakkaat ovat jatkaneet
tallilla kiyntid sittemmin omien hyvien kokemusten pohjalta eli tallista on tullut tuttu ja tur-
vallinen harrastuspaikka. Osa asiakkaista on antanut saman seurueen muiden jdsenten paattaa

kayntikohteen ja ovat itse tulleet vain mukaan. (Omat muistiinpanot 2012.)

Valintaan vaikuttava tekija on myos tallin sijainti. Useat asiakkaat kokevat, ettd matka tallille
on sopiva. My0s tallilla vallitseva hyvi, rauhallinen ilmapiiri on asiakkaista tdrkedd. Hyvit
maastot ja toimivat retket vaikuttavat myos valinnan tekemiseen. (Omat muistiinpanot

2012.)

Aineistossa mainittiin my06s toive reittiuudistuksesta tai kokonaan uudesta tuotteesta. Toive
tuli asiakkaalta, joka on kaynyt tallilla yli kymmenen kertaa ja kiy tallilla sdéannollisesti. Tésté
voidaan paitelld, ettd sddnnollisesti tallilla kidyvit tuntevat olemassa olevan reitiston hyvin ja
ettd uudet reittivaihtoehdot tai uusi tuote toisivat harrastukseen heidin kaipaamaansa vaihte-

lua. (Omat muistiinpanot 2012.)

Muutamat asiakkaat ovat valinneet tallin kdyntikohteekseen vain islanninhevosten takia. He

ovat halunneet kokea islanninhevosilla ratsastamisen tai ovat havainneet kyseiset hevoset
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mukaviksi ratsastaa ja valitsevat tallin sen takia. Erds asiakas kommentoi, ettd on tirkeda

my6s huomata hevosista pidettivin hyvad huolta (Omat muistiinpanot 2012.)

Henkilokunta ja retkiopas vaikuttavat myos tallilla vierailun mielekkyyteen. Aineistosta ilme-
nee, ettd asiakkaat kokevat tallilta saamansa palvelun hyviksi. Heidin mukaansa henkil6kun-
ta on ystivillistd. Retkioppaan on heididn mielestiin tirked huomioida ratsastaja niin taidolli-
sesti kuin muutenkin. Tdmin koetaan toteutuvat tallilla. He kokevat, ettd heidin toiveitaan

kuunnellaan ja huomioidaan tallilla hyvin. (Omat muistiinpanot 2012.)

Muutamassa tapauksessa talli valittiin Internet-sivujen perusteella. Sivuilla onnistuttiin herit-
timadn asiakkaan mielenkiinto, jonka takia asiakkaat ottivat yhteytta talliin ja varasivat itsel-
leen retken. My6s edullinen hintataso on vaikuttanut jossain médrin kidyntikohteen valintaan.

(Omat muistiinpanot 2012.)
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7 MUODOSTETUT ASIAKASSEGMENTIT

Asiakassegmentit paitettiin muodostaa padasiassa aikaisemman kokemuksen ja asiakkaiden
taitotason mukaan. Erillisend ryhmind haluttiin nostaa esille tallilla kdyvit lapsi- ja nuori-

soasiakkaat, silld he eroavat muista tallilla kdyvistd asiakkaista.

Aineistosta saatiin muodostettua yhteensd neljd eri asiakassegmenttid, joita olivat vasta-
alkajat, aktiiviharrastajat, uudelleen ratsastuksen aloittaneet harrastajat seka lapsi- ja nuori-
soasiakkaat. Tédrkeimpid asiakassegmenttejd ndistd ovat aktiiviharrastajat ja uudelleen ratsas-
tuksen aloittaneet harrastajat, koska nima segmentit ovat asiakasmairin mukaan tallin kaksi

suurinta asiakasryhmia.

Eroavaisuuksien lisiksi on aineistosta havaittavissa my6s kaikille edelld mainituille asiakas-
segmenteille yhtendisid piirteitd. Naistd tirkeimpdna nousee esille asiakkaiden hakema sosiaa-
linen kanssakdyminen perheenjisenten ja ystidvien kanssa. Eli asiakkaille on tirkedd padstd

viettimain atkaa yhdessa heille tirkeiden ihmisten kanssa ilman jatkuvaa kiirettd ja stressia.

