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matkailualan yritys Etela-Pohjanmaalla. Ahtarin elainpuistoon on suunnitteilla uusi ela-
mystuote YO Ahtari Zoossa. Tutkimuksen tarkoituksena oli saada mahdollisimman kat-
tava kuva siitd mitd eri asiakasryhmat toivovat uudelta tuotteelta, ja mité ehdotuksia heilla
oli uudesta elamystuotteesta. Tutkimme my0ds onko suomalaisilla matkailijoilla kiinnos-
tusta osallistua kyseessé olevaan aktiviteettiin. Tutkimuksen tavoitteena oli myds auttaa
yritystd suuntaamaan markkinointinsa oikealle kohderyhmalle, seka tata kautta auttaa yri-
tystd uuden tuotteen suunnittelussa.
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kimuksen kysely toteutettiin haastattelemalla. Haastattelumuotona kaytettiin puolistruk-
turoitua teemahaastattelua. Haastattelu toteutettiin 11.7.2015 Lempaalan ldeaparkissa.
Aineistona k&ytimme ty6ssamme haastattelulomakkeita ja analysoimme ne manuaalisesti
segmentoinnin ja matkustusmotiivin teorioita hyddyntden. Tutkimuksessamme tuli ilmi
suomalaisten kiinnostus uudenlaisia elamystuotteita kohtaan ja suurin osa tutkimukseen
osallistujista olivat valmiita osallistumaan Y6 Ahtari Zoossa -aktiviteettiin.

Tavoitteena oli saada mahdollisimman moni vastaamaan haastatteluun ja tata kautta saada
monia erilaisia ndkokohtia tutkittavasta aiheesta. N&in yritys pystyy hyodyntdmaan tutki-
mustamme tuotteen suunnittelussa ja l6ytaméaan oikeat kohderyhmét markkinoille.
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The thesis was commissioned by Ahtari Zoo which is the leading tourism company in
Southern Ostrobothnia. Ahtari Zoo is planning a new product called A Night in Ahtari
Zoo. The purpose of this thesis was to gather information on the interviewees” expecta-
tions of the product and whether they have an interest in participating. The objective of
this study was also to help the company to direct their marketing to the right target
group and this way to help the company to design the new product.

This thesis used qualitative research as method. The data were collected by interviewing
potential customers in a half-structured interview. The Interviews were carried out on
11 July 2015 in Lempéala ldeapark. The material of the study consisted of the results of
the interviews, and it was manually analyzed by using the theories on segmentation and
on motives for traveling. Our survey revealed that Finnish people have an interest in
new types of tourism products and most of the interviewees were willing to participate
in the activity A Night in Ahtéri Zoo.

The aim of this survey was to get as many people as possible to give an interview and to
find different perspectives on the topic of our survey. In this way the company can take
an advantage of our survey in order to design the new product and to find the right tar-
get groups for marketing the product.

Key words: nature tourism, zoo, tourism product, segmentation, experience product
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1 JOHDANTO

Antérin eldinpuisto on ollut suomalaisten suosiossa jo yli 40 vuoden ajan. Elainpuisto
tarjoaa vieldkin uusia ja yllatyksellisié asioita. Nykyaikana eldinpuistojen oletetaan anta-
van tietoa eldimista ja olevan myos virkistyskohde. (Ahtiri Zoo 2015.) Tutkimuskohteena
tissd opinnaytetyossa toimiikin Ahtarin Elainpuisto Oy ja sinne suunnitteilla olevan tuot-
teen YO Ahtari Zoossa asiakassegmentointi.

Aiheemme valikoitui keskusteltuamme Ahtarin elainpuiston markkinointipaallikén Elina
Viitasen kanssa siitd, mika tutkimus olisi heille mieluinen ja hyodyllinen talla hetkelld.
Selvisikin, ettd Ahtarin eldinpuistolle oli suunnitteilla uusi elimystuote, joten uuden tuot-
teen asiakassegmentointi oli selva valinta opinndytetyon aiheeksi. Aihe tuntui heti sopi-
valta meille, koska luonnossa liikkuminen kiinnostaa molempia ja ylipdataan luonto ja
sen mahdollisuudet kiehtovat meita. Ajatus tehda opinnayte Ahtarin eldinpuistolle lahti
kiinnostuksesta pientd, mutta monipuolista matkailukaupunkia kohtaan.

Tassa tydssa olemme suunnitelleet ja toteuttaneet haastattelututkimuksen, jonka avulla
pystymme selvittdmadn suomalaisten matkailijoiden mahdollista kiinnostusta suunnit-
teilla olevaan Yo Ahtéri Zoossa -elamystuotetta kohtaan ja saamaan selville, mitké ovat
tarkeimmat ominaisuudet tuotteelle haastateltavien mielesta (liite 1). Tavoitteenamme on
myos selvittad mille kohderyhmaélle tuotteen markkinointi tulisi suunnata. Tutkimuksen
avulla Ahtarin eldinpuisto pystyy kehittamaan tuotetta mahdollisimman asiakaslih-
toiseksi. Koko tutkimuksen ajan hyédynndmme asiakassegmentoinnin ja matkustusmo-

tiivin teorioita ja kdytamme niita haastattelututkimusta analysoidessa.



2 TUTKIMUSSUUNNITELMA

2.1 Tutkimuksen kohde

Tutkimuksemme kasittelee Y6 Ahtéri Zoossa -elamystuotteen asiakassegmentointia.

Tutkimuksen toteutamme haastattelujen avulla, jossa haastattelemme yksittisia henki-
I6itd Lempaalan ldeaparkissa. Tavoitteena oli saada mahdollisimman monelta vastauk-
sia, jotta tulos hyodyttaisi mahdollisimman paljon yritystd seka pystyisimme analysoi-

maan tuloksia paremmin.

Tyon tarkoituksena on tutkia laatimamme haastattelututkimuksen avulla mahdollisim-
man tarkasti mitd tuotteen mahdolliset kayttéjat tuotteelta odottavat ja mitk& he kokevat
tarkeiksi seikoiksi tuotetta ajatellen ja yksinkertaisesti saada selville onko suomalaisilla
matkailijoilla kiinnostusta osallistua kyseiseen aktiviteettiin. Haastattelun avulla selvi-
tdmme myos mitka asiakasryhmat olisivat mahdollisia tuotteen kéyttajia ja tata kautta
saada selville kenelle sita aletaan markkinoida ja milla tavoin. Tarkeimpana tavoitteena
on kuitenkin saada apuja uuden tuotteen suunnitteluun, jotta siitd saataisiin mahdolli-

simman paljon kayttajien toiveiden mukainen.

2.2 Kasitteet ja teoria

Tyomme padkasitteitd ovat luontomatkailu, eldinpuisto, matkailutuote, segmentointi ja
elamystuote. Kasitteet ovat mééritelty tarkemmin alempana. Teorioina tygssémme kay-

tdmme asiakassegmentoinnin ja matkustusmotiivin teorioita.

2.2.1 Luontomatkailu

Luontomatkailu on luonnossa tapahtuvaa matkailua, jossa pyritddn noudattamaan kesté-
vaa kehitystd. Naita periaatteita noudatetaan muun muassa niin, etta luonnon kantokyky
ei matkailukohteessa rasitu liikaa eiké eliokunnan monimuotoisuus karsi. Luontomatkailu
on kest&véa silloin kun resurssit séilyvat muuntumattomina. Luontomatkailuun siséltyy
myos kasitteet luontomatkailija, luontomatkailuyrittdja, luontomatkailutuotteet seka mat-
kakohde. (Hemmi 1995, 158.)



Luontomatkan kohteina voivat muun muassa olla luonnonvaraiset alueet, joilla on mah-
dollisuus nauttia luonnosta ja luonnonmaisemasta, opiskella luontoa, ihailla kasvilli-
suutta, elaimié ja erikoisia geologisia muodostelmia seka tutustua luontoon liittyvaan
kulttuuriin. Luontomatkailu erottuu muusta matkailusta siten, etta silla on pienemmat va-
hingot ja vaikutukset ymparistolle eiké tarvitse yhta paljon luontoa rasittavaa infrastruk-
tuuria kuin muut matkailun muodot, vaikka kaikki luonnon kohteet eivat olekaan suora-
naisesti luontomatkailukohteita. (Hemmi 1995, 158.) Tutkimuksemme kohteena oleva
Antarin elainpuisto tayttaa luontomatkailun kriteerit ja vierailua kohteessa voidaan hyvin
kutsua luontomatkailuksi. Ahtarin eldinpuistossa on mahdollisuus nauttia luonnon aitou-
desta ja rauhasta ja tuntea olevansa osa luontoa. Sielld voi osallistua tarkedén luonnon-
suojelutydhon ja oppia arvostamaan luontoa. El&imille tarjotaan niille ominainen elinym-

paristo ja niista pidetaan huolta.

2.2.2 Eléinpuisto

Eldinpuistot ovat alueita joissa on villieldimia yhté tai useampaa lajia aidatulla alueella.
El&inten ollessa aidatulla alueella niitd on helpompi ihastella kuin luonnossa. Eldinpuistot
ovat auki joko ympdri vuoden tai ainoastaan osan vuodesta. (Tribe 2004, 38.)

Eldinpuisto on puistomaisempi kuin esimerkiksi eldintarha, joita on enimmékseen suu-
rissa kaupungeissa. Eldinpuistot sijaitsevat tyypillisesti suurien kaupunkien ulkopuolella
ja eléinpuiston elaimille on varattu suurempi alue, sekd mahdollisimman luonnonmukai-
set olosuhteet. (Tribe 2004, 39.)

2.2.3 Matkailutuote

Matkailupalvelulla tarkoitetaan tuotetta, joka on matkustajan ostettavissa, vaikka varsi-
naista tuotetta ei olisikaan. Eli voidaan sanoa, ettd matkailutuote on matkailupalvelu. Se
on aineellisten ja aineettomien osien summa. Tama késite sisaltdd myos erilaiset mieliku-
vat, odotukset ja kokemukset, jotka syntyvat asiakkaan osto- ja kayttoprosessin aikana.
Matkailupalvelu tuotteena on varmasti vaikein hahmotettava. Se koostuu monista eri ele-
menteistd ja siihen sisaltyy monia eri tekijoitd, jotka eivat ole hallittavissa, kuten saa,

alueen omat ominaisuudet seka infrastruktuuri. Monet kuvaavat tuotetta mallilla, jossa on
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monia eri kerroksia ja kerros kerrokselta ne muuttuvat enemman ja enemman mielikuval-
lisiksi. Tuotteen ydinté pidetddn ns. tuotteen pohjana ja siihen lisataan erilaisia lisukkeita
ja houkuttimia, joilla saadaan tuotteesta entista houkuttelevampi ja saa matkailijan kéyt-
tamaan tuotetta. (Borg, Kivi & Partti 2002, 123.) Y6 Ahtari Zoossa tuotetta voidaan pitaa
matkailutuotteena. Siina tuotteen ydin on Ahtarin eldinpuisto, jonka ympérille on raken-
nettu erilaisia houkuttimia, kuten kokemus nauttia eldinpuistosta yoaikaan ja nukkua
eldinten keskell& laavulla tai teltassa sek& muita houkuttimia, jolla matkailijat saadaan

kayttdmaan tuotetta.

Smithin kerrosmalli on tunnetuin teoreettinen malli, jota kdytetddn matkailutuotteen maa-
rittelyssa (kuvio 1). Tass& mallissa ytimen muodostaa sijainti. Muut kerrokset koostuvat
muista palveluista mitd tuotteen ympérille muodostuu, vieraanvaraisuudesta, valinnan-
mahdollisuuksista ja lopullisen kerroksen muodostaa asiakkaan sitoutuminen tuotteeseen.
Jokainen tuote muotoutuu lopulta asiakkaan omien kokemuksien ja kayttaytymisen mu-
kaan. (Borg, Kivi & Partti 2002, 123.)

KUVIO 1. Smithin kerrosmalli (Komppula & Boxberg 2002, 15)

2.2.4 Segmentointi

Segmentointi on markkinoinnin peruskésite ja yksi markkinoinnin vanhimpia termejéa.
Segmentoinnin ldhtokohtana ovat asiakkaan tarpeet ja arvostukset, sekd toimintatavat
markkinoilla. Segmentointi tarkoittaa erilaisten asiakasryhmien valintaa ja etsimista
markkinoinnin kohteeksi niin, ettd pystytaan tyydyttamaan kilpailijoita paremmin kohde-

ryhmaén arvostukset ja tarpeet. Lyhyesti sanottuna segmentti on asiakasryhmaé, joilla on
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vahintdan yksi yhteinen ostamiseen liittyva piirre. (Bergstrom & Leppanen 2009, 150—
151.)

Segmentointi on prosessi, ei vain yksittdinen toimenpide. Segmentointi toimii kilpailu-
keinojen perustana. Segmentoinnin kautta yritys voi suunnata markkinointinsa oikealle
kohderyhmélle. Tuotetarjonta ja asiakaspalvelu voidaan suunnitella segmenteittéin, sek&
saatavuusratkaisut ja hinta voivat olla erilaisia eri kohderyhmille. (Bergstrém & Leppa-
nen 2009, 150-151.)

Tydssamme segmentoinnin tarkoituksena on tarjota laadullista tietoa matkailijoiden ar-
vostuksista, tarpeista ja kdyttdytymisestd. Tdman toteutamme segmentoimalla potentiaa-

lisia YO Ahtari Zoossa -elamystuotteen asiakkaita.

2.2.5 Elamystuote

Eldamystuote on tuotteistettu kokemus, joka on raatéloitavissa asiakkaan tarpeiden mu-
kaan, ja sen sisalté on suunniteltu asiakaslahtdisesti. Elamystuote on enemman kuin ai-
noastaan mukava ja miellyttava palvelukokemus tai palvelu. Se on asiakkaalle merkit-
tdva, moniaistinen ja unohtumaton kokemus. (Tirkkonen 2014.) Y6 Ahtari Zoossa on ela-

mystuote, joka perustuu ainutlaatuiseen elamys kokemukseen elédinten keskella.

2.3 Tutkimuskysymykset

Tutkimuksen onnistumiseen tarvitaan oikea tutkittava kohderyhma ja oikean tutkimus-
menetelman valinta. Tutkimusongelma on usein kysymykseksi muotoiltu asia, johon tut-
kimuksella haetaan vastausta. Mikadn menetelmallinen ratkaisu ei voi olla ainoa oikea
tapa jonkin tutkimusongelman selvittdmiseksi. Kéayttokelpoisia menetelmid saattaa olla
useita ja valinta niiden valilla vaikea. Usein valinta on ndkdkulmasta ja ldhestymistavasta
riippuvaa resurssien ja tutkimustavoitteiden asettamien rajoitusten yhteensovittamista.
(Heikkila 2014, 12.)

Tyodssamme haemme vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyeksiin:
e Onko suomalaisilla matkailijoilla kiinnostusta kayttad Y6 Ahtéri Zoossa -eldamys-
tuotetta?

e Mitd odotuksia heilld on tuotteelle ja mita he kokevat tuotteessa tarkeana?
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e Mik& on suomalaisten matkailijoiden matkustusmotiivi?

e Mitk4 ovat potentiaalisimmat asiakasryhmat Suomen markkinoilla?

Ensimmainen kysymys on tutkimuksemme péaékysymys, johon toimeksiantaja yritys ha-
kee vastausta. Toinen, kolmas ja neljés kysymykset ovat tarkentavia kysymyksié, joiden
kautta pyrimme selvittdméén tarkemmin, mitd suomalaiset matkailijat arvostavat ja ha-
luavat kyseessé olevalta tuotteelta. Nailla kysymyksilla saamme mahdollisimman katta-
van vastauksen Ahtarin eldinpuistolle. Vastaukset naihin kysymyksiin haemme teema-

haastattelun kautta.

2.4 Aineisto ja menetelmat

Tutkimukseemme kaytamme laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmé&a. Aineis-

tona kaytdamme 11.7.2015 Lempéalan ideaparkissa toteutettavaa teemahaastattelua.

Kvalitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan laadullista tutkimusta, joka auttaa ymmarta-
maan tutkimuskohdetta ja selittdmaan sen paatosten ja kayttaytymisen syitd. Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa rajoitutaan yleensé pieneen maaraan tapauksia, mutta ne kuitenkin
analysoidaan tarkemmin. Kvalitatiivinen tutkimus hyédyntdd kayttaytymistieteiden ja
psykologian oppeja. Kvalitatiivisella tutkimuksella voidaan saada tarpeellista tietoa esi-
merkiksi markkinoinnin ja tuotekehityksen pohjaksi. Ensin tulee kuitenkin selvittdé koh-
deryhmén arvot ja asenteet tai tarpeet. (Heikkila 2014, 15.)

Kvalitatiivista aineistoa keratddn vahemman strukturoidusti kuin kvantitatiivisessa, eli
madrallisessa menetelmdssé. Tutkimus vastaa kysymyksiin Miksi?, Miten?, Millainen?.
Tyypillisid aineiston keruumenetelmia Kvalitatiiviselle tutkimusmenetelmélle ovat avoi-
met keskustelunomaiset haastattelut, tiettyyn aiheeseen keskittyvét teemahaastattelut ja
ryhmékeskustelut. (Heikkilad 2014, 15-16.)

Aineiston kerdysmenetelména kaytdmme puolistrukturoitua teemahaastattelua. Koemme,
ettd talla menetelmalld saisimme mahdollisimman laajan ja todenmukaisen vastauksen
tutkimusongelmaamme. Hirsjarven ja Hurmen (2000, 47) mukaan puolistrukturoitu tee-
mahaastattelu on haastattelu, jossa kysymykset ovat kaikille samat, mutta vastaajat voivat

vastata omin sanoin, eiké niitd ole sidottuna vastausvaihtoehtoihin. Puolistrukturoidulle
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haastattelulle on siis ominaista, ettd jokin haastattelun kohta on laadittu valmiiksi, mutta

on jatetty myos avoimia kysymyksia. (Hirsjarvi & Hurme 2000,47.)

Teemahaastattelun onnistumiseen tarvitaan hyvéa keskittymistd seka haastattelijalta etta
haastateltavalta. Yleisimmat virheet haastattelussa ovat haastattelijan vaikutus, ajan-
kohta, kysymysten sanamuodon muuttaminen, haastateltavien johdattelu, riittaméattomét
lisdkysymykset ja virheellinen tulkinta ja merkinta raportoinnin yhteydessa. (Mantyneva,
Heinonen & Wrange 2003, 71.)

25 Tutkimuksen kulku

Luvussa kolme kdymme tarkemmin lapi tutkimuksemme kohdetta, eli Ahtarin elainpuis-
toa. Kerromme tarkemmin yrityksestd, sen historiasta ja miten kaikki on saanut alkunsa.
Esittelemme eldinpuiston tarjontaa ja milta nayttda Ahtarin elainpuisto vuonna 2015, seki
mita palveluja heilla talla hetkella on tarjolla. Kdymme myos lapi Ahtéri Zoo Resort Oy:n
toimintaa. Avaamme tarkemmin Yo Ahtari Zoossa -eldmystuotetta ja mita se pitaa sisal-

1aan.

Luvussa neljd kerromme yleisesti eldinpuistomatkailusta ja mitd eldinpuistomatkailu
Suomessa on. Samassa kappaleessa kerromme myaos eldinpuiston matkailutuotteista, seka

avaamme Kolmardenissa toteutuvaa yo eldinpuistossa matkailutuotetta.

Luvussa viisi kdymme yleisesti l&pi asiakkaiden motiiveja matkustamiseen, seka heidan
tarpeitaan. Seuraavassa luvussa kerromme tarkemmin asiakassegmentoinnista, seka
markkinoiden segmentoinnista ja segmentointiprosessista ja mitd kaikkea se pitaa sisal-

1a4n.

Luvussa seitseman kasittelemme tekem&dmme haastattelututkimusta, miten se toteutet-
tiin ja missd, miten kerdsimme aineistoin ja mika sen merkitys on yritykselle. Viimeisissa
luvuissa analysoimme haastattelun tuloksia segmentoinnin ndkdkulmasta ja teemme yh-

teenvedon tutkimuksesta. Lopuksi pohdimme koko prosessin kulkua.
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3 AHTARIN ELAINPUISTO OY

3.1 Yritystietoa

Ahtarin elainpuisto on Suomen ensimmainen luonnonmukainen elainpuisto. Se avattiin
17.6.1973 eli se on ollut toiminnassa jo yli 40 vuoden ajan. Se on ensisijaisesti suoma-
laisten, mutta myds ulkomaalaisten, kesamatkailukohde, johon tullaan viettdmaan haus-
kaa paivéaa lasten kanssa. Elainpuisto syntyi kunnanjohtaja V&in6 Jaakolan aloitteesta.
Ensimmaéinen el&in, joka elainpuistoon tuli oli Kopi-niminen hirvi. Nykyéan alueella on
jopa yli 50 eri eléinlajia ja lisdd on tulossa. Tunnetuimmat ovat varmasti karhut. Suurin

osa elainpuiston elaimista on havumetsavyohykkeella elavia lajeja. (Ahtari Zoo 2015.)

Tana paivana matkailu tyollistad Ahtarissa noin 170 henkiléa ja tuo alueelle vuosittain
reilut 18 miljoonaa euroa. Vuosittainen kavijamaira Ahtéarin eldinpuistossa on 130 000 -
150 000. Investointien toivotaan lisadvan kavijamaaran 230 000 vuoteen 2020 mennessa.
Matkailutulon odotetaan kasvavan noin 250 miljoonaan euroon ja tyopaikkoja syntyvan
lisdd noin 80. (Aunola, Saloniemi, Teliranta & Wikman 2014, 2.)

3.2 Elédinpuisto

Elainpuiston tavoitteena on ollut rakentaa eldimille suotuisat ja tilavat elinolosuhteet.
Tama on yksi syy, miksi eldinpuiston eldimista suurin osa ovat pohjoisen pallonpuoliskon
havumetsavyohykkeen lajeja. Elainpuiston alue on 60 hehtaaria ja se mahdollistaakin Eu-
roopan eldintarhojen yhdistyksen (European Association of Zoos and Aquaria) perusaja-
tuksen, siitd miten el4imié on hoidettava tarhattuina. Téarked osa eléinpuistotoimintaa on
Kansainvalinen el&insuojelutyd. Eldinpuistojen tavoitteena on uhanalaisten eldinten ylla-
pito ja niiden periman vaaliminen. Eldinpuistoilla on ollut myds suuri merkitys sukupuut-
toon kuolevien eldinlajien kannan pitdamisena samana. Esimerkkina vesikko, joka oli
kuolla sukupuuttoon, mutta eldinpuistojen yhteisty6ll4 sen kanta saatiin nousemaan ja

vesikot lisaantymadn ensimmaisena Ahtarin elainpuistossa. (Ahtari Zoo 2015.)

Ahtarin visio vuonna 2020 on olla Suomen johtava ymparivuotinen perhematkailukeskus
ja kansainvalisyyteen suuntautunut hyvinvointi- ja terveysmatkailun keskittymé&. Eldin-

puiston tarkoituksena on lisatd ymparivuotisen majoituskapasiteetin méaraa, peruskorjata
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ja laajentaa jo olemassa olevia rakennuksia, hotelli Mesikammenen ja Ahtari-hallin tiloja
seké rakentaa uusia loma-asuntoja. Toimintoja keskitetaan Hotelli Mesikimmenen, Ah-
tari-hallin ja eldinpuiston luontaisesti muodostaman keskustorin alueelle. (Aunola ym.
2014, 2.) Kuvassa 1 nahdaan, minkalainen Ahtarin elainpuiston puistokartta on télld het-
kella.

Ahta“b SIELLA LUONTO KOHTAA SINUT
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KUVA 1. Ahtéri Zoo puistokartta (Ahtéri Zoo 2014)

3.3  Ahtari Zoo Resort Oy

Ahtari Zoo Resort Oy on matkailun myynti- ja markkinointiyhtio. Se perustettiin syksylla
2014. Ajatuksena oli suunnata koko Ahtarin alueen markkinointi ja myynti saman katon
alle ja tata kautta saada Ahtarin monipuoliset palvelut paremmin esille ja julkisuuteen ja
hyvaksikayttaa tunnetuimman brandin, eli Ahtari Zoon vetovoimaa. Kaikki palvelut ma-
joituksineen 16ytyy nyt yhdesti ja samasta osoitteesta. Ja koska Ahtarihan tunnetaan par-
haiten juuri elainpuistostaan ja suurin osa Ahtariin matkustavista matkustavat paaasiassa
elainpuistovierailua varten. Mutta koska todellisuudessa Ahtarista 16ytyy niin paljon
muutakin kuin vain eldinpuisto perustettiin Ahtari Zoo Resort Oy, jotta alueen muutkin
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toimijat saisivat nakyvyytta ja tatd kautta heidatkin I6ydettéisiin ja matkailijat vierailisi-
vat useammankin paivan Ahtarissa. Kaikki palvelut majoituksineen 1ytyy nyt yhdesta ja
samasta osoitteesta. (Haapaniemi 2015, 4.)