7.1 Vasta-alkajat

Tahin asiakassegmenttiin kuuluu niin ensikertalaisia kuin vasta vihin aikaa ratsastusta har-
rastaneita. Ensikertalaisilla ei ole aikaisempaa kokemusta hevosista eiki ratsastamisesta. He
voivat olla idltddn kuinka vanhoja tahansa ja sukupuoleltaan michid tai naisia. Aineistossa il-
meni vain yksi ensikertaa ratsastamaan tullut asiakas, joka oli sukupuoleltaan mies, vaikka
néitd asiakkaita tallilla on enemmainkin. Tdhin asiakassegmenttiin kuuluvat myos vasta vihin
aitkaa ratsastusta harrastaneet, joilla tietotaitoa ja kokemusta on jonkin verran, mutta jotka
eivit ylld taitotasoltaan vield lihellekddn aktiiviharrastajaa. Aineiston vahyyden vuoksi ei voi-

da kuitenkaan muodostaa tyypillisimman vasta-alkajan asiakasprofiilia.

Vasta-alkajat valitsevat tallin siksi, ettd joku heiddn tuttunsa on suositellut tallia heille. He
tulevat tallille usein juuri timin henkilén mukana. Tama henkil6 on yleensi joko perheenja-
sen tai ystava. Yleensd he tulevat kokeilemaan ratsastusta ja valitsevat siksi jonkin lyhytkes-

toisen tuotteen. Aineiston mukaan timin asiakassegmentin asiakkaat eivit padsidntOisesti
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ole valinneet tallia kidyntikohteeksi itse, vaan ovat antaneet muiden paittdd. He ovat kuiten-
kin olleet tyytyviisia valintaan. Talli saa kiitosta hyvasta ja rauhallisesta ohjauksesta, hyvisti

palvelusta ja mukavista maastoista.

7.2 Aktiiviharrastajat

Toiseksi asiakassegmentiksi valittiin aktiiviharrastajat. Heilld tietotaitoa hevosista ja ratsastuk-
sesta on yleensd jo useamman vuoden ajalta. Tamin vuoksi ryhmi eroaa suuresti aikaisem-
mista asiakasryhmistd. Tdltddn tdhidn asiakassegmenttiin kuuluvat asiakkaat ovat tyypillisim-
min 21 — 30-vuotiaita naisia, vaikka aktiiviharrastajia 16ytyy my6s muista ikdluokista. Yleensi

he kayvit ratsastamassa saannollisin viliajoin.

Aktiiviharrastajat valitsevat tallin siksi, ettd aikaisemmat kokemukset tallilta ovat olleet hyvia.
He tulevat tallille yleensd yhdessa ystdvien ja tuttavien kanssa. Heidin mielestddn tallilla on
hyvi tunnelma, johon vaikuttavat hyvi ja ystavillinen henkilékunta. Térkedd on, ettd toiveita
kuunnellaan ja otetaan huomioon. Monille aktiiviharrastajille tallin sijainti on sopiva ja he
kayvit tallilla myos sen vuoksi. Tallin islanninhevoset ovat my6s yksi syy, miksi talli kiinnos-
taa ja sielld halutaan kdyda aina uudestaan. Maastot saavat kiitosta, mutta vakioasiakkaat toi-
voisivat reittethin uudistusta tai kokonaan uutta tuotetta, jotta harrastukseen tulisi vihin

vaihtelua.

7.3 Uudelleen ratsastuksen aloittaneet harrastajat

Kolmanneksi asiakassegmentiksi valittiin uudelleen ratsastuksen aloittaneet harrastajat. Tama
ryhmi eroaa muista asiakassegmenteista siten, ettd ndmi asiakkaat ovat nuorena harrastaneet
ratsastusta ja paittineet aikuisialld aloittaa harrastuksen uudelleen. Talld asiakasryhmalla tie-
totaitoa on olemassa jonkin verran, mutta usein asioita joudutaan opettelemaan uudelleen,
koska ne ovat jddneet taka-alalle vuosien saatossa. Tyypillisimmin uudelleen ratsastuksen