34 Palvelut

Antirissa on monenlaista tekemisti kaikenikdisille matkaajille ja alueelta 16ytyykin mo-
nia erilaisia palveluja. Aivan Ahtarin elainpuiston laheisyydessa sijaitsee Ahtari Zoo
golf. 18-véaylaiselta kentalta 16ytyy varmasti jokaiselle jotakin taitotasosta riippumatta.
Antari Zoo golfista pystyy helposti rakentamaan itselle sopivan paketin, jossa yhdistyy
oheispalvelut sek& golf. (Haapaniemi 2015, 17.)

Flowpark avattiin kesélla 2014 eldinpuiston yhteyteen. Flowpark on seikkailupuisto,
josta l16ytyy erilaisia ratoja eri-ikaisille ja tasoisille seikkailijoille. Puistosta l16ytyy erilai-
sia tehtdvia keinuista vaijeriliukuihin. (Haapaniemi 2015, 10-11.)

Hotelli Mesikammen sijaitsee Ahtéri Zoon vilittdmassa laheisyydessa. Hyvat majoitus-
palvelut, josta 16ytyy ravintola ja kylpylamahdollisuudet sekd kokoustilat. Mesikdmme-
nessd on mahdollista nauttia myos erilaisista hoidoista, kuten turvehoidosta tai muista

luontaishoidoista. (Hotelli Mesikdmmen 2015.)

35 Y6 Ahtéri Zoossa -elamystuote ja muut uudet elamystuotteet

Antarin elainpuisto on lanseerannut nelja erilaista elimystuotetta alueella toteutettavaksi
(Viitanen 2015). Asiakassegmentointitutkimuksen teemme nimenomaan Y& Ahtéri

Zoossa -elamystuotteeseen, mutta esittelemme alla kaikki aiheeseen liittyvét tuotteet.

Y6 Ahtari Zoossa -elamystuote on tarkoitettu perheille, ryhmille ja yksittaisasiakkaille.
Asiakkaat siirtyvat yon hamartyessa alueelle tehtyyn telttakylaan tai laavulle. Keskiyolla
asiakkaat saavat tehdd omat petinsa telttoihin tai laavulle ja nukkua makoisasti makuu-
pusseissa. Tassa elamystuotteessa asiakkaat saavat kuunnella yollisia eldinten &anié ja
kurkistaa eldinten yolliseen elaméaan ja ruokintaan. Pakettiin kuuluu yopyminen, iltapala,
aamiainen, eldinopastus, sekd Zoo y6 -diplomi ja T-paita. (Viitanen 2015.) Tutkimuk-

sessamme tulee ilmi, onko tdhan elamystuotteeseen jotain lisattdvaa tai muutettavaa.
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Siellé luonto kohtaa sinut -iltavisiitti on tarkoitettu vahintddn kymmenen hengen ryh-
mille. Tassé paketissa vietetddn kaksi tuntia illan hamértéaneessa eldinpistossa opastetulla
kierroksella. Iltakierros alkaa laavulla makkaranpaistolla ja ohjaaja kertoo mielenkiintoi-
sia tarinoita eldinpuistosta. llta jatkuu eldinten parissa ja ryhma saa ohjaajan kanssa tu-

tustua susiin, ahmoihin, visentteihin, huuhkajiin ja villisikoihin. (Viitanen 2015.)

Antari zoo villi -visiitti on tarkoitettu yritysasiakkaille ja ryhmille. Tassa elamyspake-
tissa yovytaan Ahtari Zoossa elainpuiston sisille tehdyssa telttakylassa, jossa yovytadn
teltoissa eldinten keskelld. Tama alkaa kavelylla yopymispaikalle eldinpiston sulkeudut-
tua ja sen jalkeen on majoittuminen telttoihin ja illallinen laavulla yhdessd ryhmén ja
eldintenhoitajan kanssa. Taman jalkeen on iltakierros eldinten luona ja iltanuotio. Aamu-
pala suoritetaan teltoilla. Aamiaisen jalkeen asiakkaat padsevat tutustumaan karhujen aa-
muhoitoon yhdessa eldintenhoitajan kanssa (kuva 2). Karhujen hoidon jélkeen asiakkaat
paasevat Mesikdmmenen kylpyldan kylpemdaan, saunomaan ja brunssille. Mesikdmme-
nen kylpyla sijaitsee noin 100 metrid eldinpuiston sisdéankaynnista. (Viitanen 2015.)

5 % — N fm
KUVA 2. Ahtari Zoo villi -visiitti -elamystuotteessa paasee mukaan karhujen aamuruo-
kintaan (Suomi Tour 2009)

Antéri Zoo Kotielaintila, yo maanviljelijana -elamystuotteessa vietetaan yo teltoissa
séan sen salliessa tai pirtissé kotieldintilalla. Asiakkaat saavat osallistua iltaruokintaan,

iltalypsyyn, hevosenharjaukseen ja pirtissa leivontaan eldintenhoitajan/ohjaajan opastuk-
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sella. Illalla asiakkaat pd&sevat saunomaan ja nauttimaan iltapalasta. Pakettiin kuuluu yo-
pyminen, iltapala, aamiainen, aktiviteetit ja lypsymestaridiplomi, seka T-paita. (Viitanen
2015.)
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4 ELAINPUISTOMATKAILU

4.1 Historiaa

El&inpuistot ovat ehk& vanhin muoto villieldinmatkailun muodoista. Arvellaan ettd ihmi-
nen on yrittanyt pitaa eldimia vankeudessa ja kesyttéa niita niin kauan kun ihmisyhteisgjé
on ollut maapallolla. Ensimméiset esimerkit tallaisesta toiminnasta on dokumentoitu mui-
naisen Egyptin ajoilta 2500 eKr. Mydhemmin muutkin yhteiskunnat, kuten roomalaiset,
kiinalaiset ja kreikkalaiset perustivat toimintaa jossa eldimié otettiin vangiksi ihmisen
iloksi metsastys tai viihde mielessa. (Tribe 2004, 35.)

Nykyaikaisen modernin eldinpuiston historia on saanut alkunsa 1800-luvun lopussa ja
1900-luvun alussa. Ensimmainen nykyaikainen el&inpuisto oli The Jardin des Plantes
eldinpuisto Pariisissa, joka avattiin yleis6lle vuonna 1793. Taman jalkeen avattiin suuria
eldinpuistoja New Yorkiin, Lontooseen, Berliiniin ja Amsterdamiin. Nama kyseiset eléin-
tarhat olivat erilaisia eldintarhoja. Naiden avulla tehtiin tieteellisia ponnistuksia ja yhteis-
kunnallista valistustyotd, mutta saavuttivat myds yleisén suosion nopeasti. Kuitenkin mo-
net eldinpuistot olivat vaarassa 1960-lvulla huonon johtamisen vuoksi. Eldinpuistot al-
koivat tuolloin olla luonnonsuojelun keskuksia. Eldinpuistojen piti tayttaa kolme kritee-
rid, saadakseen pitaa elaimia lukittuna. Namé kolme kriteeria olivat luonnonsuojelu, ope-
tus ja tutkimustyo. (Tribe 2004, 35.)

Ensin 1800- ja 1900-luvun eldinpuistoissa elaimia pidettiin pienemmissa hakeissa, jotka
oli suunniteltu péaaasiassa elainten esittelyyn yleisélle. Siihen aikaan ihmisille oli vain
tarkedd nédhda ja kokea villieldin 1&aheltd. Mydhemmin 2000-luvun eldinpuistoissa eldinten
hakit muutettiin suurempiin ja ne olivat usein vallihautojen ymparéimané. 2000-luvun
puolivilissa eldinpuiston eldimille alettiin rakentaa enemmaén luonnon olosuhteisiin viit-
taavia olosuhteita. Hakeistd muuttui naamioituja aidattuja alueita ja kasvillisuutta lisét-
tiin, jotta eldimet viihtyisivat paremmin. Silti vield tanékin paivan maailmasta 16ytyy mo-
nia eléinpuistoja, joissa eldinten hyvinvoinnista ei huolehdita standardin mukaan. (Tribe
2004, 36.)
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4.2 Eléainpuisto matkailukohteena

Triben (2004, 41) mukaan el&inpuistot ovat suosittuja ja perinteisia villieldin matkailu-
kohteita perheille, turisteille ja myos paikallisille asukkaille. Monissa maissa eldinpuistot
ovat suosituimpia matkailukohteita. El&inpuistot esittdvat tarkedad roolia paikallisessa
kulttuurissa. Tribe (2004, 41-43) kertoo tekstissaan, ettd elainpuistoilla on hyvin samoja
elementtej& ja vaikutuksia vierailijoihin, kuin museoilla ja taide gallerioilla, koska eldin-
puistoista on tullut tirked osa paikallista historiaa ja kulttuuria. Kuitenkin eldinpuistot
tulivat suosituiksi, koska ne eivat pelottele ihmisia pois. Elainpuistoissa vierailijat voivat
nauttia ja rentouta, vaikka he eivat tietéisikdan paljon eldimista joita on nahtavilla. Mat-
kailijalle elainpuisto on sosiaalinen kokemus, johon voi osallistua yksin, kavereiden tai
perheen parissa. (Tribe 2004, 41-43.)

4.3 Kolmarden yo eldinpuistossa

Ruotsin Kolmardenin elainpuistossa on mahdollista osallistua yo eldinpuistossa aktivi-
teettiin. ”Safari camp” toteutetaan kaksipdivaisend ohjelmana. Ideaa on haettua Afrikan
safareista ja tunnelma safari campilla toteutetaankin mahdollisimman aidosti Afrikan
luontoa ja elaimistoa hyvéksikayttaen. Safari camp on aito Afrikkalainen telttakyld, joka
sijaitsee safarissa, keskella savannia, jossa on villeja antilooppeja, seeproja ja kirahveja
Safari campilla vietetdadn ikimuistoinen ja taianomainen ilta afrikkalaisessa hengessa,

grillataan nuotiolla ja voidaan tavata kuningas leijona Savannah. (Kolmarden 2015.)

Nukkuminen tapahtuu telttakyldssa, jossa teltat ovat samoja, joita kédytettiin aidoissa af-
rikkalaisissa telttakylissa (Kuva 3). Yhteensa makuupaikkoja ja ruokailumahdollisuudet
I6ytyy 30 hengelle. Jokainen teltta koostuu kahdesta vuoteesta, yopdydasta ja lampusta.
Mahdollisuus on my6s kolmannelle hengelle, jolle varataan erillinen ilmapatja/makuu-
alusta. (Kolmarden 2015.)
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Illallinen koostuu bbg-buffetista, jossa voi grillata hampurilaisia, makkaraa, hodareita,
kanaa vartaassa tai mita ikina haluakaan. Illalliseen sisaltyy perunasalaattia, virvoitus-
juomia ja kivenndisvetta. Erityisruokavaliot valmistetaan erityistoiveesta. Aamiainen ta-

pahtuu ulkosalla nakymalla savannille. (Kolmarden 2015.)

Ohjelma:

1. Péiva
10:00 Lippujen nouto
10:00 Vietetaan paiva Kolmardenissa
17.30 Tapaat safari campin ohjaajan, joka ohjaa sinut telttakylaan
18:00 Mahdollisuus kohdata leijona

19:30 Bbg-illallinen nuotiolla ja erilaista virkistystoimintaa niille, jotka haluavat

2. Péiva
7:30 Aamiainen safarilla
9:00 afrikkalaisessa Spa & Relax

Hinta on 1499 kruunua eli noin 160,15 euroa. Hintaan sisdltyy aamiainen, leijonan koh-
taaminen, majoitukset, kahden pdivan paasyliput, illallinen seka afrikkalainen Spa & Re-
lax. (Kolmarden 2015.)
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Ahtarin elainpuisto on saanut inspiraatiota kyseessé olevasta tuotteestaan ja onkin nyt
lahtenyt kehittelem&&n samantapaista, mutta kuitenkin hieman erilaista tuotetta. MarkKki-
noinnissa Ahtarin elainpuisto panostaa kansainvalisiin markkinoihin, mutta markkinoivat
myos tuotetta Suomen markkinoilla. (Viitanen 2015.) My6éhemmin tassa tutkimuksessa

selvidd miten suomalaiset ottaisivat tdman tyylisen tuotteen vastaan.
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5 ASIAKKAAN TARPEET JA MOTHVIT MATKUSTAMISEEN

5.1 Asiakkaiden matkustusmotiivit

Yksi tydomme tutkimuskysymyksista liittyy matkustusmotiiveihin. Selvitimme mik& on
asiakkaan matkustusmotiivi tulla juuri Ahtarin elainpuistoon ja kokeilla yo elainpuistossa
tuotetta. Kun mahdollisten asiakkaiden matkustusmotiivi on tiedossa, voidaan tuottaa oi-

keanlainen tuote ja toteuttaa se mahdollisimman asiakasl&htoisesti.

Yleensd matkalle I&htemiseen tarvitaan aina jokin syy. Matkailija harvoin hakee jotain
tiettyd matkailupalvelua matkaltaan, vaan usein haluaa yhdistaa palveluita. Matkustus-
motiivit voidaan jakaa kahteen eri ryhmaan: ensisijaisiin motiiveihin ja toissijaisiin mo-
titveihin. Ensisijaiset motiivit ilmaisevat, miksi matkalle lahdetaan ylipadtéan ja toissijai-
set motiivit maarittdvat mihin matkustetaan ja miten matkustetaan. (Verheld & Lackman
2003, 24-25.)

Verhelén ja Lackamannin (2003, 25-26) mukaan ensisijaiset matkustusmotiivit ovat:
e Tyo6hon liittyvat matkustuksen syyt
o Fyysiset ja fysiologiset matkustuksen syyt
e Sosiaaliset, henkildiden valiset etniset syyt
e Kulttuuriset, psykologiset, itsensa kehittdmiseen tai uuden oppimiseen liittyvat
syyt
e Viihde, huvittelu, nautinto ja ajanviete

e Uskonnolliset matkustamisen syyt

Tyohon liittyvassa matkustamisessa tydmatkat voidaan eritelld matkatyyppeiné. Tyon te-
keminen matkanaikana on matkan paa syy, kokous- ja kongressi matkat, jossa matkan
syyné on osallistuminen liiketoiminnan hoitamiseen, tyotehtéviin liittyviin kokouksiin,
tai osallistua kongresseihin ja neuvotteluihin. Messu- ja ndyttelymatkat, joissa matkan
tarkoituksena on osallistua ostajana, myyjana tai naytteilleasettajana messuille. (Verhel&
& Lackman 2003, 25.)

Fyysisissé ja fysiologisissa matkustusmotiiveissa matkan tarkoituksena on terveydest ja

tyo- ja toimintakyvysté huolehtiminen, urheilu- tai ulkoilma-aktiviteettien harrastaminen
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tai kuntoutuminen tai sairauden ennaltaehkdiseminen. Myds esimerkiksi rantalomat kuu-
luvat naihin motiiveihin, koska my6s rentoutuminen, arjesta irrottautuminen ja lepo ovat

fyysisié ja fysiologisia syitd matkustaa. (Verheld & Lackaman 2003, 25.)

Sosiaalisiin, henkildiden vélisiin etnisiin matkustuksen syihin luokitellaan esimerkiksi
matkustaminen perheen tai sukulaisten luo. Tallgin matkailija hoitaa sosiaalisia velvolli-
suuksiaan jaa pitaa ylla suhteita l&hipiiriinsa osallistumalla esimerkiksi sukujuhliin tai
matkustamalla jonkun perheenjasenen kanssa liikematkalle tai johonkin muualle. Omien
juurien etsiminen synnyinseuduilta kuuluu myoés tdéhéan matkustusmotiivi ryhmaan. (Ver-
held & Lackman 2003, 26.)

Teatterissa, festivaaleilla ja konserteissa tai muissa kulttuuritapahtumissa kdyminen ovat
kulttuurillisia, psykologisia ja itsensa kehittdmiseen tai uuden oppimiseen liittyvat mat-
kustamisen syyt. Tdhdan ryhmain kuuluvat myds osallistuminen aktiviteetteihin, jotka
vaativat fyysisid ja henkisi& voimavaroja, esimerkiksi erilaiset harrastuksiin liittyvat kurs-
sit. Nouseva kulttuuri- ja perinnematkailulla matkustamisen syyné on tutustuminen toi-
seen kulttuuriin ja sen vanhoihin perinteisiin. Ekoturismi kuuluu myos tahén kyseiseen
ryhmaan. (Verheld & Lackman 2003, 26.)

Viihde, huvittelu, nautinto ja ajanviete kategoriaan kuuluu erilaisiin tapahtumiin osallis-
tuminen, esimerkiksi urheilutapahtumiin ja formulakisoihin osallistuminen. Rakenne-
tuissa kohteissa vierailu, kuten huvipuistoissa ja teemakohteissa vierailu kuuluvat tdhén
ryhmaéan. Myos esimerkiksi ostosmatkailu tietyssa kohteessa kuuluu tdhan ryhmaéan.
(Verheld & Lackman 2003, 26.)

Yksi historian ensimmaisistd matkustamisen syistd oli uskonto. Uskonnolliset matkusta-
misen syyt ryhméaan kuuluu matkat joissa osallistutaan pyhiinvaelluksille, retriitti- ja hil-
jentymismatkoille tai uskonnollisille opintomatkoille uskonnollisista syista (Verheld &
Lackman 2003, 25- 26.)

Toissijaisten matkustusmotiivien perusteella maaritetdan, miten, milloin ja missé ensisi-
jaisten motiivien matkustustarve pystytaan toteuttamaan ja luomaan (Verheld & Lackman
2003, 27). Verhelan ja Lackamanin (2003, 27-28) mukaan toissijaiset syyt voidaan ja-

otella ulkoisiin ja sisdisiin syihin. Ulkoiset syyt jotka voivat vaikuttaa asiakkaan matkus-
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tuspéaatokseen ovat esimerkiksi palvelun tuottajien toimenpiteet, yhteiskunnassa tapahtu-
via asiat, muiden antamat mielipiteet, median vaikutus asiakkaan mielipiteisiin ja maail-
man laajuiset poliittiset asiat. Siséiset syyt taas voidaan jaotella syihin, joihin matkailu-
palvelun tuottaja voi vaikuttaa ja syihin, joihin matkailupalvelun tuottaja taas ei voi vai-
kuttaa. Matkailijain sisdisia syita ovat matkailijan henkil6kohtaiset olosuhteet, joihin pal-
veluntuottaja ei voi vaikuttaa. Naitd voivat olla esimerkiksi kéytettdvissd oleva vapaa-
aika, terveydentilanne, raha asiat, perhe, tyotilanne tai omistaako autoa tai muuta kulku-
valinettd. Matkailijan asenteet ja késitykset, johon palvelun tuottaja ei voi myéskaan vai-
kuttaa. Tallaisia kasityksia voi olla esimerkiksi poliittiset mielipiteet, késitykset matka-
kohteesta, késitykset kulttuureista ja eri maista, kasitykset eri matkustus muodoista, k&si-
tys palveluista ja niiden hinnoista, matkan suunnitteluun kaytettavissa oleva aika ja asen-
teet matkailijoiden kayttaytymista kohtaan. Siséisia syitd ovat myos matkailijan tietamys
ja matkailijan kokemukset matkustamisesta, joihin palvelun tuottaja voi vaikuttaa omalla
markkinoinnillaan ja tuotteellaan. (Verhel&d & Lackman 2003, 25-28.)

5.2 Asiakkaiden matkustusmotiivi matkustettaessa eldinpuistoon

Elainpuisto on kavijoille vapaa-ajan keskus ja antaa kavijoille mahdollisuuden harjoittaa
sosiaalisia taitoja ryhmissa. Tastd on voitu monien ympari maailmaa tehtyjen tutkimuk-
sien tuloksien perusteella paatella ettd huvi ja viihde ovat pda motivaatiotekijat matkus-
tettaessa eldainpuistoon. (Tribe 2004, 44.) Tribe (2004, 44) on kuvannut neljan tutkimuk-
sen tulokset, jotka kuvaavat miksi ihmiset vierailivat eléinpuistoissa kyseisissé maissa.

Maat olivat Iso-Britannia, Yhdysvallat ja Australia (kuvio 2).

Tutkimuksissa kévi ilmi ettd tarkeimmat syyt matkustaa elainpuistoon olivat vapaa-aika
ja huvi, koulutus, ajanvietto perheen ja ystavien parissa ja villieldinten ndkeminen lahelta.
Tutkimuksissa todettiin my6s esimerkiksi, ettd aikuiset, jotka olivat lapsena vierailleet
eldinpuistossa, tulivat mielelldén vierailemaan sielld aikuisenakin. Vaikka paasyy vierai-
luun onkin vapaa-aika ja huvi, ihmiset usein ajattelevat, etté tulevat eldinpuistoon luon-

nonsuojelun kannalta, tietdméattaan ettd tulivat sinne huvin vuoksi. (Tribe 2004, 44-45.)
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Country Reason for Yisiting % Reference
UsSA Education for children 38 Kellert { 15779)
To do sowethiog will facnly/ triends 26
Personally fasciomted by wild snimals 25
Animals are pretry to look at 11
Lsa Educatiow/Relational 56 Andereck & Caldwell (1994)
Eduncaticn pa
Recreationy/ Novelry 11
Phutography [
LK Tu have a day om 64 | English Tomist Boayd (1983)
Tor ireat the chldren 53
To watch animals and birds 22
For ewerisimment 13
For a chauge 13
To learn abowt animals and inds 7
UK For fun/Euteriaimmem 39 Rajack & Warren { | 990)
Wisit witli friends 36
To see rare animala 5
Educarion 4
Aualralia Eibe rtai et a3 Ford | 1998)
Education 37
Ausiralia Spewd tine with friends aod funily 77 Trbe {2003)
Be ina pleasant owkboor space 54
Lears abour {he ammals 33
Escape pressures of daity life 31
Leam about wildlife couservatiom 25

Note: in some sindies, more than one option conld be chosen, Hence percentages do not snm to 100%.

KUVIO 2. Matkustusmotiivit matkustettaessa eldinpistoon (Tribe 2004, 44)

Triben (2004, 45-46) mukaan asiakkailla on myds yleisia syita miksi he eivat halua mat-

kustaa el&inpuistoon. Yleisimmat syyt tah&n ovat: eldinpuisto ei ole niin luonnonmukai-

sessa tilassa kuin monesti esitetadn, ihmiset eivét halua nahda villielaimia lukittuina ja

luonnon suojelu ei ole pdaméaéra vaan voitto ja raha (Tribe 2004, 45-46).
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6 ASIAKASSEGMENTOINTI

6.1 Markkinoiden segmentointi

Segmentointi on yksi markkinoinnin vanhimpia termeja ja kuuluu myds markkinoinnin
peruskaésitteisiin. Sen lahtokohtana ovat asiakkaiden tarpeet ja arvostukset seké asiakkai-
den tapa toimia markkinoilla. Yritys pyrkii 16ytdmaan oikeat ja sopivimmat asiakasryh-
mat, koska on mahdotonta tyydyttdd kaikkien tarpeet, eiké se oli kannattavaakaan. Kun
kéasite segmentointi syntyi sill& oli hieman eri tarkoitus kuin nykypaivané. Aikoinaan seg-
mentointi ohjasi vain sit4 kenelle markkinoitiin ja sen ainoa tehtava oli 10ytaa tuotteille
otollisimmat kohderyhmét. (Bergstrom & Leppénen 2009, 150.) Nykyisen markkinoin-

tiajattelun mukaan segmentointi voidaan madritella seuraavasti:

Segmentointi on erilaisten asiakasryhmien etsimista ja valintaa markki-
noinnin kohteeksi niin, ettd valitun kohderyhmén arvostukset ja tarpeet tun-
tien pystytaan tyydyttdmaan ne kilpailijoita paremmin ja kannattavasti.
Segmentti on asiakasryhma, johon kuuluvilla ostajilla on vahintéan yksi os-
tamiseen liittyva yhteinen piirre. (Bergstrom & Leppanen 2009, 150.)