aloittaneet harrastajat ovat ialtadn 31 — 40-vuotiaita naisia.
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Uudelleen aloittaneet harrastajat tulevat tallille yleensd yhdessa ystivien, tyttirien tai perheen
kanssa. He tulivat ratsastamaan tallille, koska sitd oli heille suositeltu tai aikaisemmat koke-
mukset tallilta ovat olleet hyvid. Myos Internet-sivut olivat herittineet joidenkin kiinnostuk-
sen tallia kohtaan. Valintaan vaikuttaa my0s tallilla vallitseva rauhallinen ilmapiiri ja erittdin
ystavillinen henkilokunta sekd heiddn asiantuntemuksensa. Tallin sijainti kohtuullisen mat-
kan pédssi ja sen edullinen hintataso nousivat myo6s esille valintaan vaikuttavia asioita selvi-
tettiessd. Islanninhevoset itsessddn olivat timinkin asiakasryhmin kohdalla yksi syy tulla tal-
lille. On tirkedd ettd hevosista nikee, ettd niistd pidetdan huolta. Tarkedna asiakkaat pitivat

my®0s sitd, ettd opas ottaa ratsastajat huomioon niin taidollisesti kuin muutenkin.

7.4 Lapsi- ja nuorisoasiakkaat

Neljanneksi asiakassegmentiksi haluttiin nostaa lapsi- ja nuorisoasiakkaat. Heitd on tallilla
varsinkin kesdaikaan suhteellisen paljon ja he ovat asiakasryhmini tdysin erilainen aikuisten
ryhmiin verrattuna. Kuten asiakassegmentin nimestd voi paatelld, ovat he iltdan alle 18-
vuotiaita ja yleensd sukupuoleltaan tytt6jd. Tallin ohjeellinen ikdraja lapsiasiakkaille on 12
vuotta, mutta tdstd joustetaan tapauskohtaisesti. Padsadntdisesti voi todeta timin asiakas-
ryhmin jakautuvat kahtia nithin, jotka ovat harrastaneet ratsastusta usean vuoden ajan ja nii-

hin, jotka ovat vasta aloittamassa harrastusta ja ratsastaneet siksi vain vihin aikaa.

Tama asiakasryhmi eivit yleensa valitse tallia itse, vaikka he saattavatkin olla tekemissa péda-
tostd yhdessd vanhempiensa kanssa. He tulevat tallille yhdessd perheensa ja ystiviensa kans-
sa. Tdmi asiakasryhma vaatii ohjausta eritavalla kuin aikuisten ryhmat. Ohjeiden tulee olla
selkeitd ja helposti ymmarrettiavid. He kokivat saaneensa tallilta hyvaa ohjausta ja uusia vink-

keja ratsastukseen. Maastot ja tallin hevoset ovat olleet tille asiakasryhmalle mieleisia.
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8 POHDINTA

Toimeksiannon opinndytety0honi sain kevailli 2012. Toimeksiantajan kanssa kdydyn kes-
kustelun ja pohdinnan jilkeen tutkimusongelmaksi nousi tallin asiakassegmenttien selvitta-
minen. Tdmin lisdksi haluttiin selvittdd myo6s, miksi asiakkaat ovat kiinnostuneita juuri ky-
seenomaisen tallin tuotteista ja palvelusta. Selvitystyé paitettiin toteuttaa tallin nykyisten asi-

akkaiden avulla.

Alun perin tyén piti painottua tarkemmin eri asiakasryhmien toiveiden ja tarpeiden kartoi-
tukseen, mutta valitettavasti tami suunnitelma ei koskaan ottanut onnistuakseen. Olen kui-
tenkin tyytyviinen tyon lopulliseen aiheeseen, vaikka alkuperiinen idea olisi ehka ollut mie-

lenkiintoisempi toteuttaa.

Tutkimuksen toteutus ajoittui kesille ja juuri timén ajankohdan vuoksi en saanut oikeastaan
ollenkaan ohjausta itse tutkimuksen tekemisen aikana. Tdma vaikeutti tutkimuksen toteutus-
ta, silli jouduimme toimeksiantajani kanssa kahden miettimadn kuinka tutkimus toteutettai-
siin ja mitkd haastatteluteemat olisivat. Emme kumpikaan olleet tehneet vastaavaa ennen,

joten parantamisen varaa tutkimuksen toteutuksessa varmasti on paljonkin.