Lahtokohtana segmentoinnissa on erilaisten asiakasryhmien tunnistaminen ja valinta.

Yrityksen on I0ydettdva asiakasryhmadt, jotka eroavat toisistaan sen suhteen, mité ja miksi
ostetaan, ostetaanko ruoaksi valmisruokaa, syodaanko ulkona, ostetaan raaka-aineet ja
kokataan itse ja ostetaanko tuotteet hinnan, kotimaisuuden vai luomunakokohtien mu-
kaan. Kohderyhmista on valittava ne, jotka ovat yritykselle suosiollisimmat. Kohderyh-
mat on rajattava mahdollisimman pieneen, jotta yrityksen resurssit riittavat palvelemaan
useiden segmenttien erilaisia tarpeita kilpailukykyisesti. Kaikkea kaikille -malli ei ole

enda mahdollinen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 151.)

Segmentoinnissa kaikkein tarkeintd on valinta. Segmentti on aina yrityksen valinta eik&
se valikoidu sattumalta. Jo liikeideaa suunnitellessa yritys valitsee ensimmaisen segmen-
tin. Jos yritys ei valitse kohderyhmaansa on hyvinkin paljon mahdollista, ett4 harva ostaa
markkinoitavan tuotteen. Segmentointi vaatii myds luopumista suurelta joukolta, mutta
vain luopumalla resurssit saadaan riittdméaan niihin markkinalohkoihin, joiden varaan me-
nestys rakennetaan. (Bergstrém & Leppanen 2009, 151.) "Segmentin tulisi olla niin ka-
pea, ettd ihan hirvittd4. Ja kun alkaa oikein hirvittdd, niin kannattaa ottaa vield puolet
pois". (Rope 2000, 155.)
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6.2 Segmentointi prosessi

Segmentointi ei ole pelkéastaan kohderyhmien maérittelya, kuten se usein suppeasti ym-
marretadn. Se on prosessi, joka késittdd markkinoiden tutkimisen ja ostokayttaytymisen
selvittamisen, kohderyhmien valinnan seka markkinointiohjelman. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 152-153.)

6.2.1 Kysynnan ja ostokayttaytymisen tutkiminen

Arvioitaessa kysyntaa selvitetddn markkinoilla olevien asiakkaiden toiveet ja tarpeet seka
niiden yhtaldisyydet ja eroavaisuudet. Yrityksen pitaisi pystya tyydyttdméan tarpeet mah-
dollisimman hyvin, jotta erottuvat Kilpailijoista ja ndin olemaan ylivoimaisia Kilpailijoi-
hin ndhden tuotteen erikoisuuteen panostamalla. Toinen mahdollinen tilanne on, etta os-
tajien tarpeet ovat erilaisia, mutta alalla on kuitenkin havaittavissa ryhmid, joiden tarpeet
ovat samanlaisia. Naiden perusteella voidaan mahdollisista ostajista muodostaa eri seg-
mentteja. Talloin yrityksen on pystyttava tyydyttdmaan tietyn segmentin tarpeet Kilpaili-
joita paremmalla tavalla. Jos kysynta on hyvinkin epayhtendistd, voi asiakkaiden vélilla
olla vaikea I0yt&4 yhteisia tekijoita. Tallaisessa tapauksessa yrityksen markkinointipon-
nistelut voivat olla tehottomia eivatka resurssit riitd tuottamaan tuotteista monia eri ver-
sioita. Tastd syystd on pyrittava I0ytdmaan edes joitakin perusteita muodostaa tiettyja
segmenttejd. (Bergstrom & Leppénen 2009, 153-154.) Kuviossa 3 havainnollistamme

segmentointiprosessin helposti tulkittavana.
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Kysynnan ja ostokayttaytymisen tutkiminen

Analysoidaan kysynta ja potentiaalisten ostajien ostokayttaytyminen
Selvitetddn ostokayttaytymisen taustalla olevat tekijat, ja

valitaan segmentointikriteerit

3 Pilkotaan markkinat kriteerien perusteella segmentteihin

A perussegmentointi
B asiakassuhdesegmentointi

Kohderyhmien valinta

Valitaan segmentointistrategia
2 Valitaan tavoiteltavat segmentit

Rd

Markkinointiohjelman luominen

Asemoidaan yritys tai tuote markkinoille suhteessa kilpailijoihin
Suunnitellaan kullekin segmentille oma markkinointiohjelmansa
Toteutetaan markkinointiohjelma, ja seurataan sen onnistumista

w N

KUVIO 3. Segmentointiprosessi (Skannaus Kirjasta: Bergstom & Leppéanen 2009, 153)

Yrityksen on ratkaistava, mitk& ovat sen toiminnan kannalta olennaisimmat segmentoin-
tikriteerit. Kéytettavien kriteerien tulee selittdd ostokayttaytymisen eroja eri kohderyh-
miin kuuluvien ostajien valilla. Segmentointikriteerejd voivat olla esimerkiksi ik, suku-
puoli, elaménvaihe, persoonallisuus, harrastukset, asuinpaikka ja asiakassuhteen luonne
(kuvio 4). Usein segmenttia valittaessa ei voida katsoa vain yhta, esimerkiksi ikaa tai
sukupuolta, koska ne eivét kerro koko totuutta ostokayttaytymisesta. Tarvitaan tietoa
my0s muusta kuten asenteista, persoonallisuudesta, asiakassuhteista, elaméantyylista tai
arvostuksista. (Bergstrom & Leppénen 2009, 155.)
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Demografiset kriteerit

« ika, sukupuoli
+ koulutus ja ammatti
« asuinpaikka

+ varallisuus Asiakassuhdekriteerit

« uskonto e "
s pad jan
« perheen koko ja elinvaihe + ostomaara
d : « ostotiheys tarpeet

- ostojen arvo / i
asiakaskannattavuus
« ostouskollisuus

+ motiivit « asiakastyytyvaisyys
+ asenteet

« persoonallisuus
+ harrastukset
« kiinnostuksen kohteet

Kuluttajan

Elamantyylikriteerit hakema hyéty

KUVIO 4. Segmentointikriteereja kuluttajamarkkinoilla (Skannaus Kirjasta: Bergstom &
Leppanen 2009, 154)

Liikeideasegmentointi perustuu usein ensisijaisesti koviin segmentointikriteereihin. Nii-
den perusteella méaaritellaan liikeidean tuotetarjooma ja muut osatekijat. Naita kriteereja
voivat olla muun muassa ikd, sukupuoli, eldaménvaihe, persoonallisuus, heavy-
userit/light-userit, arvostukset ja asenteet. Asiakassuhdesegmentoinnin lahtokohtana ovat
ostamisen merkitys ja asiakassuhde. Asiakkaat ryhmitelld&n asiakassuhteen syvyyden
mukaisesti, esimerkiksi kuinka uskollinen asiakas on ja mité eri tuoteryhmié asiakas os-
taa. Asiakassuhdesegmentoinnin yhtena taustatekijana on ymmarrys siitd, ettd nykyisten
asiakkaiden saaminen ostamaan uudestaan on huomattavasti helpompaa kuin ostamatto-
man asiakkaan saaminen tekemaan ensihankinta. Myds markkinointi nykyisille kulutta-
jille on huomattavasti edullisempaa kuin kuluttajille, jotka eivat vield ole asiakkaita. Asia-
kassuhdesegmentointi l&htee tavoitteesta saada tuloksellisia asiakassuhteita. Talldin pe-

rusluokitteluna segmentoinnissa voidaan pitaa luokitusta:

e Eivield -asiakkaisiin, jotka eivat siis ole vield ostaneet yritykselta

e Satunnaisiin ja pienasiakkaisiin, jotka tuottavat 20 % yrityksen myynnistd, mutta
muodostavat 80 % yrityksen asiakaskannasta.

e Suurasiakkaisiin tai kanta- ja avainasiakkaisiin, joita on 20 % yrityksen asiak-
kaista ja jotka tuottavat 80 % yrityksen myynnista. (Bergstrom & Leppénen 2009,
156-157.)
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Segmentoinnin yhteydessd my0ds ostamisen motiiveja voidaan hyddyntad, jolloin puhu-
taan niin sanotusta hyotysegmentoinnista. Silla tarkoitetaan sitd, ett4 ostajat ryhmitell&dén
sen mukaan mité arvoa ja hyotya he tuotteelta odottavat ja mitd he pitavéat tarkeana tuot-
teessa. Kuluttajat voivat odottaa esimerkiksi taloudellisuutta, tehokkuutta, arvostusta tai
erottumista. Hyvééa palvelua voidaan myds odottaa, josta ollaan myds valmiita maksa-
maan. Kun hyotynakokohtiin liitetddn myds demograafiset kriteerit, on yrityksella kay-
tettdvissaan laajasti tietoa segmentoinnin pohjaksi. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 157.)

6.2.2 Kohderyhmien valinta

Kun segmentit on muodostettu kriteerien avulla, valitaan niista itselleen sopivimmat seg-
mentit. Jokaiselle kiinnostavalle segmentille tehddéan asiakasanalyysi eli selvitetdan asi-
akkaiden ostokéyttaytyminen, ostokriteerit, tuotteen tuoma asiakashyoty ja asiakkaita pu-
huttelevat argumentit. N&iden valittujen ryhmien tarpeisiin ja odotuksiin yritys haluaa ja
kykenee vastaamaan. Ennen kohderyhmien valintaa tehddan paatds segmentointistrategi-
asta. Yrityksen vaihtoehdot ovat joko keskitetty strategia tai selektiivinen strategia eli

taydellinen segmentointi. (Bergstrom & Leppénen 2009, 158.)

Keskitetyssa strategiassa (concentrated marketing) yritys tavoittelee yhtd kapeaa asiak-
kassegmenttia sille tarkoitetulla markkinointiohjelmalla. Se on erityisesti pienten yritys-
ten strategia, silla keskittaméalla voimavarat yhteen segmenttiin saadaan segmentin tarpeet
tyydytettya ylivertaisesti. Nain yrityksella on mahdollisuus menestya kilpailussa ja saa-
vuttaa vahvan markkinointiaseman. Selektiivinen strategia (differentiated marketing) on
segmentointia, jossa yrityksellda on monta asiakasryhmaa, joille se kehittaa erilaiset tuote-
ja markkinointiratkaisut kunkin ominaispiirteiden mukaan. Selektiivinen strategia sopii
kaytettavaksi silloin, jos yritykselld on resursseja tyydyttaa useiden erilaisten asiakasryh-
mien tarpeet ja toiveet kannattavasti. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 158.)

Vaarana segmentoinnissa saattaa olla, ettd valitaan liian pieni segmentti ja tuotot jadvat
riittdméattomiksi. Segmentit on saatettu valita vadrin perustein kun ei ole hankittu tar-
peeksi tietoa tai tutkittu miké ostokayttaytymisen taustalla todella merkitsee. (Bergstrom
& Leppéanen 2009, 159.)

6.2.3 Markkinointiohjelman luominen
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Ensimmainen vaihe markkinoinnin luomisessa on yrityksen toiminnan asemointi Kilpai-
lijoiden ndhden. Sen jalkeen rakennetaan jokaiselle segmentille oma kilpailukeinoyhdis-
telmé, joka toteutetaan ja jota jatkuvasti seurataan. Kullekin segmentille on kehitettava
asemointi- eli positiointistrategia, miké tarkoittaa sité, ettd tuote asemoidaan ostajan mie-
leen tietynlaisena suhteessa Kilpaileviin tuotteisiin. Eli yritykselld taytyy olla tiedossa
mit4 segmentin asiakkaat odottavat ja mit4 olemassa olevat tuotteet tarjoavat ja kehitet-
tava omat tuotteet niin, ettd ne kattavat tyydyttaméattomat tarpeet. Naiden perusteella yri-
tys pystyy luomaan kilpailijoista erottuvaa imagoa. Kun tavoiteltu asema ostajien mie-
lissé on valittu, yritys suunnittelee ja toteuttaa markkinointiohjelman kullekin segmen-
tille. Segmenteille kehitetd&n tarjoama-, hinta-, saatavuus- ja viestintdyhdistelmat seka
asiakassuhdemarkkinointi. ( Bergstrom & Leppéanen 2009, 160.)

Hyvén perustan markkinointiohjelman suunnitteluun antavat erilaiset myytévat kohde-
ryhmarekisterit, joista saa perustiedot kohderyhmien luokittelemiseksi. Suunnittelussa
voidaan kayttdd esimerkiksi elaménvaihemallia, jossa on huomioitu ikd, perheen elin-
vaihe, perheen koko ja tulot. My®s tieto siitd millaisia ihmisia alueella asuu, helpottaa

markkinointitoimenpiteiden kohdistamista. (Bergstrom & Leppénen 2009, 162.)
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7 HAASTATTELUTUTKIMUS YO AHTARI ZOOSSA -ELAMYSTUOT-
TEELLE

7.1 Haastattelun kerdaminen

Teemahaastatteluita voidaan tehda henkilokohtaisesti sek& kasvokkain, ettéa puhelimitse.
Haastattelujen vahvuutena on mahdollisuus keraté laadullista ja syvallisté tutkimustietoa.
Rakenteeltaan haastattelut voivat olla tiukan rakenteellisesti maaréattyja eli strukturoituja
tai avoimia. Haastattelu voi olla myds puolistrukturoitu eli kdytetddn avoimia seka raken-
teellisesti maarattyja kysymyksid. Haastattelujen hyvé puoli on myds se ettd haastattelu-
jen vastaajakato on yleensé pieni, mika helpottaa tutkimusaineiston kokoon keradmista
valitulta kohderyhmalta. Haastateltavien maaraa ajatellessa sen usein ratkaisee se, kuinka
nopeasti kerétty aineisto alkaa saturoitua eli haastatellessa ei saa endé mitéén uutta tietoa,
vaikka lisatdan haastateltavien méarad. Haastattelun rakentamisen perustana tulee olla
tutkimustehtavat, markkinointitutkimuksen tavoite seka mahdollisesti teoriaviitekehys.
(Méntyneva, Heinonen & Wrange 2003, 71-73.)

Haastattelun idea on yksinkertainen. Kun halutaan tietdd mita jokin kohderyhmé ajattelee
tai miksi he toimivat tietylla tavalla, on jarkevinta selvittda asiaa kohderyhmalta itseltaan.
Haastattelun etuna on sen joustavuus, koska haastattelijalla on mahdollisuus oikaista vaa-
rinkésitys, toistaa kysymys, selventdd ilmausten sanamuotoja tai kdyda rakentavaa kes-
kustelua haastateltavan kanssa. Kysymykset voidaan esittdd myos siind jarjestyksessa,
kuin haastattelija katsoo aiheelliseksi tilanteen mukaan. Laadullisen tutkimuksen tavoit-
teena on saada mahdollisimman paljon tietoa tutkittavasta asiasta. (Mantyneva, Heinonen
& Wrange 2003, 75-76.)

Haastattelulomake on samantapainen kuin kyselylomake, mutta haastattelulomakkeessa
haastattelija on haastateltavan apuna, kun taas kyselylomakkeen téyttajan on toimittava
itsendisesti (Vehkalahti 2008, 11).

7.2 Haastattelun toteutus

Toteutimme haastattelun 11.7.2015 Lempaalan ldeaparkissa. Otimme yhteytta edellisena

paivana ldeaparkkiin ja kysyimme luvan tutkimuksen toteuttamiseen Ideaparkin tiloissa.
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Vastauksen saimme todella nopeasti ja he toivottivat meidét tervetulleeksi. Valitsimme
lauantaipéivan tutkimuspaivéksi, koska ajattelimme, etté silloin lapsiperheet ja muut lo-

mamatkailijat olisivat liikkeelld.

Haastattelu toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna, jossa oli avoimia kysy-
myksid, sek& monivalintakysymyksid. Halusimme kayttdd mahdollisimman paljon avoi-
mia Kysymyksi4, jotta saisimme tutkimustuloksista mahdollisimman kattavan. Haastat-
telu laadittiin yhdessa Ahtarin elainpuiston markkinointipaallikko Elina Viitasen kanssa.
Haastattelussa on yhteensa 12 vastattavaa kohtaa. Haastattelun kysymyksista 60 % on
avoimia kysymyksia ja 40 % monivalintakysymyksia. Kaikkien vastanneiden kesken ar-
voimme Ahtari Zoo perhelippuja ja rannekkeita.

Tavoitteenamme oli saada haastattelu noin 30 haastateltavalta. Kaiken kaikkiaan saimme
vastauksia yhteensa 27, mika oli mielestamme hyva méaré saada tietoa ihmisten kiinnos-
tuksesta tdman tyylisté tuotetta kohtaan. Saimme myos jokaiselta haastateltavalta vas-
tauksen jokaiseen kysymykseen. Haastattelun avulla pyrimme selvittdméan oikeat seg-
mentit tuotteen markkinointiin ja selvittdmaan onko suomalaisilla matkailijoilla kiinnos-
tusta osallistua Y& Ahtari Zoossa -aktiviteettiin. Tutkimuksesta tulee myos ilmi mitka
ovat suomalaisten matkailijoiden matkustusmotiivit lomanviettotavan valinnassa ja mité

odotuksia heilld on tuotteelle ja mité kokevat tuotteessa tarkeana.

Tulemme analysoimaan haastattelun tulokset manuaalisesti, mik& on mielestimme paras
tapa analysoida, kun haastattelussa on kéytetty suurimmalta osin avoimia kysymyksig,
sekd muutamaa monivalintakysymysta. Analysointi osiossa avaamme tarkasti kaikki tut-

kimuksemme osa-alueet.

7.3 Tulosten analysointi

Haastattelun kahdessa ensimmaisessa kohdassa selvitimme haastateltavien ikajakauman
ja sukupuolen. Ikdjakauman ja sukupuolen selvittdmisen tarkoituksena oli saada selville
minka ikainen ja kumpaa sukupuolta oleva olisi Yo Ahtari Zoossa -aktiviteetin mahdol-
linen osallistuja. Emme haastatelleet lainkaan alle 18-vuotiaita, koska ajatuksenamme oli

I6ytaa potentiaalisia perheellisia, aikuisia ja elédkeldisid haastatteluumme. Eniten saimme
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haastateltavaksi 25-35-vuotiaita (33 %) ja useat heistéd olivat perheellisid. 26 % vastan-
neista oli 36-50-vuotiaita ja loput 19 % olivat yli 50-vuotiaita. Kuviossa 5 havainnollis-

tamme tarkemmin haastatteluun vastanneiden ik&jakauman.

Ikdjakauma

0,35 33%

0,3

26%

0,25 22%

0.2 19%
0,15 B [kajakauma

0,1
0,05

0
0 T T T T 1
Alle 18v. 19-25v. 26-35v. 36-50v. yli 50v.

KUVIO 5. Haastateltavien ikdjakauma

Kuviossa 6 havainnollistamme haastatteluun vastanneiden sukupuolen. Vastanneista
56 % oli naisia ja 44 % miehid, joten saimme vastauksia melko tasavertaisesti seka mie-

hilta ettd naisilta.
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Sukupuoli

60%

50% -

44%

40% -

30% -

B Sukupuoli

20% -

10% -

0% -
Nainen Mies

KUVIO 6. Haastateltavien sukupuoli.

Kolmannessa kohdassa kartoitimme lisad vastanneiden taustatietoja. Selvitimme vastaa-
jien kotipaikkakunnan, koska halusimme tarkempaa tietoa siitd, oliko kotipaikkakunnalla
ja Ahtarin Elainpuiston sijainnilla iso merkitys kysyttiessa vastaajien kiinnostusta tuot-
teeseen. Suurin osa haastatteluun vastaajista oli Pirkanmaan alueelta, joista 19 % olivat
merkanneet Tampereen Kkotipaikkakunnakseen. Kangasalta olivat kotoisin 15 % vastaa-
jista, Hadmeenlinnasta ja Lempé&élastd vastaajia tuli myds muutama. Muualta Suomesta
vastaajia tuli yhteensd 19 %, joiden kotipaikkakunnat olivat esimerkiksi Kajaani, Rova-
niemi, Rauma sekd Kaarina. Alla olevassa kuviossa 7 on eriteltyna prosentuaaliset luvut

vastaajien kotipaikkakunnasta.
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Kotipaikkakunta

H Tampere

B Hameenlinna

® Kangasala

® Lempaala

m Sastamala

15,00% m YI6jarvi

= Nokia

= Akaa
Vesilahti

® Muualta suomesta

’\\P_/(IS'OO%

10,00%

KUVIO 7. Haastateltavien kotipaikkakunta.

Neljannessa kohdassa selvitimme oliko haastateltava kaynyt aiemmin Ahtarin elainpuis-
tossa ja vierailisivatko he sielld mielellddn uudelleen (Kuvio 8). Vastanneista 85 % oli
kaynyt aikaissmmin Ahtérin eldinpuistossa, joten suurimmalle osalle vastaajista paikka
oli jo tuttu entuudestaan. Suurin osa vastanneista oli kdynyt eldinpuistossa viimeksi lap-
sena, mutta vastanneiden joukossa oli myos lapsiperheitd, jotka olivat vierailleet siella
lahivuosina. Kaikki, jotka olivat aikaisemmin kayneet Ahtarin elainpuistossa aikovat vie-
railla kohteessa uudelleen. Tasta voimme péaitelld, ettd Ahtérin eldinpuisto on edelleen
suomalaisten matkailijoiden suosiossa. Vain 15 % vastanneista ei ollut kdynyt eldinpuis-

tossa, mutta kaikki olivat kuitenkin halukkaita vierailemaan siella tulevaisuudessa.
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Onko Ahtirin eldinpuisto tuttu?

90% 859 859

80% -
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m Onko Ahtérin eldinpuisto tuttu?

Vieraillut aiemmin Ei ole vieraillut Aikoo vierailla
Ahtarin aiemmin Ahtarin uudestaan
eldinpuistossa eldinpuistossa

KUVIO 8. Onko Ahtarin elainpuisto tuttu?

Viidennessa kohdassa selvitimme Ahtérin elainpuistossa aiemmin vierailleiden matka-
seuruetta. Ylivoimaisesti suurimmaksi valinnaksi nousi perhe. Noin 67 % kertoi kay-
neensid Ahtarin eldinpuistossa perheensa kanssa. Tastd pystymmekin hyvin paattelemaan,
etta Ahtarin elainpuisto on lapsiperheiden suosiossa ja Ahtarin eldinpuistoon lomallaan
suuntaavat ovat useimmiten perheitd. Muutamat vastanneista kertoivat vierailleensa tyo-
/kouluporukan kanssa. 15 % vastaajista oli kaynyt ystaviensa kanssa tutustumassa Ahta-

rin eldinpuistoon. Kuviossa 9 nakyy vastaajien osuudet matkaseurueen valinnasta.

Matkaseurue
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KUVIO 9. Haastatteluun vastanneiden matkaseurue vieraillessa Ahtarin eldinpuistossa
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Kuudennessa kohdassa kerroimme ensin vastaajille tarkemmin mistd on kysymys ja min-
kalainen suunnitteilla oleva tuote tulisi olemaan. Selvitimmekin alustavasti onko vastaa-
jilla kiinnostusta kyseiseen tuotteeseen ja voisiko kuvitella itse osallistuvansa tamén tyy-
liseen aktiviteettiin (Kuvio 10). Suurin osa vastaajista (93 %) oli todella kiinnostuneita
Y6 Ahtari Zoossa -elamystuotteesta ja olivat silminnihden innostuneita ajatuksesta. Tut-
kimuksen tulos yll&tti positiivisesti ja oli hieno huomata vastaajien kiinnostus tuotetta
kohtaan. Haastattelun tulos antoi paljon viitteit4 tuotteen mahdollisuudelle menestya.
Alla nékyvésta kuviosta 10 nakee hyvin kuinka 27 vastaajasta vain 2 henkil6a ei ollut
kovinkaan kiinnostunut tuotteesta ja loput 25 vastaajaa voisivat kuvitella osallistuvansa

Yo Ahtiri Zoossa -aktiviteettiin.
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KUVI0 10. Vastanneiden kiinnostus osallistua Y6 Ahtéri Zoossa -aktiviteettiin.