Kuitenkin omasta mielestani tutkimuksen avulla saatiin muodostettua toimeksiantajan kan-
nalta jollain tapaa kayttOkelpoisia segmenttejd. Erityisesti tutkimuksen tuloksista kiy ilmi
miksi asiakkaat suosivat juuri titd tallia. Tdmi olikin yksi pddasioista mitkd toimeksiantajani
halusi saada selville. Ndiden muodostettujen segmenttien pohjalta yritykselld on ainakin jon-
kin asteinen mahdollisuus viedd segmentointi prosessia eteenpdin, ja mahdollisesti tulevai-

suudessa muokata tuotteitaan eri segmenteille sopivammiksi.

Toki monia potentiaalisia asiakasryhmia jai varmasti tutkimuksen ulkopuolelle. Paras ldhto-
kohta tutkimukselle olisi ollut, jos tutkimusta olisi tehty vuoden ajan. Tall6in my0s tal-
visesonki nakyisi aineistossa ja tulokset olisivat totuudenmukaisemmat. Aineistoa ana-
lysoidessani mieleeni nousi varsinkin senioriratsastajat, joita tutkimuksessa ei ilmennyt. Kui-
tenkin toimeksiantajan kanssa kdydyn keskustelun pohjalta minulle jii sellainen kuva, ettd

juuri timé olisi asiakasryhma, joka tulee tulevaisuudessa kasvamaan suuresti.
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Tutkimuksen aikana huomasin tallin suureksi vahvuudeksi nousevan sosiaalisen kanssakiy-
misen tukemisen. T4lld tarkoitetaan sitd, ettd asiakkaat tulevat viettimain tallille aikaa yhdes-
sd heille tirkeiden ihmisten kanssa. Oman nakemykseni mukaan nykyaikana ihmiset ovat hy-
vin kiireisid, jolloin on ystdvien ja perheenjisenten kanssa vietetty aika tirkead. Tamai seikka
kannattaa siis mielestini huomioida ja tallin kannattaisi my6s tulevassa toiminnassaan panos-

taa tahin asiaan, jotta timd asia sailyisi sen vahvuutena myos jatkossa.

En tiedd kuinka tirkedksi seikaksi sosiaalisen kanssakdymisen tukeminen muilla vastaavia
palveluita tarjoavilla yrityksilld nousee. Tai hyodynnetdianko titd asiaa matkailun ohjelmapal-
veluissa ylipddtidn millddn tavalla. Titd asiaa olisi mielenkiintoista tutkia enemminkin, silld

talld vaikuttaisi olevan asiakkaille suuri merkitys.

Toteuttamani tutkimus antaa suuntaa tallin asiakassegmenteistd ja heidin motiiveistaan ja
tarpeistaan. Kuitenkin parannettavaa ja tarkennettavaa timin tutkimuksen tuloksiin olisi.
Tami on ensimmadinen kerta kun teen tutkimustyota ja asiakassegmentointia, joten varmasti
osaan tulevaisuudessa vilttdd tissd tyossani ilmenneet ongelmat ja suunnitella tutkimustyén

toteutuksen paljon paremmin.
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LIITTEET

LIITE 1: Kysymyspohja, teemahaastattelu



LIITE 1

Kysymyspohja, teemahaastattelu

Kysyttivit teemat:
sukupuoli,
ikdjakauma (10 vuoden tarkkuudella),
aikaisempi ratsastuskokemus,
kauanko on harrastanut
kenen seurassa tuli ratsastamaan tallille,
etédisyys asuinpaikalta tallille (50 kilometrin tarkkuudella),
onko aiemmin kaynyt talla tallilla,
kuinka monta kertaa (suuntaa antava maira, jos ei muista tarkkaa riittda esimerkiksi
1 — 5 kertaa)
miksi valitsi juuri timén tallin,
risut, ruusut, toiveet, ideat, ehdotukset