Seitsemannessd kysymyksessa selvitimme aluksi vastaajille mitd alustavaan pakettiin
kuuluu. Elina Viitasen antamien tietojen mukaan alustavaan pakettiin kuuluu yépyminen
teltoissa tai laavuilla, iltapala ja aamiainen, eldinopastus, eldinten ruokintaa oppaan
kanssa seké osallistujat saavat Zoo yo -diplomin ja t-paidan. Tehtdvdndmme olikin sel-
vittdd miltd alustava paketti kuulostaa ja oliko heilld mitdéan lisattdvaa, poistettavaa tai
muita ajatuksia liittyen paketin sisaltdon. Vastaajista suurimman osan mielesta paketti oli
hyvé sellaisenaan, eikd mitadan tarvinnut lisata tai poistaa. Muutamia kohtia, jotka mieti-
tyttivat vastaajia tuli kuitenkin esiin. Mietittiin muun muassa sitd, onko kaikille paketissa
oleville aktiviteeteille tarpeeksi aikaa illan aikana, jotta niitd ei tarvitsisi kiireessé suorit-

taa vaan pystyisi rauhassa nauttimaan jokaisesta aktiviteetista. Useampi vastaajista piti
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myo0s tarkednd WC- ja peseytymistilojen seké ruokailun helppoutta ja hyvaa tasoa seka
niiden sijaintia majoitusalueen lahettyvilla. Erityisesti lapsia ajatellen n&ma kohdat nos-

tettiin esille. My6s mahdollisuutta juoksevaan veteen pidettiin tarkedna.

Kahdeksannessa kysymyksessa selvitimme miten Y6 Ahtari Zoossa -aktiviteettiin osal-
listuva asiakas haluaisi ruokailun toteutuvan. Ruokailu olisi mahdollista toteuttaa valmis-
tamalla itse, joko omatoimisesti tai kokin opastuksella tai, ettd ruoka tuotaisiin valmiina
yopymispaikalle. 50 % vastaajista kannatti ruoan valmistusta kokin opastuksella. VVastaa-
jat perustelivat vastaustaan sillg, ettd voisivat oppia samalla uusia kokkaustaitoja. 30 %
vastaajista olisi ollut halukas valmistamaan ruokansa itse omatoimisesti, esimerkiksi val-
miiksi pilkotuista raaka-aineista. Valmiiksi katettu poytad houkutteli 20 % vastanneista,
jossa tuli esiin vastanneiden halu nauttia pelkastaan aktiviteeteista. Valmiiksi katetun ruo-
kavaihtoehdon valinneet kuitenkin pitivat tarkeand esimerkiksi makkaran paiston mah-
dollisuutta nuotiolla. Haastatteluun vastanneista osa antoi myos muita hyvia ehdotuksia.
Osa vastanneista ehdotti, ett4 padruoka voitaisiin tuoda valmiina, mutta heidédn mielestaan
olisi myds mukava tehda jokin pieni ruokalaji kokin opastuksella. Haastattelussa tuli
myos esille, ettd ruokailun toteutustavan voisi valita aina ryhmasté riippuen. Kuviossa 11

kuvaamme miten haastatteluun vastanneet haluaisivat ruokailunsa toteutuvan.
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KUVIO 11. Ruokailun toteutus.

Yhdeksénnesséd kohdassa selvitimme vastaajien arviota hintatasosta ja siitd mit& he ovat
valmiita maksamaan kyseisesta tuotteesta kaikkine palveluineen ja mitka seikat vaikutta-

vat hintaan. Yrityksen oma alustava hinta-arvio oli n. 100 € henkild4 kohden. Vastaajista
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(36 %) oli valmiita maksamaan tuotteesta kyseisen hinnan (80—100 €) ja pitivét tdtéd hintaa
kohtuullisena ajatellen mita kaikkea pakettiin sisaltyy. Muutama vastaajista olisi mahdol-
lisesti valmis maksamaan myo6s hieman enemmaénkin riippuen kuitenkin esimerkiksi tar-
jottavasta ruoasta ja muista palveluista. Muillakin vastaajilla tuli ilmi ruoan vaikutus hin-
taan. Vastaajista (30 %) kuitenkin ajatteli tuotteen hinnaksi vain 30-50 € ja kokivat ole-
vansa valmiita maksamaan maksimissaan 50 €. Muutamia vastauksia tuli myos 60—80 €
vélilla. Saimme myos ehdotuksia perhepaketin hinnaksi, jolle ehdotettiin hintaa 150 €-
250 €. Erittdin tarkednd moni perhe piti myds sité, ettd perhepaketeissa ei olisi rajoituksia
lasten madran suhteen niin kuin yleensa monissa perhepaketeissa ilmoitetaan lasten mak-
simi maaraksi 2 lasta. Lapsille my6s ehdotettiin erikseen hintaa, josta oltiin valmiita mak-
samaan 15-20 €. Alla olevassa kuviossa 12 havainnollistamme vastaajien ehdotuksia

tuotteen hintatasoon.
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KUVIO 12. Y6 Ahtéri Zoossa -elamystuotteen hintataso.

Kymmenennessa kohdassa selvitimme missé haastateltava haluaisi mieluiten majoittua.
Alustavasti tuotteen suunnittelussa vaihtoehdot olivat teltta tai laavu (kuvio 13). Yli puo-
let vastanneista (56 %) valitsisivat mieluiten laavun. Teltassa majoittuminen Kiinnosti
25 % vastanneista, joista suurin osa oli lasiperheitd, joissa on viel& pienempia lapsia.
Haastattelussa tuli myos ilmi vaihtoehto, jossa asiakkaat voisivat valita molemmat. Vas-
tanneista 19 % oli sitd mieltd, ettd majoitusvaihtoehtoina voisi olla seké laavu etté teltta.
Haastatteluun vastanneiden mielesta tarkoituksena olisi, ettd esimerkiksi aikuiset voisivat

nukkua laavulla ja lapset teltassa.
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Teltta vaiko laavu?
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KUVIO 13. Majoitusvaihtoehdot.

Yhdennessatoista kohdassa halusimme kysya vastaajilta, mitka ovat heille ne Kkriteerit tai
ominaisuudet, mitka vaikuttavat eniten lomakohteen valintaan. Annoimme heidén valita
vaihtoehdoistamme kolme téarkeinté kohtaa, jotka olivat tarkeimpia lomanviettotavan va-
linnassa. Kaikkein tarkeimmaksi ominaisuudeksi nousi yli muiden eldamyksellisyys.
Useimmat vastaajista piti elamyksellisyytta kaikkein tarkeimpéna kriteerind. Erilainen ja
uudenlainen kokemus vaikutti kaikista eniten. Hintataso tuli toisena tarkeimpéna kritee-
rind. Vastaajat eivat valttdmatta tarkoittaneet hinnan vaikutuksella sen alhaista tasoa, vaan
hinta oli verrattavissa myos elamyksellisyyteen ja muihin palveluihin ja elamyksellisyy-
desta oltiin valmiita myds maksamaan. Yodpymisella ja ruokailulla oli myés merkitys lo-
manviettotavan valinnassa. Se nousi kolmanneksi tarkeimmaéksi ominaisuudeksi ja hyvét
yopymis- ja ruokailumahdollisuudet olivat tarkeitd lomaa suunnitellessa. Ruoan hyvé taso
ja helppous seké majoituksen laatu oli aina vaikuttanut vastaajien kokemukseen aiemmin
tehdyilla lomamatkoilla. Alla olevasta kuviosta 14 hahmottuu helposti mitkd ominaisuu-

det ovat vastanneille tarkeita lomanviettotavan valinnassa.
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KUVIO 14. Ominaisuuksia lomanviettotavan valinnassa

Haastattelun kahdennessatoista kohdassa haastateltavat saivat kertoa muita ehdotuksia tai
kommentteja liittyen Y6 Ahtéri Zoossa -aktiviteettiin. Saimme mukavasti kommentteja
ja ehdotuksia. Monen mielestd Y6 Ahtari Zoossa -elimystuote oli hauska ja hyva idea
varsinkin lapsiperheita ajatellen. Monen vastanneiden mielesté tuote olisi suunnattu lap-
siperheille ja silloin tulisi huomioida lapsiperheille tarkeitd asioita, kuten vessan kéyton
ja peseytymisen tulisi olla hyvin jérjestetty ja helposti kdytettavissa. Hinnoittelussa tulisi
tuolloin haastateltavien mielesté olla aikuisille kohtuullinen hinta, koska useat aikuiset
l&htisivat sinne lapsien vuoksi. Erds haastateltava sanoikin, etté lapset varmasti innostui-

sivat, mutta han itse menisi mieluiten hotelliin.

Tuote voisi olla hyva my6s kouluikéisten ryhmalle, johon ehdotettiin lisaksi esimerkiksi
seikkailu- tai suunnistusrataa. Koululaisryhmalle voisi olla tarkka opastus eldinpuiston
elaimista, talldin osallistuminen olisi my6s opettavainen. Ryhman maksimi kooksi ehdo-
tettiin 10-15 henkildd, muutoin tuote menettdisi merkityksensa. Haastattelussa tuli myds
ilmi, ettd monen mielesta tuotteessa voisi hyddyntaa lahella olevia Ahtarin muita palve-
luita, kuten esimerkiksi vain 100 metrid padssa sijaitsevaa hotelli Mesikdmmenta tai vie-
ressa olevaa Flow-parkkia. Erds haastateltava mainitsi haastattelussaan, ettd Yo Ahtari
Zoossa -aktiviteetin oppaan tulisi olla ammattitaitoinen ja erdoppaaksi koulutettu henkil6.
Tarkeéa oli, ettd opas saa leiritulen syttymaan. Haastateltavat nékivéat tuotteen hyvéna
ideana myos siltd kannalta, ettd yoll& eldimet voisi aistia ja nahda paremmin kuin esimer-

Kiksi kuumana kesépaivéana.
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Muutamia mielenkiintoisia ja uudenlaisia ehdotuksia tuli ilmi, kuten ehdotus puu-, savu-
tai telttasaunasta. Lis&a ideoita erilaisiin aktiviteetteihin saatiin myds, kuten erilaisten er&-
taitojen oppimista, esimerkiksi tikkupullan tekoa tai erilaisia leikkimielisia kilpailuja las-
ten ja miksei aikuistenkin kesken. Ideoita heitettiin myds mahdollisesta yhteistydsta Ho-
telli Mesikdmmenen kanssa, kuten aamiaisen ja saunomisen mahdollisuus. Haluttiin
my0ds mahdolliseksi paketti, jossa ensimmaéinen y0 vietettdisiin elainpuistossa ja toinen
y0 Hotelli Mesikdmmenessa. Monet pitivat Zoo y6 -diplomia ja t-paitaa mukavana liséna
pakettiin. My0s ehdotuksia muista erilaisista ”palkinnoista” nousi esille, kuten eldimen

kanssa otettu kuva, jonka saisi muistoksi mukaan.
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8 YHTEENVETO JA TULOKSET

Haastattelututkimuksen tarkoituksena oli selvittdd asiakkaiden tarpeet ja kiinnostukset
Y6 Ahtéri Zoossa -elamystuotetta kohtaan. Haastattelun avulla pyrimme l6ytamaan oi-
keat ja sopivimmat asiakasryhmét tuotteelle. Selvitimme mahdollisimman tarkasti mité
mahdolliset asiakkaat tuotteelta odottavat, jotta yritys pystyy tyydyttdmé&an erilaisten asi-

akkaiden odotukset ja toiveet.

Haastattelun alussa halusimme selvittad asiakkaiden taustatietoja ja ensimmaisiksi seg-
mentointi kriteereiksi valitsimme ian, sukupuolen ja kotipaikkakunnan. Vastauksista il-
meni, ettd tyypillinen asiakas voisi olla 25-50-vuotias perheellinen, jonka lapset ovat
vield kouluidssa. Sukupuolella ei juuri ollut vaikutusta miettien osallistumista kyseiseen
aktiviteettiin, koska miehet ja naiset olivat molemmat valmiita osallistumaan. Tall4 tie-
dolla yritys voi suunnata markkinointinsa tietylle kohderyhmalle ja muokata aktiviteetteja

kohderyhmén mukaan.

Kaikki Pirkanmaan alueella asuvat haastatteluun vastaajat olivat kiinnostuneita Yo Ahtari
Zoossa -aktiviteettiin osallistumisesta, johon vaikuttaa Ahtarin keskeinen sijainti ja hel-
pot kulkuyhteydet Pirkanmaalta. Myds muualta Suomesta oltiin kiinnostuneita osallistu-
maan aktiviteettiin, kuten Helsingistd, Raumalta ja Kaarinasta kotoisin olevat. Osa haas-
tateltavista oli kauempaa Suomesta, kuten esimerkiksi Rovaniemelté ja Kajaanista. Hei-
dan kiinnostuksensa tuotetta kohtaan oli vahaisempi, koska heidan mielestddn kohteen
sijainti oli liian kaukana heille lomanviettokohteeksi. Matkaseuruetta kysyttaessa vastaa-
jista lahes jokainen oli vieraillut Ahtarin eldinpuistossa perheen kanssa, joten vastauksista
voidaan paatella Y6 Ahtiri Zoossa -tuotteen soveltuvan lahinna perheille. Toisaalta myos
muutamat yksittéiset henkilot, joilla ei lapsia ollut olivat my0s kiinnostuneita tuotteesta
ja olivat valmiita osallistumaan Y6 Ahtari Zoossa -aktiviteettiin esimerkiksi tydporukan

tai muun ystavaporukan kanssa.

Ruokailun toteutustapaa kysyttdessa selvisi, ettd suurin osa vastaajista oli halukkaita osal-
listumaan ruoan valmistukseen eréolosuhteissa ainakin jollain tapaa. Makkaranpaisto-
mahdollisuutta pidettiin tarkednd. Majoitusvaihtoehdoista ylitse muiden nousi laavu.
Haastateltavat pitivét laavua erikoisempana kokemuksena kuin telttaa ja monet peruste-

livat sen sill&, etté teltoissa voi majoittua esimerkiksi mokilla tai kotona. Osa vastanneista
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ehdotti myos ajatusta osallistua kaikkiin tuotteeseen kuuluviin aktiviteetteihin, mutta ha-
luaisivat yopya kuitenkin hotellissa pienesta lisamaksusta. Mielestimme tdma vaihtoehto
kuitenkin menettiisi hieman Yo Ahtiri Zoossa -elamyksen merkitysta, koska talloin ei

siell4 konkreettisesti yovyttaisi.

Selvitimme vastaajien mielipiteita siit4, mitk& ominaisuudet ovat tarkeimpid lomanviet-
totavan valinnassa. Naitd tietoja halusimme kayttdd miettiessamme mitka seikat vaikut-
tavat eniten lomakohdetta ajatellessa, ja miten voisimme peilata néité vastauksia tuotteen
kohdalla. Tarkeimmaéksi nousi elamyksellisyys. Elamyksellisyys ja sen elementit taytty-
vat erittdin hyvin kyseessa olevassa tuotteessa. Tastd voimme paatella ettd elamykselli-
syys on yksi suurimmista motiiveista matkustettaessa tdmén kaltaiseen kohteeseen. Sa-
manlaista tuotetta ei vield Suomen markkinoilta 16ydy, joten sen erikoisuus ja ainutlaa-
tuisuus ovat tuotteen vahvuus markkinoilla. Hintataso oli vastaajien mielesta toiseksi tar-
kein kriteeri, joka vaikutti valintaan. Koska vastauksista selvisi hintatason suuri merkitys
lomapaikan valinnassa, on se myos hyva huomioida uuden tuotteen hinnoittelussa. Var-
sinkin isompien perheiden kohdalla hinta oli melkeinpa ratkaiseva asia lomaa suunnitel-
lessa. Perhepakettia ja sen hintaa suunnitellessa on siis hyva ottaa huomioon, etta hinta
vaikuttaa paljon valintoihin. Vastaajat kokivat tarkeaksi, ettd kokonaishintaan kuuluu yo-
pyminen ja ruokailu ja muut aktiviteetit. Alustavaan pakettiin kuuluvaksi on suunnitteilla
yopyminen, ruokailu ja aktiviteetit, joten kyseessa oleva paketti tayttaisi vastaajien toi-

veet ja odotukset. Hyvan palvelun merkitys korostui myds vastauksissa.

Tutkimuksesta voimme paéatelld, ettd tdmé tuote soveltuu Suomen markkinoille ja suo-
malaisilla matkailijoilla on kiinnostusta osallistua Y6 Ahtari Zoossa -aktiviteettiin. Mark-
kinointi voitaisiin kohdistaa etenkin perheille, joissa on kouluikdisia lapsia. Aktiviteetit
ja majoitus tulisi suunnitella niin ettd se palvelisi néitd kohderyhmié asiakaslahtoisesti.
Yo Ahtéri Zoossa -elamystuote voisi houkutella matkailijoita joiden matkustusmotiivi
olisi joko viihde, huvittelu, nautinto ja ajanviete, fyysinen ja fysiologinen tai jopa itsensé
kehittdminen. Eldinpuisto on rakennettu kohde, jossa tuotetaan eldmys ulkoilmasta naut-
tien. Viettdmalla yon eldinpuistossa vierailija voi kehittad itseddn, niin fyysisesti kuin

henkisesti ja talloin kaikki ndma kyseiset motiivit tulevat osaltaan kaytant6on.
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9 POHDINTA

Opinnaytetyoprosessimme l&hti liikkeelle vihdoin toukokuussa 2015, jolloin kédvimme
tapaamassa Ahtarin elainpuiston markkinointipaallikkod Elina Viitasta. Aiheen valinta
tuotti aluksi hieman hankaluuksia, koska alun perin suunnittelemamme aihe oli vastikain
toteutettu Ahtarin elainpuistolle, joten se ei olisi juurikaan hyodyttanyt yritysta. Opinnay-
tetydomme tutkimuksen kohteeksi valikoitui lopulta Y6 Ahtari Zoossa -elamystuotteen

asiakassegmentointi Suomen markkinoille.

Kun aiheemme oli selkiytynyt, saimme motivaatiota ruveta kunnolla tystdmaan opin-
naytetyotdmme. Koska aika oli rajallinen ja molemmat kavivat tdissa prosessin ohella,
oli aikataulujen yhteensovittaminen ajoittain haastavaa. Teorioiden ja tutkimusmetodien
valinta tuntui alussa myds vaikealta, mutta mielestimme valitsimme juuri sopivat teoriat
ja menetelmat tdman tyylisen tutkimuksen toteuttamiseen. Téahdn saimme apuja opetta-
jaltamme ja aiheen tydstamiseen saimme hyvin materiaalia ja ideoita kontaktihenkil6l-
tdmme Elina Viitaselta. Mielestamme tutkimuksen toteutuspaikkana toiminut Ideapark
oli paras mahdollinen valinta haastattelun tekemiseen, sill& liikkeell& oli paljon lapsiper-
heitd ja muita matkailijoita, joten saimme helposti kontaktoitua oikeita henkilQit4 haas-

tatteluun.

Vaikka teorioiden paattaminen oli aluksi hankalaa, valitsemamme teoriat osoittautuivat
kuitenkin osuviksi ja tukivat ty6tdmme koko prosessin ajan. Harkitsimme pitkdan mita
teoksia kdytamme, koska aiheista 16ytyi paljon erilaista kirjallisuutta. Panostimme teori-
oissa enemmankin kirjallisuuden laatuun kuin, ettd kayttdisimme monia eri lahteita. Var-
sinkin asiakassegmentoinnin teoriaa pystyi hyvin hyddyntdamééan haastattelukysymyksia
suunnitellessa. Haastattelumme kysymykset tukivat mielestimme valitsemiamme tutki-
muskysymyksia ja niiden avulla saimme tarvittavat tiedot tuotteen suunnitteluun Suomen
markkinoille. Haastattelut onnistuivat mielestamme hyvin ja yllatyimmekin positiivisesti
haastateltavien innokkuudesta vastata kysymyksiimme. Saimme mielestdmme tarpeeksi

vastauksia, jotta pystyimme tekeméaan oikeanlaisia johtopaatoksia.

Tutkimuksen avulla saimme selville, ettd suomalaisilla matkailijoilla, etenkin perheelli-

sill& on kiinnostusta tdmén kaltaista tuotetta kohtaan ja, ettd he olivat varsin innostuneita
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aiheesta. Monille haastatteluun vastaajista Ahtarin elainpuisto oli tuttu ja suosittu kesalo-
makohde, joten uskomme uuden tuotteen olevan helposti markkinoitavissa Suomenkin
markkinoille. Tulosten perusteella pystyimme pééattelemé&an, etté tuote kiinnosti 1ahinna
perheellisid, joten mielestdamme tdma tulisi huomioida markkinoitaessa tuotetta ja kehit-
t44 tuotetta vieldkin enemman lapsiystavalliseksi. Ahtarin eldinpuisto on jo valmiiksi yksi
suomalaisten suosikkikohteista ja tulee varmasti séilymaan sellaisena, etenkin jos uusia
jaerilaisia tuotteita kehitelld&n ja tuodaan markkinoille. Tatd kautta se saadaan myads py-

symaan suomalaisten suosikkikohteena jatkossakin.

Aikataulullisista haasteista huolimatta saimme mielestdamme yllattavan lyhyessa ajaessa
kokolailla onnistuneen opinnaytetyon kasaan ja olemme tyytyvaisia lopputulokseen. Toki
jos meilla olisi ollut enemmaén aikaa, etenkin suunnitteluvaiheessa olisimme todennakai-
sesti saaneet vieldkin kattavamman ja useampia teorioita hyédyntavan tyon. Uskomme
kuitenkin tutkimuksellamme olevan suuri hyo6ty yritykselle ja yritys voi hyddynta4 tutki-
mustamme uuden tuotteen suunnittelussa ja markkinoinnissa. Halutessaan yritys pystyy
my6hemmin jatkamaan tuotteen tutkimista, esimerkiksi asiakastyytyvéisyyskyselylla asi-
akkailta, jotka ovat jo valmista tuotetta kéyttaneet ja sitd kautta voivat kehittda tuotetta

viel& eteenpdin.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelututkimus

1(3)

HAASTATTELUTUTKIMUS YO AHTARI ZOOSSA -ELAMYSTUOTTEELLE

1.

Ika

Alle 18v.
18-25v.
26-35v.
36-50v.
Y1i 50v.

Mies vai nainen?

Kotipaikkakunta

Oletko vieraillut aikaissmmin Ahtérin eldinpuistossa? Milloin? Aiotteko vie-
railla uudestaan? Jos ei, miksi

ei?

Oliko matkaseurueenne

e Perhe

e Ystavat

e Ryhmamatka

e Tyo-/kouluporukka

e  Muu, mika?




o1

2(3)
6. Ahtériin elainpuistoon on suunnitteilla Y6 Ahtari Zoossa -elimystuote, jossa
yovytaan teltoissa tai laavulla eldinten keskelld. Olisiko teilld kiinnostusta osal-

listua ko. aktiviteettiin?

7. Alustavaan pakettiin kuuluu yopyminen teltoissa tai laavuilla, iltapala ja aamiai-
nen, eldinopastus, eldinten ruokintaa oppaan kanssa, seka osallistujat saavat Zoo
yO-diplomin ja t-paidan. Herdako teille mieleen mitdan lisattavaa tai poistetta-

vaa?

8. Miten haluaisit ruokailun toteutuvan?
e Kkokata/grillata itse
e Kkokata/grillata kokin opastuksella?
e sydda valmista ruokaa

e Muita ehdotuksia?

9. Hintataso? Mita olisitte valmiita maksamaan?

10. Haluaisitko yopya mieluummin teltassa vai laavulla?

11. Mitkd& ominaisuudet ovat teille tdrkeimpid lomanviettotavan valinnassa?
e sijainti
e hintataso
o pelkk& yopyminen
e yoOpyminen ja ruokailu

e yoOpyminen ja aktiviteetit
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o elamyksellisyys
3(3)

e uusien taitojen oppiminen
e hyvd palvelu

e muu, mika?

12. Muita ehdotuksia/kommentteja

Kaikkien haastatteluun osallistujien kesken arvomme Ahtéri Zoo perhelippuja ja

rannekkeita. Jatathan yhteystietosi mikéli haluat osallistua arvontaan.

Nimi:

Osoite:

Puhelinnumero:

S-posti:




