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Markkinoinnin suunnitteleminen voi olla haastavaa etenkin pienelle ja uudelle yrityksel-
le, jolla on rajalliset resurssit. Markkinointiin tulisi panostaa, mutta tihin ei aina ole
mahdollisuutta. Tamin tutkimuksen tarkoituksena onkin luoda toimeksiantajalle kayt-
tokelpoinen markkinointistrategia, jonka perusteella on annettu markkinointisuunni-
telman muodossa toimenpide-ehdotuksia. Markkinointia suunnitellessa on myos hyva
kuunnella asiakasta, jolloin saadaan todennikéisemmin luotua toimintakelpoisempia
suunnitelmia. Taman vuoksi tutkimusta varten on haastateltu toimeksiantajayrityksen
kanta-asiakkaita heiddn odotuksistaan ja tarpeistaan.

Oheinen tutkimus toteutettiin kevaalla 2013 toimeksiantona Kartanon Ratsulle, joka on
hevos- ja ratsastusvarusteita myyva yritys. Kartanon Ratsu on toiminut nykyisten omis-
tajien alla vuoden 2012 kesakuusta lihtien, joten yritys on vield melko nuori. Hevos- ja
etenkin ratsastusharrastus on kuitenkin jatkuvasti kasvussa, joten my6s varustemyynnin
alalla kasvua odotetaan olevan. Kilpailutilanne on haastava sininsa, etta alalla on pitka-
aikaisia vakiintuneita toimijoita, mutta Kartanon Ratsu on onnistunut erikoistumaan
etenkin tuotevalikoiman kohdalla.

Kanta-asiakkaille kohdistettu asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin empiirisena tut-
kimuksena ja analysointiin kaytettiin kvantitatiivisia menetelmid. Kysely toteutettiin
Webropol-ohjelman avulla ja tulokset analysoitiin Microsoft Excel 2010 avulla. Tutki-
mukseen saatiin 17 vastausta muodostaen vastausprosentiksi 17,89 %o.

Tutkimustulosten perusteella Kartanon Ratsun kanta-asiakkaan ovat keskimairin tyyty-
viisia yritykseen. Etenkin tuotevalikoiman tietyt tuotemerkit saivat kiitosta. Nama ovat
my6skin ne tuotemerkit joiden perusteella yritys on erikoistunut alalla. Muilta osin tuo-
tevalikoimaan toivottiin joitakin muutoksia ja lisdyksid. Itse kanta-asiakkuudessa olisi
tutkimuksen perusteella vield parannettavaa, ja kehitysehdotuksia saatiin vastaajilta.
Niiden tulosten perusteella voitiin muodostaa markkinointisuunnitelma Kartanon Rat-
sulle.

Asiasanat
markkinointisuunnitelma, asiakastyytyviisyys, kanta-asiakkuus, markkinoinnin kilpailu-
keinot, ratsastusvaruste
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Marketing planning can be seen as challenging - especially for small and new compa-
nies with limited resources. Companies should invest in marketing but this is not al-
ways possible. Therefore it is the aim of the study to create a marketing strategy for the
employing company. Based on the strategy a marketing plan with recommendations
for marketing actions will be given. When planning marketing it is also important to
listen to the customers, this will make it more likely for the plan to be useful in prac-
tice. In order to get this information loyalty customers of the company have been in-
terviewed for their expectations and needs.

The following study was executed during spring 2013 for the company Kartanon
Ratsu, a retailer for horse and riding equipment. Its current owners have led Kartanon
Ratsu since summer 2012 so it is a relevantly young actor in the market. Horses and
riding are though a growing hobby in Finland, so there are expectations for the de-
mand to rise. The market is challenging since there are a few companies that have es-
tablished their presence in the market but Kartanon Ratsu has managed to differentiate
especially with its product mix.

The customer satisfaction survey was conducted as an empirical research and analyzed
with quantitative methods. The Webropol program was used for collecting responses
and data was analyzed with help of Microsoft Excel 2010. 17 responses were received
making the response rate 17,89 %.

Based on the survey the loyalty customers of Kartanon Ratsu are relevantly satisfied
with the company. In particular certain brands were appreciated. These brands are also
the ones that Kartanon Ratsu has differentiated in the market. Otherwise the product
mix received ideas for improvement. According to the survey, the actual customer loy-
alty program should also be improved. The respondents gave recommendations for
improvement. Based on the results a marketing plan for Kartanon Ratsu could be
formed.

Key words
marketing plan, customer satisfaction, customer loyalty, marketing mix, riding equip-
ment
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1 Johdanto

Hevos- ja ratsastusharrastus Suomessa on kasvattanut suosiotaan viime vuosina. Suosi-
on kasvu on luonut kysyntida myo6s ratsastus- ja hevosvarusteille. Hevos- ja ratsastusva-
rusteissa on viime vuosina nousseet pinnalle my6s trendien vaikutus. Varusteita oste-
taan kaytinnollisyyden lisaksi myos ulkondén ja muotien mukaan, mika on osaltaan
luonut uudenlaisia hevos- ja ratsastusvarusteiden alan yrityksid. Kun yrityksia on paljon
ja ne eivit valttimattd eroa suuresti toisistaan on oleellista saada asiakkaat sitoutettua
yritykseen. Erityisesti timé on haasteena pienemmille yrityksille, joilla on valmiiksi rajal-
liset resurssit kdytettavissaian. Se onkin timan tutkimuksen ldhtokohta. Tama tutkimus
on opinnaytetyo, joka on osa HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun litketalouden
opintoja. Tutkimus toteutetaan toimeksiantona espoolaiselle hevos- ja ratsastusvarus-

teiden erikoisliikkeelle, Kartanon Ratsu Oy:lle.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on luoda kayttokelpoinen markkinointistrategia Kartanon
Ratsu Oy:lle. Yrityksen timanhetkisesta markkinoinnista on puuttunut jarjestelmalli-
syys ja suunnitelmallisuus, joten ndihin ongelmiin on tarkoitus saada vastaus. Tamin
markkinointistrategian perusteella esitetaan konkreettisia markkinoinnin toimenpiteita
markkinointisuunnitelman muodossa. Tavoitteeseen padsemiseksi tutkimuksen padon-
gelma muodostuu seuraavasti: Miten luoda toimiva ja kustannustehokas markkinointi-
strategia Kartanon Ratsulle? Padongelmaan vastaus tulisi saavuttaa seuraavien alaon-
gelmien kautta: Mitkd ovat timanhetkisten kanta-asiakkaiden tarpeet ja toiveet? Milla
tavoin kanta-asiakkaita saadaan sitoutettua yritykseen? Miten luoda kanta-asiakkaille
kohdistettu markkinointia, jolla olisi mahdollisimman suuri vaikutus mahdolliseen os-
topaatokseen? Tutkimusongelma on muodostettu yhdessa yrityksen kanssa, jotta tut-

kimuksesta saataisiin mahdollisimman hy6dyllinen.

1.2 Tutkimuksen rakenne, rajaus ja menetelemit

Tutkimuksen alussa kartoitetaan yrityksen toimintaymparistod ja timanhetkista kilpailu-
tilannetta hevosalalla. Tdmin jilkeen tarkoituksena on kartoittaa markkinoinnin suun-

nitteluun liittyvaa teoriaa, jonka pohjalta muodostetaan tutkimuksen viitekehys. Teo-



riaosuudessa pureudutaan eri markkinoinnin kilpailukeinoihin, jotta saadaan selkea ku-
va lihtotilanteesta, ja siitd mitd voidaan tarvittaessa muuttaa. Teoriaosuus on myos itse
tutkimuksen pohjana. Tutkimuksen empiirinen osa toteutetaan asiakastyytyvaisyys-
kyselyna yrityksen kanta-asiakkaille. Kyselyn avulla on tarkoitus kartoittaa seka kanta-
asiakkaiden timinhetkisida mielipiteita yrityksestd ja kanta-asiakkuudesta seka heidan
toiveitaan kanta-asiakkuuden ja yleisen asioimisen kannalta. Naiden tietojen avulla voi-
daan luodaan perusajatus sille, mitd voidaan my6s muiden asiakkaiden odottavan yri-
tykselta ja toisaalta saadaan arvokasta tietoa myoOs siitd, milld tavoin uusia kanta-
asiakkaita saataisiin kerattyd. Tutkimustulosten ja viitekehyksen avulla muodostetaan

yrityksen markkinointistrategia sekd ehdotukset markkinoinnin toimenpiteiksi.

Tyo6 rajataan kanta-asiakkaisiin. Tarkoituksena on selvittidd kanta-asiakkaiden tarpeet ja
toiveet. Kun keskitytdan yhteen asiakassegmenttiin saadaan tutkimus rajattua selkeasti.
Kanta-asiakkaihin keskittyminen kannattaa jo siksi, ettd pitkit asiakassuhteet ovat yri-
tykselle erittdin arvokkaita. Taman lisdksi saadaan kanta-asiakkaat tuntemaan itsensa
arvokkaiksi yritykselle, kun kysytdan heiddn mielipiteitadn. Niin saadaan asiakkaat my6s
sitoutettua yritykseen. Toisaalta kanta-asiakkaiden kautta voidaan, kuten jo edelld mai-
nittu, peilata my6s muiden asiakkaiden toiveita ja tarpeita. Niin ollen saadaan muodos-
tettua pohjaa markkinointitoimenpiteille my6s muille kuin kanta-asiakkaille. Tavoittee-
na on myos saada hankittua yritykselle uusia kanta-asiakkaita. Kun tiedetadn mitd nima

nykyiset kanta-asiakkaat toivovat, on my6s helpompi lihted uusasiakashankintaan.

2 Hevoset ja ratsastus Suomessa

Hevosharrastus Suomessa on kasvanut tasaisesti viime vuosina. Hevosjalostuksen ja
raviurheilun kattojirjeston Suomen Hippoksen mukaan Suomessa oli vuonna 2011
noin 74100 rekisteroityd hevosta. Naiden lisaksi rekister6imittémia hevosia arvioidaan
olevan noin 4500 tuoden Suomessa olevien hevosten kokonaismaariksi noin 80000
hevosta. Suomen Ratsastajainliiton jasenid oli vuoden 2012 lopussa 45589, lihes tuhat
jasentd enemmain kuin vuonna 2011. Niiden lisiksi on lukuisia liittoon kuulumattomia
hevosharrastajia. Jasentalleja ratsastajainliitolla oli vuonna 2011 304. Hevostallien ko-
konaismairin Ratsastajainliitto arvelee olevan noin tuhat. Jasentalleihin kuuluu yleisesti

ottaen ratsastuskouluja ja harrastetalleja, mutta naiden lisiksi maassamme on lukuisia



pienia yksityistalleja, joissa saattaa olla vain yksittdisen ihmisen hevosia. Pelkistidan Es-
poon Kauklahdesta Kirkkonummen Veikkolaan vievin Lapinkylintien varrella on he-
vostalleja kymmenkunta. Hevosen kiyttotarkoitus onkin muuttunut viime vuosikym-
menien aikana maatalouden hy6tyeldimesta pikemminkin harrastus- ja urheiluvalineek-
si. Tama on luonut my6s uuden toimialan — varustemyymalit. Kun aiemmin hevosva-
rusteita hankittiin lihinna tarpeeseen, on hevosvarusteiden valmistajilla nykyédan jokai-
selle sesongille omat tuotemallistonsa, aivan kuin muotivaatteissakin. Varusteita oste-
taankin nykyddn myos tarpeen lisiksi puhtaasti ulkonaollisin perustein. Niin ollen he-
vosharrastuksen kasvaessa ja muuttuessa myos niin sanottujen oheistuotteiden eli rat-
sastusvarusteiden kysyntd on kasvanut huomattavasti luoden suuren mairin toimijoita

alalle. (Suomen Hippos; Suomen Ratsastajainliitto.)

2.1 XKartanon Ratsu

Kartanon Ratsu on vuonna 2010 perustettu hevos- ja ratsastusvarusteiden erikoisliike,
mutta siirtynyt nykyisten omistajien omistukseen kesidkuussa 2012. Liike sijaitsee Es-
poon Kauklahdessa. Kartanon Ratsun missiona on toimittaa laadukkaita hevos- ja rat-
sastusvarusteita. Kartanon Ratsu haluaa edistdd timan avulla hevosen ja ratsastajan hy-
vinvointia sekd hevosen ja ratsastajan valistd yhteistyota. Liikkeen tuotevalikoimaan
kuuluvat muun muassa seuraavat tuotemerkit: Horseware Amigo, Veredus, Animo ja
Equiline. Nama tuotemerkit ovat ratsastusvarusteiden hintatasolta korkeita ja hyvin
arvostettuja ratsastuspiireissd. Kuitenkin tarjolla on my6s kaiken hintaluokan tuotteita,
ja niidenkin laatu tulee olla hyvin korkea. Yrityksen tavoitteena onkin ollut tarjota
mahdollisuuksien mukaan joka hintaluokasta tuotteita, ikdin kuin jokaiselle jotain peri-

aatteella. Tuotevalikoimaan on my6s viime aikoina lisatty hevosrehuja.

Liikkeeseen on myos mahdollista tilata tuotteita, joita ei juuri silld hetkelld ole saatavilla.
Tarkoituksena on tissd palvella asiakasta mahdollisimman hyvin, jotta asiakaskokemus
olisi aina positiivinen. Asiakastyytyvaisyys onkin Kartanon Ratsulle erittiin tirkeaa,
voidaan jopa sanoa sen olevan yksi yrityksen tirkeimmista arvoista. Itse myymala on
auki kuutena piivana viikossa ja hyvien kulkuyhteyksien padssi. Perille padsee niin jul-
kisilla kulkuvalineilld kuin autollakin, tosin pysakointipaikkoja on vililla huonosti saata-

villa. Tdmai osoittautuu valilld haasteeksi, silld suuri osa asiakkaista saapuu myymildin



autolla. Kartanon Ratsulla on talld hetkelld yksi kokopiiviinen tyontekija, joka tyosken-
telee myymalassi ja hoitaa myynnin ohella yrityksen juoksevia asioita. Yrityksen toinen
omistaja tyoskentelee myymalissa yhtend péivana viikossa ja muulloin tarvittaessa. Kar-
tanon Ratsun visiona on nousta seuraavan kymmenen vuoden sisilla Suomen tunne-
tuimmaksi ja menestyneimmaiksi ratsastustarvikelitkkeeksi. Tavoitteena on myo6s avata

muutamia sivumyymaloitda muualle Suomeen. (Koitermaa, K. 19.03.2013)

2.2 Markkinointiympéristo

Bergstromin ja Leppasen mukaan markkinoinnin tarkoituksena on saada tehtya kaup-

poja, nimi taas edellyttidvit markkinoita, joissa tuotteita tarjotaan. Markkinoita on ole-
massa erilaisia, tissa tapauksessa yritys tarjoaa tuotteitaan suoraan yksiléille, eli voidaan
puhua kuluttajamarkkinoista. Kuluttajamarkkinoilla asiakkaat on siis, kuten edelld mai-

nitaan, yksil6ita tai kotitalouksia ja tuotteet ostetaan yksityiseen kayttéon. (Bergstrom &

Leppinen 2007, 55)

”Yrityksen markkinointiympiristd voidaan jakaa makroympirist6on, mikroymparis-
toon ja sisdiseen ympiristoon” (Bergstrom & Leppinen 2007, 53). Oheinen kuvio 1
kuvaa niiden suhdetta toisiinsa. Niistd makroympiristo kiydaan hyvin pintapuolisesti
lapi, sill silld ei tassa tapauksessa ole suurta vaikutusta yrityksen toimintaan. Mikroym-
pariston osalta kartoitetaan kilpailutilannetta ja kysyntaa. Sisdinen ymparisto taas kay-
ddan tarkemmin lapi, kun siirrytadn tutkimaan varsinaista markkinointisuunnitelman

teoriaa.

Makroympiristo
Mikroymparisto

Sisdinen ymparisto

Kuvio 1. Yrityksen markkinointiymparist6. Bergstrom & Leppinen 2007, 53.



2.2.1 Makroympiristd

Yrityksen tulisi seurata makroymparistoain, koska silld on yleensa ainakin jonkin verran
vaikutusta yrityksen toimintaan, usein ainakin vialillisesti. Makroymparistoon kuluu jul-
kisen vallan toimenpiteet, taloudellinen, teknologinen, demografinen ja kansainvilien

toimintaymparisto sekd kulttuuri ja elinymparistd. (Bergstrom & Leppianen 2007, 83)

Julkisen vallan toimenpiteisiin kuuluvat lihinna lait ja asetukset, jotka vaikuttavat yritys-
ten toimintaan ja sen markkinointimahdollisuuksiin. Naistd tirkeimpiad ovat kuluttajan-
suojalaki, varsinkin, kun tdssa yritystoiminnassa ollaan kuluttajamarkkinoilla. Tama tar-
koittaa siis sitd, ettd kuluttajasuojalaki luo jossain médrin rajat, jonka sisalld yritys voi
laillisesti toimia. Yrityksen tuleekin olla selvilld ndistd raameista, jotta sen toiminta n
mahdollisimman ongelmatonta. Toisaalta timi tilanne koskee kaikkia alalla toimijoita,

joten sen vaikutus yrityksen kilpailutilanteeseen ei ole merkittava. (Bergstrom & Lep-

pinen 2007, 84)

Talousympiristostd puhuttaessa tarkoitetaan yleistd taloudellista tilannetta, eli koko-
naisostovoimaa. Kokonaisostovoimaa voidaan mitata esimerkiksi bruttokansantuotteen
avulla. Talousympiristo vaikuttaa yrityksen toimintaan siind mielessa, ettd heikentynyt
kokonaisostovoima peilautuu yrityksen myyntiin ainakin jossain mairin. Bergstromin ja
Leppisen mukaan my6s kulutuksen rakenteita voidaan tarkastella taloudellisen ympa-
riston avulla. Elintarvikkeisiin kdytetyn rahan suhteellinen osuus kulutuksesta on pie-
nentynyt ja vapaa-aikaan kdytetyn rahan maara on kasvanut. Tama koskee erityisesti
Kartanon Ratsua, silld se toimii alalla, jota pidetadn nykydin hyvin pitkalti harrastus-
toimintana. Niin ollen nykyinen tilanne suosii vapaa-ajan tuotteita tarjoavia yrityksia.

(Bergstrom & Leppinen 2007, 85)

Teknologian kehityksen voidaan katsoa vaikuttaneen ihmisten elimian huomattavasti
viime vuosikymmeninen aikana. Ratsastusvarusteiden osalta teknologia ei kuitenkaan
ole erityisemmin kehittynyt, joten voidaan katsoa, etti tiltd osin ainoastaan kassa- ynna
muilla jirjestelmissa lienee vaikutusta yrityksen toimintaan. Toki muu teknologian kehi-
tys, kuten esimerkiksi mobiililaitteiden kehitys kannattaa ottaa huomioon, silla niiden

avulla voidaan luoda kilpailuetua. Suurella osalla nykyihmisistd on mobiililaitteiden



avulla jatkuva yhteys internetiin. Tatd seikkaa voitaisiin hyodyntaa markkinoinnissa,
esimerkiksi erilaisten reaaliaikaisten tarjousten tai kilpailuiden my6ta, jolloin asiakkaita
on mahdollista my06s saada aktiiviseksi osallistujaksi ja niin ollen mahdollisesti luoda

lujempi side asiakkaaseen. (Bergstrom & Leppinen 2007, 88)

Demografiset, eli viestoon liittyvit tekijit vaikuttavat yritystoimintaan valillisesti. Kar-
tanon Ratsu sijaitsee padkaupunkiseudulla, jossa asuu suurin osa suomalaisista, eli po-
tentiaalista asiakaskuntaa on. Tamin lisaksi litkkeen sijainti on hyva, silld alueella on
lukuisia hevostalleja. Ratsastusharrastus on perinteisesti ollut nuorten tyttojen harras-
tus, mutta viime vuosina aikuisten harrastajien osuus on lisdantynyt. Suurin osa aikuisis-
ta harrastajista on naisia, jotka ovat aloittaneet nuoruuden harrastuksen uudestaan, kun
elamintilanne sen sallii. Tama ryhmé on my6s kohderyhmina potentiaalinen, silld ryh-
milld on ostovoimaa ja toisaalta kasvavan itseensi panostamisen trendin myo6ta he ovat
my0s potentiaalisia asiakkaita. Tama ryhma haluaa harrastamisesta miellyttivain, ja sii-

hen ollaan valmiita panostamaan. (Bergstrom & Leppinen 2007, 88)

Kansainvilinen ymparist6 ei ole talle yritykselle merkittava tekija, silld sen ei ole tarkoi-
tus missain vaiheessa laajentua kansainvilisille markkinoille. Kulttuuri ja elinymparisté
sen sijaan vaikuttavat yrityksen toimintaan enemman. Kulttuurit ja arvot vaikuttavat
thmisen jokapiiviiseen elimiin, ne ohjaavat ihmisten kayttaytymistd. Erityisesti kan-
sainvilisilli markkinoilla eri kulttuurien vaikutusta ei voi unohtaa markkinointia suunni-
tellessa. Tdssa tapauksessa tosin, kuten jo aiemmin mainittu, ei kansainvilistymista ole
suunnitteilla. Sen sijaan elinymparisté on taas yritykselle tirked huomioida. Muun mu-
assa luonnonvarojen, ilmaston ja ekologisten tekijoiden voidaan katsoa kuuluvan
elinympirist6on. Yleinen trendi on viime vuosina ollut ekologisten tekijéiden esiin tulo.
Tatakddn ei kuitenkaan voida suoranaisesti katsoa vaikuttavan Kartanon Ratsun toimin-
taymparistoon, silld ekologiset tekijat eivit ole vaikuta ratsastustarvikealalla ostopaatok-
seen. TAman jo sen takia, ettd ekologisesti tuotettuja tuotteita ei juurikaan ole olemassa

ja niidden kysynta ei oletettavasti ole kovin suuri. (Bergstrém & Leppanen 2007, 88-89)



2.2.2 Kysynti hevosalalla

Bergstrom ja Leppanen mairittelevit kysynnin seuraavanlaisesti: ”Kysyntd on se madra
hyodykkeita, jonka yrityksen toiminta-alueen asiakkaat haluavat tiettyni aikana ostaa”
(Bergstrom & Leppanen 2007, 56). Kuten jo aiemmin on mainittu, on hevosala Suo-
messa ollut suuressa murroksessa viime vuosikymmenina. Hevosen siirtyminen ty6va-
lineestd harrastuseldimeksi on lisinnyt hevos- ja ratsastusvarusteiden kysyntaa, silld
hieman liioitellen hevoset nihdain lemmikkeind, joihin halutaan panostaa. Myos ylei-
nen hevosharrastajien mairan kasvu vaikuttaa kysyntian positiivisesti, kun harrastajat

lisadntyvit, lisddntyy luonnollisesti my6s varusteiden ostajien maari.

Kysynta voidaan jakaa yrityksisté, yhteiskunnallisista asioista ja ostajista johtuviin teki-
jothin. Yritykset voivat jossain mairin vaikuttaan itse kysyntdin, usein imagonsa, tuote-
valikoimansa tai kilpailutilanteen avulla. (Bergstrom & Leppinen 2007, 56-57) Karta-
non Ratsun tapauksessa suurin asia mihin voidaan vaikuttaa, on varmasti imago. Ima-
g0, eli brindi on kuitenkin se tekija, jolla voidaan erottautua kilpailutilanteessa, jossa
kilpailevat yritykset ovat hyvin pitkalti samanlaisia. Brindi on my®6s se, jonka asiakkaat
muistavat herkimmin ja sithen tulisikin panostaa. Tuotevalikoima on toki oleellinen
asia, mutta internet-ostojen mahdollisuus tekevit sen, ettd tuotevalikoima pienentda
merkitystain. Tuotteita voidaan nykyddn ostaa asiakkaan ja myymaélin fyysisesta sijain-
nista riippumatta. Toki Kartanon Ratsulla on toiminta-alueellaan edustettuna tuote-
merkkeji, joita kilpailijoilla ei ole valikoimassa. Tama luokin kysyntia, jos kyseessa on
tuote, jota halutaan juuri silla hetkelld. Taytyy my6s muistaa, ettd kaikki asiakkaat eivit
suinkaan halua ostaa tuotteita internetin valitykselld, joten myymalalld on edelleen suuri

vaikutus.

Yhteiskunnalliset tekijit on ikddn kuin taustalla vaikuttavia tekijoitd. Naihin voidaan
muuan muassa lukea yleisen taloudellisen tilanteen. Vaikka yritys ei suoranaisesti voi
niihin vaikuttaa, tulisi sen kuitenkin seurata ympiristéddn, jotta se voi tarvittaessa

muuttaa toimintatapojaan tilanteen mukaan. (Bergstrém & Leppanen 2007, 57)

Yleisesti ottaen kysynti vaihtelee tietyn ajanjakson aikana, eli se ei pysy aina samana.

Vaikuttavia tekijoitd voivat olla esimerkiksi sen hetkinen taloudellinen tilanne, vuoden-



aika, trendit tai jopa muodin vaihtelut. Kartanon Ratsun tuotevalikoima on vapaa-ajan
tuotteita, jotka ovat suhdannevaihteluille herkempid. Kun yleinen taloudellinen tilanne
on hyvi, panostetaan vapaa-aikaan selkeédsti enemman. Toisaalta tima tarkoittaa sita,
ettd taloudellisen tilanteen ollessa huonompi, asiakkaat saattavat siirtya ostamaan tarvit-
semansa tuotteet matalamman hintatason paikkoihin. Myoskin Kartanon Ratsun ollessa
profiloitunut muutenkin kalliimman hintatason ja tuotevalikoiman paikaksi, on sen
asiakaskuntakin vihemmain herkka suhdannevaihteluille. Hevosharrastus on myos ylei-
sesti ottaen hyvin kallis harrastusmuoto, varsinkin jos omistaa oman hevosen, joten
lihtokohtaisesti harrastajien tulotason voidaan olettaa olevan hieman keskivertoa kor-
keampi. Hevosenomistajat ovat my0s asiakkaina suurin kohderyhma, silld he ostavat
tuotteita itsensa lisiksi myos hevoselle, kun taas muut harrastajat panostavat lihinna

omiin varusteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 64-65)

Trendien ja muotivirtauksen vaikutus kysyntidan on hevosalalla suhteellisen suuri. He-
VOs- ja ratsastusvarusteissa on samanlaisia niin sanottuja hittituotteita ja trendikkaita
tuotemerkkeja, jotka myyvat hyvin. Tdmanhetkisten muotisuuntautumisten mukaan
Kartanon Ratsulla on tuotevalikoimassaan merkkeja, jotka ovat kysyttyja ja haluttuja.
Muotien muuttuessa myos tuotevalikoimaa on mahdollista muuttaa, ja yrityksen on
niin ollen mahdollista reagoida niihin kysynnin vaihteluihin. Toki sopimukset tavaran-
toimittajien kanssa rajoittavat naita liikkeitd hieman, joten yrityksen tulisi mahdollisuuk-
sien mukaan seurata trendien kehittymista aktiivisesti. Omalla tavallaan varustemyyjit
voivat myOs vaikuttaa trendeihin ja niiden muodostumiseen. Esimerkiksi menestyneen
kilparatsastajan kayttiminen jonkun tuotteen mannekiinina voi luoda tuotemerkille

ikadn kuin hypetyksen, jolloin tuotteesta tulee erittdin suosittu.

2.2.3 Kilpailuymparisté hevosalalla

Woodin mukaan jokaisella alalla tavataan kilpailua. Tamain takia yrityksen tulisi analy-
soida kilpailutilannettaan markkinoilla. Kilpailutilannetta analysoitaessa voidaan seuraa-
vin keinon tutkia alan houkuttelevuutta: Kuinka helppoa markkinoille tulo ja sielta
poistuminen on, kuinka paljon vaikutusvaltaa ostajilla ja tavarantoimittajilla on seka

onko yrityksen tuotteille olemassa korvaavia tuotteita. (Wood 2004, 53.) Edelld maini-



tut tekijat ovat Porterin kilpailuetua kuvaavasta mallista, joskin Porterin mukaan malliin

kuuluu my6s markkinoiden senhetkinen kilpailutilanne. (Kotler 2003, 242.)

3 Markkinoinnin suunnittelu

3.1 Suunnitteluprosessi

Markkinoinnin suunnittelu on prosessi, jonka tuloksena on markkinointisuunnitelma.
Tama prosessin keskeisid osia ovat nykytilanteen analysointi niin markkinoiden kuin
asiakkaiden osalta ja markkinoinnin tavoitteiden selvittiminen. My6s markkinointi-
suunnitelman toteutus ja seuranta ovat osa titd prosessia. Woodin kuvio (kuvio 2) ku-

vaa hyvin markkinoinnin suunnittelun prosessin kulkua. (Wood 2008, 4)
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Kuvio 2. The marketing planning process. Wood 2008, 5.

Prosessi alkaa, kuten jo aiemmin mainittiin nykytilanteen analysoinnilla. Tamén tutki-
muksen osalta nykytilanteen analysointia on jo tehty tutkimuksen aiemmassa osassa,
lahinnid koskien ulkoisia tekij6itd, mutta sithen palataan vield SWOT-analyysin muodos-
sa. Tamain jalkeen tulisi tutkia markkinoita ja asiakkaita. Taman osuuden tarkoituksena
on selvittdd muun muassa sitd asiakkaiden tarpeita ja odotuksia, markkinatilannetta ja
tuotteiden kysyntada. Markkinatilannetta analysoidaan kilpailija-analyysin muodossa tut-
kimuksen my6hemmaissi vaiheessa. Asiakkaiden analysointi toteutetaan tissa tutkimuk-
sessa Kartanon Ratsun kanta-asiakkaille tehtavin kyselyn avulla. Ndin saadaan todellista

tietoa nykyisistd asiakkaista ja heidan tarpeistaan. (Wood 2004, 14-15)

Seuraava askel prosessissa on segmentointi, asemointi ja kohdentaminen. Koska yritys-
ten resurssit ovat rajalliset, tulisi yrityksen segmentoida asiakkaansa. Niin ollen voidaan
kohdentaa resurssit sithen asiakasryhmiin, joka nahdaan tuloksellisimpana. Kun asia-
kassegmentit on mairitelty, lahdetdan kohdentamaan markkinoinnin tavoitteita. Onko
tarkoitus lahted tavoittelemaan yhti vai useampaa asiakassegmenttia? Kohdentamisen
lisaksi my6s asemointi on erittdin tirkeaa. Silld ikadn kuin asetutaan tiettyyn kohtaan

markkinoita, jossa voidaan erottautua kilpailijoista ja ndin saavuttaa kilpailuetua. (Wood

2004, 106)

Kun lihtékohdat on selvitetty, voidaan siirtya markkinointisuunnitelman tavoitteiden
hahmottamiseen. Useimmiten markkinoinnin tavoitteena on kasvu jossain muodossa.
Woodin mukaan kasvu voidaan jakaa kuuteen eri osa-alueeseen, uusille markkinoille
tuloon, kasvuun olemassa olevilla markkinoilla, uuden markkinan luomiseen, olemassa
olevien tuotteiden tarjoamiseen, olemassa olevien tuotteiden muokkaamiseen seka ko-
konaan uusien tuotteiden luomiseen. Toisaalta markkinoinnin tavoite voi olla myo6s

yllapitavi, eli halutaan sailyttida nykyinen litkevaihto ja asiakaskunta. (Wood 2004, 18)

Tavoitteiden ollessa selvilld siirrytain itse toimenpiteiden suunnitteluun. Niiden toi-
menpiteiden avulla tulisi siis saavuttaa aiemmin méaritellyt tavoitteet. Tama suunnitel-
ma pohjautuu markkinointimixin osa-alueiden lipikdymiseen ja koordinoimiseen.

Markkinointimixin lisaksi tdssi tutkimuksessa tarkastellaan asiakassuhteita, etenkin nii-
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den yllapitoa. Itse markkinoinnin suunnittelun lisaksi erittdin tirkedd on myo6s paittad
se, miten tuloksia mitataan. Ilman seurantaa ja tuloksien mittaamista ei voida tietdd on-
ko markkinointisuunnitelma ollut toimiva ja onko se tuonut lisdarvoa yritykselle. Suun-

nittelun jilkeen seuraa toteutus, kontrollointi ja suunnitelman arviointi. (Wood 2004,

18-25)

3.2 SWOT-analyysi

Siséisten ja ulkoisten analyysien jilkeen tulisi tehdda SWOT-analyysi. SWOT-analyysissi
selvitetain yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Ndin saadaan
koottua aiemmin kerittyd informaatiota yhteen. Analyysi myo6s selventia yrityksen ta-
voitteet, mission ja timinhetkisen tilanteen. Vahvuudet ja heikkoudet kuvaavat yrityk-
sen siséista tilannetta. Tavoitteena onkin selvittdd miten yrityksen vahvuudet voivat
auttaa mahdollisuuksien tavoittamisessa ja toisaalta taas miten ne voisivat ikain kuin

suojata yritysta heikkouksia ja uhkia vastaan. (Wood 2004, 55)

Vahvuudet Heikkoudet
e Yrittgjilla liiketoiminta- ja markkinoin- * Oma kokemus (hevosilla) kilpailemisesta ja
tiosaamista valmentautumisesta rajallinen
e Aiempi kokemus liikkeenharjoittajina e Syvallinen tietdmys ratsastusvarusteiden omi-
* Kokemus hevosista ja hevosen ja ihmisen naisuuksista rajallinen
valisesta suhteesta * Rajalliset resurssit
* Halu palvella asiakasta * Pieni budjetti
. * Neuvotteluasema
Mahdollisuudet Uhat
e Toiminnan laajentuminen e Taloudellinen tilanne, joka voi heikentaa osto-
* Asiakaskunnan laajentuminen voimaa
* Asiakasuskollisuuden kasvattaminen e Trendien muuttuminen

Kuvio 3. SWOT-analyysi Kartanon Ratsu.
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3.2.1 Vahvuudet

Kartanon Ratsun suurimpina vahvuuksina voidaan pitaa yrittdjien vahvaa kokemusta.
Molemmilla on liiketoiminta- ja markkinointiosaamista ja he ovat aiemmin toimineet
litkkkeenharjoittajina. Yrittajyydessi litketoiminnan ja etenkin markkinoinnin osaamises-
ta on hyotyd, silld ndin voidaan esimerkiksi markkinointi suunnitella itse, eiké olla riip-
puvaisia kalliista ulkopuolisesta avusta. Samoin aiempi kokemus ja tieto liikkeenharjoit-
tamisesta on luonut yrittijille realistisen kuvan yrityksen pitimisen tuomista haasteista
ja mahdollisuuksista. Voidaankin olettaa, etta yritys on ndin ollen melko vakaalla poh-

jalla tulevaisuutta ajatellen. (Koitermaa, K. 19.03.2013)

Yrittijilld on my0Os aiempaa kokemusta hevosista ja hevosen ja ihmisen vilisestd suh-
teesta sekd halu palvella asiakasta. Hevoskokemus onkin timan alan erikoisliiketta pitd-
essd tdysin ehdoton vaatimus, silld liikkeenharjoittajien tehtivina onkin usein yrittda
neuvoa asiakkaita tuotteiden kanssa seka auttaa valitsemaan oikea tuote johonkin on-
gelmaan. My6s halu palvella asiakasta tulisi nahda vahvuutena, silld asiakaslaht6isyyden
avulla on asiakkaiden sitouttaminen yritykseen my6s helpompaa. (Koitermaa, K.

19.03.2013)

3.2.2 Heikkoudet

Yrittdjien oma kokemus kilparatsastuksesta ja vaativammasta valmentautumisesta he-
vosilla on rajallinen. Samoin syvillinen tietimys hevosvarusteista puuttuu vield. Nama
seikat voivat lahinnd heikentda yrittdjien arvoa asiakkaiden silmissa, jos asiakkaat eivat
saa vastauksia kysymyksiinsa. Tuotetietimys on toki sellainen asia, jota on helppo lisitd
perehtymalld tuotteisiin ja niiden kayttotarkoituksiin ja timd lienee yrittajilld myos tar-
koituksena. Kilparatsastuksen ja tavoitteellisen valmentautumisen tietimysta taas ei
sindnsa voi saavuttaa ilman, etta sitd tekee, mutta toki myos niihin asioihin, kuten esi-
merkiksi ruokintaan, varusteisiin tai lisiravinteisiin voi tutustua ja niistd voi ottaa selvaa.
Niin ollen nama ylla mainitut heikkoudet ovat oikeastaan vain valiaikaisia ongelmia,

joithin on mahdollista saada ratkaisu. Toki ne on tirkeitd ottaa huomioon. (Koitermaa,

K. 19.03.2013)
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Useimpien pienyritysten vitsana olevat rajalliset resurssit ja pieni budjetti ovat myo6s
Kartanon Ratsun heikkouksia. Yrityksen ollessa vield pieni ja yrittdjien kiyttiessa suu-
rimman osan ty6ajastaan itse lilkkeessd on muiden toimenpiteiden, kuten esimerkiksi
markkinoinnin suunnittelulle jaava aika melko pieni. My6s pieni budjetti voi hankaloit-
taa toimintaa, mutta tima on seikka, joka yleensa vaatii vain hieman enemmin luovuut-
ta, jolloin raharesurssit kaytettaisiin jarkevasti. Ndiden asioiden kannalta onkin hyva,
ettd Kartanon Ratsun yrittajilli on kokemusta ja tietimysta alalta seka liiketoiminnan ja

markkinoinnin saralta. (Koitermaa, K. 19.03.2013)

Pienilld yrityksilld on usein my6s heikompi neuvotteluasema sidosryhmien kanssa neu-
voteltaessa. Kun voidaan ostaa vain vihin tuotteita kerrallaan sisdin, on ostohinnoissa
yleisesti ottaen my6s vihemmain neuvotteluvaraa. Tama onkin seikka, jolla osa Karta-
non Ratsun kilpailijoista paasee kilpailemaan. Heilli on mahdollisuus ostaa suurella vo-
lyymilld sisddn, jolloin hinnat ovat matalammat ja niin ollen he voivat samalla katteella
myyda halvemmalla hinnalla. Kartanon Ratsulla ei olekaan mahdollisuuksia, tai edes
aikeita, ldhted tihan hinnalla kilpailemiseen mukaan, vaan kilpailuetua pyritdan saamaan

muualta.

3.2.3 Mahdollisuudet

Yksi suurimmista mahdollisuuksista, mikid Kartanon Ratsulla on, on toiminnan laajen-
tuminen. Yrityksen tavoitteenakin on laajentaa toimintaa tulevaisuudessa muihin Suo-
men kaupunkeihin seka kasvattaa verkkokauppaa yhdeksi Suomen suurimmista. Tama
on mahdollista, kun on ensin saatu Kartanon Ratsulle nimei ja tunnettuutta. Kun kon-
septi on saatu toiminaan ja kannattavaksi, on sen laajentaminen huomattavasti helpom-
paa. Toiminnan laajentamisesta seuraa tietenkin asiakaskunnan kasvaminen, muta se
tulisi ndhda kuitenkin my6s omana mahdollisuutena toiminnalle. Paakaupunkiseutu,
joka on Kartanon Ratsu toiminta-alue, omaa vield suuren potentiaalisen asiakaskunnan.
Témin lisiksi verkkokauppa, kun se saadaan kaynnistettyd kuunolla, mahdollistaa asia-
kaskunnan laajentumisen koko Suomeen vaikka liike fyysisesti sijaitsisikin yhdessa pai-

kassa.
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My0s asiakasuskollisuuden kasvattaminen on yksi Kartanon Ratsun mahdollisuuksista.
Se on yksi timin toteutettavan tutkimuksen teemoista. Panostamalla kanta-asiakkaisiin
ja sitd kautta toivottavasti lisidamalla heiddn asiakasuskollisuutta, saadaan yleisesti ottaen
myyntid kasvatettua ja toisaalta taas jopa uusia asiakkaita, kun tyytyviiset asiakkaat jaka-

vat positiivisia ostokokemuksiaan ymparistoonsa.

Kartanon Ratsun vahvuudet tukevat nididen mahdollisuuksien toteuttamista. Laajentu-
miseen vaaditaan vankkaa litketaloudellista kokemusta ja myos kokemus hevosten ja
ratsastajien tarpeista ovat hyodyllisid, kun lihdetiadn hakemaan laajempaa asiakaspohjaa.
Vahva litketaloudellinen osaaminen takaa myos sen, ettd niita tulevaisuuden mahdolli-
suuksia ldhdetddn toteuttamaan realistisesti, eikd yritetd enempad, kuin mihin resurssit

riittavat.

Asiakasldhtoisyys sen sijaan tukee toimintaa kautta linjan, my6s tulevaisuudessa. Halu
palvella asiakasta peilautuu my6s laajentumisvaiheessa niin, ettd lihdetdan tekeméin
sitd, mitd asiakkaat kokevat tarpeelliseksi. Nain ollen asiakkaat my6s tulevat kayttamain

tatd uutta palvelua, tai tissd tapauksessa uusia litkkeitd.

3.2.4 Uhat

Suurimpana uhkana télld hetkelld voidaan nahda taloudellisen tilanteen muuttuminen.
Taloudellisen tilanteen oleellinen heikkeneminen vaikuttaa ostovoimaan. Ostovoiman
pienentyessd vihdisemmit resurssit kdytetdan tarpeellisiin tuotteisiin ja palveluihin, jol-
loin harrastukset saatetaan kokea vihemmin tirkeina. T4std oli tosin jo makroymparis-
tod analysoitaessa arviota, ettd hevosharrastajien herkkyys taloudellisen tilanteen muu-
toksille ei olisi niin suuri. Toisaalta voidaan argumentoida, ettd harrastus pitdd ihmisen
virkedni erityisesti muuten haastavissa tilanteissa, joten tihdn saatetaan panostaa myo6s
silloin, kun muu tilanne ei ole niin hyva. Tahan liittyy my0s yleinen omasta hyvinvoin-

nista huolehtimisen trendi.
Toinen konkreettinen uhka, jonka Kartanon Ratsu voi joutua kohtaamaan on trendien

muuttuminen. Tastad oli niin ikddn jo mainintaa timan tutkimuksen aiemmassa, kysyn-

taa koskevassa osiossa. Kartanon Ratsun tuotevalikoiman timan hetken tarkein tuote-
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merkki on my6s talld hetkelld ratsastuspiireissa erittdin trendikas ja haluttu tuotemerkki.
Toisaalta trendien tiedetddn vaihtuvan, joten voi olla ajan kysymys, milloin jokin uusi

tuotemerkki tulee valloittamaan tilaa. Trendeihin voidaan toisaalta, kuten jo edelld mai-
nittiin jonkin verran vaikuttaa. Erittdin tirkedd on myos tarkkailla ymparistoa jatkuvasti

muutosten osalta, jotta voidaan tarvittaessa tehdi niitd koskevia strategisia paatoksia.

3.3 Segmentointi ja positiointi

Koska yrityksen on mahdotonta myyda kaikkea kaikille, tulisi sen kartoittaa kenelle
myydéan ja milld voidaan erikoistua muista siitd milli myydaan. Kun ihmisten kulutus-
kayttdytymiset ovat muuttuneet, on yrityksen myos sopeuduttava markkinoinnillaan
naihin muutoksiin. Oheisen Woodin kuvion mukaisesti voidaan hahmottaa, miten 1ah-

ted selvittimain kenelle ja miten markkinointi suunnitellaan.

Segmentation = === Targeting ===  Positioning

Kuvio 3. Segmentation, targeting and positioning. Wood 2008, 66.

3.3.1 Segmentointi

Segmentoinnilla jaetaan asiakkaat eri ryhmiin eri kriteerien perusteella. Naité kriteereitd

ovat muun muassa asenteet, kayttaytymismallit ja tarpeet. Segmentoinnin avulla yrityk-

set voivat kohdentaa resurssinsa mahdollisimman oikein, eli potentiaalisimpiin asiakkai-
siin. T4alloin markkinointi tehostuu, silld yritys oppii tuntemaan asiakasryhman tarpeet

yksityiskohtaisesti. Segmentoimalla voidaan my6s lihted markkinoille, jossa ei vield ole

kilpailua. (Wood 2008, 65)

Segmentoinnin ensimmainen askel on yleisten markkinoiden, jossa yritys tulee toimi-
maan, mairittiminen. Tahin voidaan kayttid apuna esimerkiksi SWOT-analyysii ja
markkina-analyysia. Kartanon Ratsun tapauksessa markkinat, jossa toimitaan, on ratsas-
tusvarustemarkkinat Suomessa. Tama tarkoittaa siis, ettd asiakasryhma olisi kaikki suo-
malaiset ja Suomessa asuvat ratsastuksen harrastajat. Koska tima markkina on hyvin

laaja, ja kaikkia asiakkaita olisi mahdoton tavoittaa, on segmentoinnin seuraava askel
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pienempien ryhmien muodostaminen markkinan sisilld. Koska ihmiset ovat aina erilai-
sia, on heilld my0s eri preferensseja. Naiden perusteella mahdolliset asiakkaat tulisi ja-

kaa pienempiin ryhmiin. (Wood 2008, 66)

Asiakkaiden jakamisessa eri ryhmiin voidaan kdyttda seuraavaa neljad tekijaa: Kayttay-
tyminen ja asenteet, demografiset, maantieteelliset ja psykograafiset tekijat. Naista kdyt-
tiytyminen ja asenteet ovat monilta osin paras tapa jakaa asiakkaita. Koska tarkoitukse-
na on selvittda asiakkaiden odotuksia, ovat nima tekijit hyvin selittavid. Niilld saadaan
siis jo lisad tietoa siitd mitd asiakkaat haluavat, eli pystyyko tima yritys sitd tarjoamaan
heille. Demografiset tekijit ovat sen sijaan yksinkertaisia tunnistaa ja niilld voidaan par-
haassa tapauksessa myo6s selvittaa kayttaytymistd. Asiakkaat voidaan jakaa esimerkiksi
siviilisdadyn, idn tai sukupuolen mukaan. Maantieteellisia tekijoitd voidaan myos kayttaa
asiakkaiden ryhmittimisessa. Yritykselld voi esimerkiksi olla etua toimia tietylld alueella.
Maantieteellisid tekijoita voidaan my6s kayttaa tukemassa markkinointia, jolloin voi-
daan kohdentaa markkinointia sijainnin mukaan. Psykograafisiin tekijoihin katsotaan
muun muassa harrastukset, elimantapa ja kiinnostuksen kohteet. Niiden avulla yritys
vol syventai tietoaan asiakkaita, ja saada selvyytta sithen miksi asiakkaat ostavat jotain
tiettyjd tuotteita. Kartanon Ratsun tapauksessa psykograafiset tekijit ovat toissijaisia,
silld asiakkaiden kiinnostuksen kohteena on luonnollisesti hevoset. Hevosharrastuksen
sisdlld on toki eri osa-alueita, kuten linnenratsastus ja vikellys, mutta koska nima ovat
melko lailla marginaalisia, ei niitd kannata sindnsi ottaa huomioon tamantyyppisessa

perusratsastusvarusteiden litkkeessd. (Wood 2008, 67-69)

Kartanon Ratsussa asiakkaat voidaan kayttiytymisen ja asenteiden mukaan jakaa eri
ryhmiin. Nama ryhmit voisivat olla tyylitietoiset, mutta vihemman hintaherkat asiak-
kaat ja hintatietoiset asiakkaat. Tyylitietoisiin asiakkaisiin vedotaan tietyilld merkkituot-
teilla, jotka ovat talld hetkelld hyvin suosittuja asiakasryhmassa. Nama tuotteet ovat hin-
tavia, mutta ne ovat myos erittiin suosittuja. Naitd tuotteita voidaan verrata esimerkiksi
Louis Vuitton —tuotteisiin, ne ovat todella hintavia, mutta ikdan kuin must have-
tuotteita, jotka luovat ostajasta tiettya mielikuvaa muille. Toinen asiakasryhma on hinta-
tietoiset asiakkaat, jotka seuraavat ja vertailevat hintoja, eivitka osta tuotteita tietyn tuo-
temerkin perusteella. Talle ryhmalle Kartanon Ratsulla on oma tuotevalikoimansa, jo-

ten talle ryhmalle 16ytyy my0s tuotteita. Toisaalta tistd ryhmastd kdydaan suurin kilpailu
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alalla, silld timan ryhma tuotteita myydédan lihes jokaisessa hevos- ja ratsastustarvike-

litkkkeessa.

Demograafisien tekijoiden perusteella segmentoidessa Kartanon Ratsulla tirkein tekija
lienee asuinpaikka. Toki osa tuotteista, joita liike tarjoaa ainoana Suomessa, saatetaan
tulla ostamaan kauempaakin, mutta suurin osa asiakkaista lienee sellaisia, joille liikkeen
sijainti on sopiva. Tami tarkoittaa siis 1dhinné paakaupunkiseudun hevosharrastajia.
Muilla demografisilla tekijoilld, kuten idlld tai sukupuolella ei tassd tapauksessa ole niin
suurta merkitysta, silld asiakkaiden ostotarpeet ovat melko lailla samat idsté tai suku-

puolesta riippumatta.

3.3.2 Positiointi ja differointi

Positioinnin tulisi seurata segmentointia, silld sen avulla maaritetddn, miten erottautu-
minen kilpailijoista tapahtuisi. Sen avulla vahvistetaan yrityksen yrityskuvaa, brindia.
Tahin voidaan kayttid apuna markkinointitutkimuksia, joilla saadaan arvokasta tietoa
siitd, mitd asiakkaat haluavat. Erottautuminen voi tapahtua esimerkiksi tuotteiden avul-
la, tassa toki tdytyy ottaa huomioon, etta yritykselld tulisi myOs tosiasiassa olla erottau-

tuvat tuotteet, joita asiakkaat arvostavat. (Wood 2008, 706)

Kartanon Ratsun tapauksessa yritys voi erottautua tuotteillaan ja asiakaspalvelullaan.
Tuotevalikoimassa on tuotemerkkeja, joita ei tilld hetkelld myy kukaan muu Suomessa.
Toisaalta asiakaspalvelu on my6s hyvin laadukasta. Jos jotain tiettyd tuotetta juuri silld
hetkelld ole saatavilla tai edes tuotevalikoimassa, voidaan se kuitenkin tilata asiakkaalle

mahdollisuuksien mukaan.

Posititoinnin tulisi luoda pohja koko yrityksen markkinointistrategialle. Sita taytyy myo6s
tarvittaessa tarkastella uudelleen tasaisin valiajoin ja tarvittaessa muuttaa. Markkinat
pysyvit harvoin samoina ikuisesti, joten jotta yritys pysyy mukana muutoksissa, taytyy
sen eldd ja joustaa tarvittaessa. Kartanon Ratsu voisi esimerkiksi positioitua laadukkai-
den tuotteiden asiantuntevaksi jalleenmyyjaksi. Ndin se ei rajaisi hintatietoisia asiakkai-

den segmenttid pois, mutta tarjoaisi kuitenkin tyylitietoiselle asiakassegmentille niin

ikddn vastinetta. (Wood 2008, 77)
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3.4 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot, eli markkinointimix on ne keinot ja tyékalut, joiden avul-
la yritys voi toteuttaa markkinointistrategiaansa. Perinteisesti markkinointimixiin on
kuulunut hintaan, tuotteeseen, saatavuuteen ja markkinointiviestintdan liittyvit paatok-
set, mutta koska nykypiivan lisadntynyt kilpailu vaati keinoja erottautua, on kaytto6n
otettu yhi yleisemmin mukaan kolme ylimaariista kilpailukeinoa. Nama keinot ovat

thmiset, prosessit ja fyysinen ympiristo. (Gronroos 2000, 241)

3.4.1 Tuote

Tuote on se mita yritys tarjoaa asiakkailleen markkinoilla. Ndin ollen tuote voi laajasti
kasitellen olla my0s palvelu, toisaalta tuotteeseen voi sisaltyd palveluita. Koska Karta-
non Ratsu ei varsinaisesti tuota mitadn yksittdistd tuotetta, vaan toimii jalleenmyyjina,
keskitytddn tdssi valikoimassa tuotteen osalta tuotevalikoimaan kilpailukeinona. Niin
ollen vaikka itse tuotteeseen ei voida vaikuttaa, voidaan kuitenkin silld, mitd tuotevali-
koimaan kuuluu, vaikuttaa kilpailutilanteeseen markkinoilla. T4ta kutsutaan tuotemixik-

si. Tuotemix luo tyokaluja, joiden avulla voidaan mairittaa yrityksen tuotestrategiaa.

(Kotler & Armstrong 2010, 258-259)

Kartanon Ratsun tuotevalikoima on hyvin laaja. Valikoimaan kuuluu niin varusteita
ratsastajalle kuin hevosellekin. Taman lisiksi valikoimassa on hevosrehuja ja muita
tuotteita, kuten kirjoja. Tuotevalikoima on tilld hetkelld my6s hyvin laaja, sisiltiden ar-
vokkaampia ja kalliimpia tuotemerkkeja, kuin my6s halvemman hintaluokan tuotteita.
Naistéd kalliimman hintaluokan tuotteista arvokkain on selkedsti italialainen ratsastusva-
rusteiden valmistaja Animo, jota Kartanon Ratsun lisdksi talld hetkelld myy ainoastaan

yksi toinen litke paakaupunkiseudulla.

Muita tuotemerkkeja ovat muun muassa Dominick, Amigo, Horse Comfort ja Roeckl.
Tuotevalikoima on siis, kuten jo edelld mainittu laaja, mutta yritykselle on hieman epi-
selvdd mitd tuotteita asiakkaat arvostavat. Osana tutkimusta onkin tarkoitus selvittaa,

mitd tuotteita kanta-asiakkaat arvostavat ja mitd he haluaisivat saada valikoimaan. Niin
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ollen voidaan tarvittaessa tehda strategisia muutoksia valikoimaan, jolloin asiakkaan

tarpeisiin paastaan vastaaman paremmin.

3.4.2 Hinta

Yleisesti ottaen hinta on se, milld arvolla asiakas voi hankkia tuotteen omakseen. Toisin
sanoen voidaan ajatella, ettd hinta on se, minki asiakas kokee tuotteen tai palvelun ar-
voksi. Eli se, miten asiakas arvottaa tuotteen mairittelee my6s sen mitd hin on siitd
valmis maksamaan. Kuitenkin nykypéivan kilpailutilanne on tehnyt sen, ettd hinnalla
joudutaan kilpailemaan yhi aggressiivisemmin. Tama hintojen lasku ei siltikddn aina ole
yrityksen kannalta paras ratkaisu. Jos asiakas kokee, ettd tuote on hinelle arvokas, on

asiakas my6s valmis maksamaan siitd korkeamman hinnan. (Kotler & Armstrong 2010,

314)

Niin ollen hinnoittelut tulisikin alkaa aina asiakkaasta. Oheisen Kotlerin mallin mukaan
tehty hinnoittelu korostaa sitd, mitd asiakas on tuotteesta valmis maksamaan. Siind hin-
noittelu lihtee asiakkaan tarpeiden ja arvojen selvittimisestd. Tamin jilkeen voidaan
maaritelld tavoitehinta, jonka tulisi kohdata asiakkaan maarittelema hinta. Seuraavaksi
tulisi maaritelld tuotteen kustannukset jonka jalkeen ldhdetdan suunnittelemaan tuotet-

ta, jossa nama kaikki edelld mainitut tekijat kohtaavat. (Kotler & Armstrong 2010, 316)

Asiakkaan arvot Tavoitehinta Tuotteen

. [rm— —_— —_—
ja tarpeet kustannukset suunnittelu

Tuotteen

Kuvio 4. Arvoperusteinen hinnoittelu. Kotler & Armstrong 2010, 316.

Koska Kartanon Ratsu on tuotteiden jalleenmyyja, hinnoittelupaitoksia rajaa tuotteen

ostohinta. Vaikka tuotteen hinnan maaritteleekin kysynti, on poikkeustilanteita lukuun
ottamatta hyodytontd myyda tuotteita tappiolla. Téstd poikkeuksena ovat tietenkin eri-
laiset kampanja ynnd muut. Kartanon Ratsun tuotevalikoimasta osa muodostuu, kuten
jo edelld mainittu kalliimman hintaluokan tuotteista. Namai tuotteet ovat asiakkaiden

arvostamia ja he ovatkin valmiita maksamaan niistd tarvittaessa korkeampaa hintaa.
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Muut tuotteet ovat niin sanotusti tavallisia tuotteita, joita on kilpailijoillakin tarjolla,
joten niiden hinta maidraytyy hyvin pitkalti yleisen hintatason mukaan. Yrityksen kanssa
on myoOs maaritelty, ettd tilld hetkelld hintoihin ei tehdd muutoksia mahdollisia kam-
panjoita lukuun ottamatta. Mahdollisten uusien tuotteiden hinnoittelu on toki eri asia,

mutta se jaa timan tutkimuksen ulkopuolelle.

3.4.3 Jakelu ja markkinointikanavat

Ei riita, ettd yritykselld on hyvi tuote vaan tuote taytyy myo6s saada asiakkaan ulottuvil-
le. Tdhin tarkoitukseen on olemassa yrityksen sidosryhmia, jakelukanavia ja toimittajia.
Edelld mainitut jakelukanavat ovat yrityksen kannalta niin sanotusti alavirtaan toimivia
yhteistyokumppaneita. Niitd ovat muun muassa jalleenmyyjat. Jakelukanavien avulla
hallitaan sitd, miten tuotteet padtyvit tuottajalta asiakkaalle. Edelld mainittujen lisiksi
on myo6s olemassa niin sanotusti ylavirtaan toimivia yhteistyOkumppaneita. Niitd ovat

taas muun muassa tavarantoimittajat.

Jakelukanaviin liittyvat paatokset ovat yritykselle erittdin tarkeita, silla niilld voi olla suu-
ri vaikutus kustannuksiin. Toisaalta taas jakelukanavien valinta on my6s tehokkuusky-
symys. Oikein valituilla jakelukanavilla voidaan luoda kilpailuetua ja saavuttaa parempaa
asiakaspalvelua. Koska Kartanon Ratsu on jalleenmyyja, ei sen toimialaan kuulu jakelu-
kanavista paittiminen vaan Kartanon Ratsu myy tuotteet suoraan asiakkaalle. Karta-
non Ratsu ostaa siis tuotteet joko suoraan valmistajalta tai vaihtoehtoisesti maahan-
tuojalta. Tédsséd ketjussa jokaisella toimijalla on omat intressinsa, esimerkiksi valmistajan
tehtdvi on suunnitella, valmistaa, tuotteistaa, hinnoitella ja mainostaa tuotetta ostajille,
eli maahantuojille tai jalleenmyyijille. Maahantuojan tehtiviin kuuluu tuotteiden osto
valmistajalta, niiden varastointi, mainonta, eteenpdin myyminen ja toimittaminen. Jal-
leenmyyjan, joka on se viimeinen taho ennen lopullista asiakasta taas ostaa tuotteet, niin

ikadn varastoi, mainostaa esittelee ja myy asiakkaalle. (Doyle & Stern 2006, 335)

Kartanon Ratsun osalta tilld hetkelld periaatteessa ainoa jakelukanava on myymila.
Toisaalta tarkoituksena on laajentaa verkkokauppaan, kunhan uudet internetsivut saa-
daan avattua. T4alloin saadaan internetmyynnin kautta uusi jakelukanava aikaiseksi, jol-

loin toivottavasti tavoitetaan myos uusia asiakkaita.
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3.4.4 Markkinointiviestinti

Kuten jo edelld on mainittu, ei riitd, ettd yritykselld on hyvit tuotteet jos kukaan ei tiedd
siitd. Tahdn ongelmaan ratkaisu on markkinointiviestintd. Markkinointiviestinnén tar-
koituksen onkin saada toimitettua asiakkaalle viesti yrityksen tuotteiden paremmuudes-
ta. Vaikka markkinointiviestinnin tirkein kohden onkin asiakkaat, voidaan sen avulla

viestid my0s yhteistybkumppaneille tai jopa henkiléstolle. (Doyle & Stern 20006, 248)

Viestinnilld on yleisesti ottaen useita tehtdvia. Viestinnin tarkoituksena voi olla jakaa
tietoa eli saada esimerkiksi potentiaalisten asiakkaiden tietoon, ettd yritys on tuonut
markkinoille uuden tuotteen tai, ettd yrityksen tuotteita on oleellisesti parannettu. Tie-
don jakamista on my0s se, kun Kartanon Ratsu ilmoitti omistajanvaihdoksesta ja muis-
ta uudistuksista. Toisaalta viestinnilld voidaan myo0s yrittad vaikuttaa asiakkaaseen, til-
16in yritys yritetddn saada vaikuttamaan kilpailijoita paremmalta, jotta asiakkaat suosisi-
vat sitd. Kartanon Ratsun tapauksessa tita voisi olla esimerkiksi Animo-tuotemerkin

korostaminen markkinoinnissa, silld tuotemerkin on koettu tuovan yritykselle kilpailue-

tua. (Doyle & Stern 20006, 248)

Yksi suurimmista viestinnan tarkoituksista voi olla mielikuvien kehittiminen. Mieliku-
via pidetdin erittdin tirkednd erottautumiskeinona. Esimerkkind voidaan ottaa cola-
juomat. Vaikka eri tuotemerkkien tuotteissa ei ole mainittavaa eroa, ovat ihmiset kui-
tenkin useimmiten voimakkaasti sitoutuneet jompaankumpaan suurimpaan valmista-
jaan, Coca-Cola companyyn tai Pepsiin. Nama sitoutumiset perustuvatkin hyvin pitkalti
sithen mielikuvaan, mita asiakkailla on yrityksista. Kartanon Ratsu herittaa tilld hetkelld
varmasti jonkinlaisia mielikuvia asiakkaissa, néita tutkitaankin osaltaan asiakaskyselyn
avulla. Kun nimi mielikuvat ovat selvinneet, voidaan ldhted arvioimaan sitd, ovatko ne
sopivat yritykselle tai tulisiko nithin mahdollisesti yrittad vaikuttaa. (Doyle & Stern

2000, 248)

Markkinointiviestinnin keinoja ovat muun muassa mainonta, myynninedistiminen,
henkil6kohtainen myyntity6, suoramarkkinointi sekd suhdetoiminta. Tamin lisaksi yh-

tend markkinointiviestinnan keinoja voidaan pitdd sosiaalista mediaa, joka onkin nous-
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sut yhdeksi tirkeimmistd viestinnan keinoista. Seuraavissa kappaleissa on tarkoitus kay-
da niitd hieman tarkemmin lapi. Samalla tehdddn katsaus sithen, mitka ovat olleet Kar-

tanon Ratsun tdhdnastisia markkinointiviestinnin toimenpiteita.

Doyle ja Stern mairittelevit mainonnan olevat massoille suunnattua maksettua jonkin
tuotteen promootiota. Mainonnan avulla voidaan saavuttaa laaja asiakaspinta, tosin
mainonnassa jaettava viesti ei voi olla henkilokohtainen. Mainonta on myos aina yk-
sisuuntaista kommunikaatiota, eli se kulkee yrityksesta asiakkaalle. Mainonnan avulla
voidaankin esimerkiksi korostaa oman tuotteiden ominaisuuksia, mutta varsinaista vuo-
rovaikutusta ei asiakkaan kanssa padse syntymain. Mainontaan voidaan katsoa kuulu-
van muun muassa seuraavat mediat: televisio, radio, sanoma- ja aikakausilehdet, eloku-
vat, mainosjulisteet seka internet. T4lld hetkelld Kartanon Ratsu kédyttdia mainonnasta
lahinni internet-mainontaa yrityksen Facebook-sivuilla. Taman lisiksi he ovat laittaneet
useiden tallien ilmoitustauluille mainosjulisteita. Yritykselld on my6s olemassa internet-
sivut, jotka tosin ovat tilld hetkelld erittdiin huonossa kunnossa, joten niiden mainonnal-
lista osuutta voidaan pitdd marginaalisena. Edelld mainittu Facebook-mainonta, vaikka
onkin internetissa tapahtuvaa mainontaa, poikkeaa perinteisestd mainonnan kasitykses-
td. Koska Facebook on osa sosiaalista mediaa, toimii se, toisin kuin muut mainonnan

vilineet, aina vuorovaikutteisena, eli kommunikaatio on kahdensuuntaista. (Wood

2004, 233)

Myynninedistiminen on yleensa lyhytaikaista jonkin tuotteen arvon korottamista ja sen
myynnin kasvattamista. Myynninedistiminen on myos yleensi se tekijé, joka luo itse
ostopaatoksen, kun taas esimerkiksi mainonta toimii enemman informatiivisena kana-
vana. Myynninedistimisen onnistumista onkin néin ollen my6s suhteellisen helppo mi-
tata. Esimerkiksi kohdennetun tuotteen mahdollinen lisimyynti kdy hyvin mittarina,
kun arvioidaan myynninedistimiskampanjan onnistumista. Kartanon Ratsun tapaukses-
sa myynninedistimisen keinoina on toistaiseksi kaytetty ldhinna joidenkin tuotteiden
erikoistarjouksia. My6s kanta-asiakkaille ldhetettyjd kanta-asiakassihk&posteja voidaan
pitdd myynninedistimisend, olettaen, ettd niissd on ollut esimerkiksi erikoistarjouksia

joillekin tuotteille. (Wood 2004, 235)
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Henkil6kohtaisen myyntityon merkitys etenkin Kartanon Ratsun tyyppisessa varuste-
myymalassa on erittdin tirkeda, silla henkil6kohtainen myyntityé on loistava kahden-
suuntaisen kommunikaation muoto. Yleisesti henkil6kohtainen myyntityé kattaa monia
eri vaihtoehtoja, kuten perinteisen ihmisten vilinen myyntityo, osittain myos internet-
ja telemarkkinointi. Henkilokohtaisen myyntity6n avulla voidaan luoda ja vahvistaa
asiakassuhteita sekd vahvistaa asiakkaan luottamusta yritystd kohtaan. Hyvin myynti-
tyon tuloksena asiakkaan odotuksiin vastataan, jolloin koko prosessin on sujuttava.
Kartanon Ratsussa timin puoli toimiikin erittdin hyvin, yksi yrityksen arvoista onkin
palveluhenkisyys sekd asiakkaan avustaminen. Tahin kuuluu muun muassa mahdolli-
suus tilata jotakin tuotetta jos sitd juuri silloin ei ole saatavilla. (Wood 2004, 235; Koi-

termaa, K. 19.03.2013)

Suoramarkkinointia voidaan my6s pitda kahdensuuntaisen kommunikaation keinona,
silld sen tavoitteena on saada asiakkaalta jokin reaktio. Niitd voisivat olla esimerkiksi
tarjouspyynto tai toive saada lisitietoa esimerkiksi kuukausittaisen kirjeen muodossa.
Suoramarkkinoinnin keinoja voivat olla hyvin pitkalti saman kuin mainonnan keinot-
kin, mutta niiden tarkoitus on eri. Kartanon Ratsun tapauksessa suoramarkkinointina
voidaan pitdd asiakkaille tarjottu kanta-asiakasohjelma, jossa asiakas suostuu vastaanot-
tamaan tasaisin viliajoin lihetetyn sidhképostimainoksen. T4alloin asiakkaan ja Kartanon
Ratsun vililld tapahtuu kommunikaatiota, joka parhaassa tapauksessa voi muuttua py-

syvaksi asiakassuhteeksi. (Wood 2004, 235)

Viimeinen perinteisistd markkinointiviestinnan keinoista, eli suhdetoiminta on yleisesti
ottaen myos vaikein hallita. Suhdetoiminnalla tarkoitetaan yrityksen ja sen sidosryhmien
vilistd suhdetta. Suhdetoimintaan kuuluu my6s se, mita mediassa kerrotaan yrityksesta.
Niin ollen suhdetoiminta voidaan katsoa olevan asiakkaan nikékulmasta luotettavam-
paa viestinta, silld yritykselld on vihemmin mahdollisuuksia vaikuttaa sen sisiltoon.
Kartanon Ratsusta on kirjoitettu muutamassa sanomalehdessi sen avajaisten aikoihin.
Niistd on tosin jo useampi vuosi aikaa, ja niiden vaikutus téilld hetkelld lienee hyvin

pleni.

Sosiaalinen media on nykypiivan erittiin varteenotettava markkinointiviestinnin keino.

Sosiaalinen media voidaan jakaa eri osiothin. Niitd ovat muun muassa yhteisépalvelut
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(esimerkiksi Facebook), blogit, mikroblogit (esimerkiksi Twitter) sekd median jakamis-
sivustot (YouTube). Tilastokeskuksen mukaan 1,8 miljoonaa suomalaista kiytti vuonna
2010 aktiivisesti Facebookia, joka onkin sosiaalisen median suosituin muoto Suomessa.
Niin ollen voidaan péitelld, ettd jokaisella yritykselld tulisi olla Facebook-sivu. Face-
bookin, kuten muiden sosiaalisten medioiden etuna on se, ettd niissa yritys on vuoro-
vaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Tama tarkoittaa toisaalta sitd, ettd kun yritys on sosi-
aalisessa mediassa mukana, tulisi sen my6s olla sielld ldsna, eli asiakkaiden kommenttei-
hin vastataan ja vuorovaikutusta pidetdin ylla. Kartanon Ratsulla on kdyt6ssa Face-
book-sivu, jota paivitetidn ahkerasti. Toisaalta tilla hetkelld yritys kayttad Facebookia
lahinni tiedon jakamiseen, joten voisi olla hyvi, jos sivun “tykkaajiat” saataisiin osallis-

tumaan sivulle jotenkin. (Tilastokeskus 2010; Zarrella 2009)

Kartanon Ratsun tihinastiset markkinointitoimenpiteet ovat rajoittuneet ldhinna Face-
book-sivujen yllipitoon seka erilaisissa tapahtumissa edustamiseen. Tami tarkoittaa siis
esimerkiksi ratsastuskilpailuiden expo-alueella oman myyntikojun pitimista. Lisaksi
kanta-asiakkaille on lihetetty silloin tall6in siahkopostia ja heille on osoitettu valilla tar-

jouksia.

3.5 Asiakkaiden sitouttaminen yritykseen

Yrityksen kannalta on tirkeai ei vain se miten uusia asiakkaita saadaan, vana myos se,
miten nama asiakkaat saadaan palaamaan yha uudelleen eli sitoutettua yritykseen. Lah-
tokohdat tahdn ovat hyvit, silld yleisesti ottaen asiakkaat haluavat sitoutua yritykseen.

Sitoutuessaan yritykseen asiakkaat saavat myos itse hyotya siitd, silld he kokevat, ettd

yritys vilittad heiddn tarpeistaan ja tekee heidin eliminsa helpommaksi. (Robinson &

Etherington 2006, 1-2)

Kartanon Ratsulla on kiytossaan kanta-asiakasrekisteri. Tahan rekisteriin kuuluville
asiakkaille ldhetetdin silloin talloin sihkopostia ja tarjouksia. Kuitenkaan kanta-
asiakkuuksien hallitseminen ei talld hetkelld ole erityisen systemaattista. Varsinaiseen
kanta-asiakasohjelmaan ei ole koettu olevan tarvetta panostaa, silld sen ei ole ajateltu
tuovan hyotyé niin pienessd kaavassa. Kuitenkin pelkin rekisterin ylldpitimisen lisaksi

kanta-asiakkaista voisi kerita tietoa ja kanta-asiakkuutta voisi yrittda laajentaa pienimuo-
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toisemminkin. Esimerkiksi Microsoftin Excel -ohjelmalla voidaan luoda toimiva jarjes-
telma johon saisi muun muassa kirjattua ostosten summan ja ajankohdan. Niin saatai-
siin sekd arvokasta tietoa kanta-asiakkaiden ostokayttiytymisesti ettd tyckaluja joiden

avulla kanta-asiakkaita voitaisiin palkita.

4 Tutkimus

Tama tutkimusosio on jaettu kahteen kohtaan, kilpailija-analyysiin sekd empiiriseen
osaan, joka toteutetaan tekemailld kanta-asiakkaiden tyytyvaisyytta selvittiva kysely.
Niiden tutkimusten perusteella tullaan luomaan Kartanon Ratsulle markkinoinnin toi-

menpiteiden ehdotuksia.

4.1 Kilpailija-analyysi

Saadakseen mahdollisimman kattavan kuva ymparistostaian yrityksen tulisi analysoida
kilpailijoitaan hieman tarkemmin. Kilpailijatilanteen perusteellisen kartoituksen avulla
voidaan myos varautua tulevaisuuden muutoksiin ja niin ollen luoda etua kilpailijoihin
verrattuna. Kun tiedetdin kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet, voidaan my6s lihted
suunnittelemaan omaa markkinointia ja markkinointisuunnitelmaa joustavammaksi.
Kilpailija-analyysissa tulisi ottaakin huomioon seka nykyiset ettd mahdolliset tulevat
kilpailijat. Jos keskitytdidn ainoastaan nykyisiin kilpailijoihin, jad analyysi hyvin vaillinai-
seksi. Kun kartoitetaan mahdollisia tulevaisuuden uhkia, voidaan ne my6s ottaa huo-
mioon omia toimenpiteitd suunnitellessa. Niin ollen naihin uhkiin ollaan jossain maarin

jo valmistauduttu etukiteen. (Wood 2008, 39)

Tamain kartoituksen jilkeen voidaan lihted suunnittelemaan milld strategialla yritys lih-
tee kilpailemaan. Michael Porter on luonut geneerisen strategian mallin, jonka avulla
yritys voi kilpailla markkinoilla. Sen mukaan yritys voi lahted kilpailemaan hinnalla, jol-
loin tavoitteena on saada tuotettua ja myytyd halvimmalla hinnalla markkinoilla. Toinen
vaihtoehto on erikoistumisstrategia, jossa kilpailijoista erottaudutaan luomalla jotain,
mitd asiakkaat pitdvit arvossaan. Erikoistuessaan kilpailijoista yritys padsee myos hin-

noittelemaan tuotteensa vapaammin, kun tuote tuo asiakkaalle muuta lisdarvoa. Kolmas
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vaihtoehto on fokusointistrategia, jossa yritys keskittyy rajattuun segmenttiin markki-

noilla. Kilpailukenttda siis ikdan kuin muutetaan pienemmaksi. (Wood 2008, 40)

4.1.1 Kilpailu hevostarvikealalla

Suomessa toimii lukuisia ratsastusvarusteiden erikoisliikkeitd. Varsinaisten ratsastusva-
rusteiden erikoislitkkeiden lisdksi ratsastusvarusteita myydaian nykyain muun muassa S-
ryhmin Prisma-tavarataloissa sekd maatalouden liikkeissa, kuten Agrimarketeissa ja K-
Maatalouden liikkeissd. Alalla suurimpia toimijoita ovat suomalainen Horze Oy, jolla
on tilld hetkelld yksi myymald Helsingissd internetkaupan lisaksi ja ruotsalainen H66ks,
jolla on kaksi myymalaa, toinen Vantaalla ja toinen Ylojarvelld. Nama edelld mainitut
toimijat tosin ovat segmentoineet itsensa halvalla hinnoittelulla pikemminkin marketti-
tyyppisiksi, kun taas pienemmit litkkeet panostavat laatuun, henkil6kohtaiseen palve-
luun ja tuotevalikoimaan. Kartanon Ratsun ydinkilpailijoina voidaankin siis pitdad paa-
kaupunkiseudulla olevia pienempii ratsastusvarusteiden erikoisliikkeitd. Yleisesti ottaen

nidma liikkeet erikoistuvat 1dhinna tuotevalikoiman perusteella. (Horze; Ho6ks.)

Nykyaikana lisddntyneet internet-myymalat taytyy toki niin ikdan nihda Kartanon Rat-
sun kilpailijoina. Verkkokaupassa ostoksia tehneiden ithmisten maira on vuodesta 2007
lihtien ollut jatkuvasti nousussa. Vuonna 2011 lihes 70 prosenttia vdestosti oli joskus
ostanut verkkokaupasta ja noin 45 prosenttia oli ostanut jotain viimeisen kolmen kuu-
kauden aikana. (Tilastokeskus 2012.) Nama toimijat perustavan kilpailuetunsa yleensa
kustannusjohtamiseen, silld yrityksen kustannukset ovat timantyyppisissa yrityksissa
usein perinteisid matalammat. Niissd tosin henkilokohtaisen palvelun osuus ja mahdol-
lisuus ikdan kuin kokea ja kokeilla tuotteita puuttuu kokonaan. Se karkottaakin osan
potentiaalisista asiakkaista, silld kuten jo edelld mainittiin, on yha olemassa ihmisia, jot-
ka haluavat osta tuotteensa mieluummin konkreettisesti myymaloista. Tiata kilpailijoi-
den osuutta ei voida kuitenkaan jittad huomiotta, varsinkin kun Kartanon Ratsu talld
hetkelld tarjoaa mahdollisuutta internetin kautta tehtiviin ostoksiin verkkosivuillaan
ainoastaan yhden tuoteryhmain osalta. Verkkokaupan kehittiminen on kuitenkin heilld

jo tulossa, joten sithen ei tassa tutkimuksessa puututa enempai.
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4.1.2

Kilpailijakartoitus

Jotta saadaan mahdollisimman selked kuva kilpailutilanteesta, tehddin kilpailijakartoitus

alla olevan kuvion mukaan. Kuvioon on valittu Kartanon Ratsun nelji suurinta kilpaili-

jaa seka viisi kilpailutekijad, joiden perusteella kilpailijoita voidaan verrata Kartanon

Ratsuun.
Kilpaileva | Kilpailutekija 1 | Kilpailutekija 2 | Kilpailutekija 3 | Kilpailutekija 4 Kilpailutekija 5
yritys Hinta Tuotevalikoima | Sijainti Kanta- Verkkokauppa
[tuote asiakasohjelma
Hevosmeri | Keskihintainen Monipuolinen, Espoon Suo- On olemassa, ei Ei
tuotemerkista useassa hinta- menoja, hyvien lisatietoa
riippuen luokassa kulkuyhteyksien
paassa
Hippo- Korkeahko hin- Monipuolinen, Espoon Kilo, On olemassa, kan- Kylla
sport tataso tuote- korkeamman hieman syrjdssa | ta-asiakasposti,
merkista riippu- | hintatason tuot- | suurimmilta teil- | tarjoukset seka
en teita, myos ei- ta, talli vieressa bonusjarjestelma
ratsastustuottei-
ta
Horze Matala hintataso | Kapeampi vali- Vantaan Varisto, | Ei Kylla
koima, lahinna hyvien kulkuyh-
omia merkkeja teyksien padssa
Hooks Matala hintataso | Kapeampi, Ia- Vantaan Tam- Bonusjarjestelma Kylla
hinnd omia misto, hieman
merkkeja, ei syrjassa, alueella
rehuja paljon muitakin
liikkeita
Kartanon Keskihintainen Monipuolinen, Espoon Kauklah- | Kanta-asiakasposti, | Ei
Ratsu tuotemerkista useassa hinta- ti, hieman syrjas- | tarjoukset

riippuen

luokassa

sd suurimmilta
teiltd

Kuvio 5. Kilpailijavertailu

Kuviota ldhdetdin avaamaan eri kilpailutekijoiden mukaan, joissa tarkoituksena on ver-

rata Kartanon Ratsua sen kilpailijoihin. Lopuksi nima tulokset vedetidan Kartanon Rat-

sun osalta vield yhteen, jolloin saadaan arvokasta tietoa siitd, miten Kartanon Ratsun

tulisi lihted suunnittelemaan strategiaansa. Yrityksistd Hevosmeri, Hipposport ja Kar-

tanon Ratsu ovat jalleenmyyijid, ne eivit tuota mitddn tuotteita itse ja he siis edustavat

tiettyja tuotemerkkejid. Horzella ja Ho6ksilld on omat tehtaat, jossa he valmistavat osan

tuotteista. Heilld on siis sekd omia tuotemerkkeja, ettd muutamia muita merkkeja edus-

tettuna.
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Hinnan osalta matalimmat hintatasot on selkedsti Horzella ja H66ksilla. Molempien
omat tuotemerkit, joita he valmistavat ovat selkedsti halvemman hintaluokan tuotteita,
joskin molemmat ovat viime vuosien aikana aloittaneet my6s niin sanottujen Premium-
luokan tuotteiden valmistuksen, joiden hinta on korkeampi. Hevosmeri, Hipposport ja
Kartanon Ratsu pitavit melko samaa hintatasoa, hinta toki vaihtelee huomattavasti tuo-
temerkista riippuen. Hevosmeri ja Kartanon Ratsu edustavat melko pitkilti joka hinta-
luokan tuotteita, Hipposportin tuotemerkit ovat padsiintoisesti hieman hintavampia.
Hinnan kanssa kulkee siis toisin sanoen tuotevalikoima. Kuten jo edelld mainittiin, on
Ho60oksilld ja Horzella omat tuotemerkit, joita he valmistavat. H66ksilld on suurin osa
tuotteistaan heididn omiaan. Tamin lisaksi Hooksilld on muilta valmistajilta muutamia
tuotteita, mutta ndma rajoittuvat yksittiisiin kappaleisiin. H66ksilld ei myoskdin ole
lainkaan hevosrehuja tuotevalikoimassaan. Horzella on hieman laajempi valikoima tuo-
temerkkejd, ja sielld tuotemerkeiltd on my6s useampi eri tuote valikoimassa. Seka
Ho6oksilld ettd Horzella on valikoimassa tuotteita hevosten lisaksi my6s koirille ja kis-
soille. Itse tuotevalikoima on molemmilla laaja, H66ksilld on muun muassa varusteita
Islanninhevos- ja westernharrastajille. Hevosmerelld, Hipposportilla ja Kartanon Rat-
sulla on kaikilla monipuolinen valikoima tuotteita. Niistd Hipposportilla on my6s koi-
rien tuotteita ja heilld on hevosrehujen lisiksi my6s koiranruokia valikoimassa. Hippo-
sportilla on ratsastusvarusteiden lisaksi valikoimassa muutamia vapaa-ajan tuotemerk-
keja kuten Henri Lloydia ja Gantia, heilld on satulastudio ja mahdollisuus vuokrata he-
vostraileria. Naistéd kaikista yrityksistd Kartanon Ratsu on ainoa, joka edustaa Animo-
tuotemerkkia. Muilla ei my6skdin ole tuotteita, jothin heilld olisi niin sanotusti yksinoi-

keus H60ksin ja Horzen itse valmistamia tuotteita lukuun ottamatta.

Sijaintia vertaillessa tdytyy ottaa huomioon, ettd suuri osa hevosharrastajista omistaa
auton tai heilld on auto kaytettavissaan. Tama siksi, ettd myOs suurin osa talleista on
julkisen litkenteen ulottumattomissa. Kuitenkin mahdollisuus paista julkisilla kulkuvili-
neilla myymaloihin tiytyy laskea sen eduksi. Hevosmeri sijaitsee Espoon Suomenojassa,
hyvin lihelld Lansivaylaa ja usean bussin ajoreitin varrella. Hyvien kulkuyhteyksien
péadssa on myos Horze, joka sijaitsee Vihdintien varrella, hyvin lahelld Keha III. Hor-
zeen paisee usealla eri bussilla. H66ks sijaitsee Vantaan Tammistossa, muutaman kilo-

metrin paassa Tuusulanvaylilti. Vaikka sijainti onkin hieman syrjissi, on alueella usei-
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den suurien myymaloiden, kuten Gigantin ja Bauhausin keskittymai, joka houkuttelee
asiakkaita. Ho6ksin etuna on se, etti alueella voi hoitaa kiytinnossa kaikki tarvittavat
ostokset, joten sinne voisi olla helppo poiketa muiden ostosten ohessa. Hipposport sen
sijaan sijaitsee niin ikddn hieman syrjassd, Espoon Kilossa vanhan Turuntien kupeessa.
Sinne paisee niin ikdan muutamalla bussilla, mutta varsinaisilta suurilta teilta katsottuna
se on hieman kaukana. Hipposportin etuna on se, etti litkkeen vieressa sijaitsee ratsas-
tustalli, joten asiakkaita on sen kautta jo jonkin verran. Kartanon Ratsu sijaitsee my6s
hieman syrjassi Espoon Kauklahdessa. Paikalle paiasee muutamalla bussilla ja junalla,
mutta se ei periaatteessa ole monelle ajomatkan varrella. Kartanon Ratsun sijainnin

osalta huonoa on my6s pysikointipaikkojen vahaisyys.

Kanta-asiakasohjelmaa voidaan pitdd myo6s kilpailukeinona, silld onnistuneen kanta-
asiakasohjelman avulla asiakkaita saadaan sitoutettua yritykseen ja niin ollen luotua
kilpailuetua. Kanta-asiakasjirjestelma on jossain muodossa kaikilla yrityksilla Horzea
lukuun ottamatta. Hevosmeren osalta kanta-asiakkuudesta ei valitettavasti ole saatavilla
lisitietoa. Hipposportin kanta-asiakasohjelma on niista selkeisti laajin. He lihettavit
kanta-asiakkaille tasaisin viliajoin postia, jonka lisiksi kaikki ostokset rekisteroiddan, ja
tietyn summan ylittiessa asiakas saa pienen lahjakortin. Tamain lisidksi heilld on silloin
talloin kanta-asiakaspaivid. Ho60ksin kanta-asiakkuus perustuu leimakorttiin, johon ke-
ritdan ostoksia. Kortin tdyttyessé asiakas saa alennuksen seuraavasta ostosta. Kartanon
Ratsun kanta-asiakkaille on tihin asti ldhetetty postia ja heille on ollut joitakin erikois-

tarjouksia.

Viimeisena kilpailutekijani on verkkokauppa, jonka avulla yritys voi laajentaa asiakas-
kuntaa omasta sijainnistaan riippumatta. Verkkokauppa on yrityksista kaikilla paitsi He-
vosmerelld ja Kartanon Ratsulla, tosin Kartanon Ratsun osalta verkkokauppa ollaan

ottamassa kdytt6on Internetsivujen uusimisen yhteydessa.

Yhteenvetona voidaan katsoa, ettd Kartanon Ratsulla on talld hetkelld melko hyvi ti-
lanne kilpailukentalld. Se on toki vield suhteellisen uusi yritys, joka ei ole ehtinyt vield
luoda nimei ja vakiintunutta asiakaskuntaa, mutta lihtékohdat ovat silld hyvat. Hintata-
so on karkeasti arvioiden sama kuin kilpailijoilla. Tuotevalikoimassa suurena kilpai-

luetuna on Animon tuotteet, joita ei muilla ole lainkaan. Muuten tuotevalikoimaa voisi
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toki lahted varovasti laajentamaan, kunhan on saatu selvyytta sithen, miti asiakkaat va-
likoimalta toivovat. Sijainti on periaatteessa hyva, alueella on paljon hevostalleja, mutta
konkreettisesti liike on hieman syrjassa. Lahelld on toki ruokakauppa ja muutama muu
litke, jotka voivat tuoda etua. Niin ikddn jo edelld mainittu pysakointipaikkojen vihyys
on hieman huono asia, silld suurin osa asiakkaista todennakoisesti kulkee autolla. Kan-
ta-asiakasohjelmassa on selkedsti vield kehitettivia, ja verkkokaupan puute on ehdot-
tomasti heikkous. Tisti ollaan tosin yrityksessa tietoisia ja verkkokauppaa ollaan raken-

tamassa.

4.2 Empiirisen tutkimuksen toteutus

Tieteellinen tutkimus on havainnointia ja argumentointia, joka pyrkii rationaalisuuteen.
Tieteelliselld tutkimuksella pyritddn selvittimain jokin ongelma, eli etsimaéin vastauksia.
Tutkimuksen tarkoituksena ei ole tuottaa valmiita vastauksia, vaan johtolankoja, joiden
avulla vastauksiin paastain. Tieteelliset tutkimukset voidaan jakamaan kirjoituspoyta-
tutkimuksiin ja empiirisiin tutkimuksiin. Kirjoituspoytatutkimuksissa kaytetdan hyviksi
valmista tietomateriaalia, kun taas empiirisessd tutkimuksessa keritddn tietoa. Tamai
tietoa on niin ollen uutta ja reaaliaikaista. Tutkimusmenetelmana voi olla joko laadulli-

nen tai madrillinen tutkimus. (Alasuutari)

4.2.1 Tutkimuksen toteutustapa

Téami tutkimus on osa HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun opinnaytetyota. Tut-
kimus toteutetaan madrillisend tutkimuksena. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa
Kartanon Ratsun kanta-asiakkaiden asiakastyytyvaisyytta sekd kanta-asiakkaiden toivei-
ta. Tutkimuksen tulosten avulla on tarkoitus muodostaa markkinointitoimenpiteita seka

tutkittavalle ryhmalle eli kanta-asiakkaille ettd koko asiakaskunnalle.

Yleisesti markkinointitutkimuksella on kolme osapuolta, toimeksiantaja, tutkija seka
tietojen antaja. Tdssa tutkimuksessa toimeksiantaja on Kartanon Ratsu, tutkija opinnay-
tetyon tekijd ja tietojen antaja kanta-asiakkaat, joita tutkitaan. Taman lisaksi tutkimuk-
sella on muutamia edellytyksid, jotta sitd voidaan pitdd patevana. Tutkimuksen validi-
teetti varmistaa, ettd tutkitaan oikeaa asiaa. Tama tarkoittaa sitd, ettd tutkittava ryhma

on oikeantyyppinen ja ettd kysymykset vastaisivat oikeisiin asioihin. Téssa tutkimukses-
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sa tutkittava ryhmi on Kartanon Ratsun kanta-asiakkaat. Tahdn paadyttiin, koska tar-
koituksena oli selvittdd nykyisten asiakkaiden mielipiteitd. Kanta-asiakkailta on myos
olemassa valmiit yhteystiedot, joten tutkimuksen toteuttaminen on helpompaa. (Lahti-

nen & Isoviita 1998, 206)

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta. Tdma voidaan marit-
tad esimerkiksi silld, ettd tutkimuksen tuloksien tulisi olla samat jos tutkimus suoritettai-
siin uudestaan. Samoin tutkimuksen kysymysten tulee olla mahdollisimman yksiselittei-
sid, jotta vaarinkasityksid ei paase syntymain. Kartanon Ratsun tutkimuksen kyselylo-
make on testattu seki satunnaisella henkil6lla, ettd toimeksiantajalla, jotta saataisiin
varmuus siité, ettd kysymykset ovat tarpeeksi selkeitd ja ymmarrettivid. Myos se, etta
tutkittava kohde on valittu huolellisesti ja tarkoituksenmukaisesti tekee sen, ettd tutki-
musta voidaan pitaa luotettavana. MyoOs koska tutkittavasta ryhmasta oli olemassa rekis-
teri, voidaan sulkea pois se, ettd kysymykset ldhtisivit vairalle henkil6lle. Tutkimuksen
tulisi my0s olla objektiivinen, eli tutkija omien mielipiteiden, arvojen tai odotusten ei
tulisi vaikuttaa tutkimuksen tekoon. Téssé tapauksessa tutkijalla ei ole mitdan omia in-
tresseja tutkimuksen tulosten suhteen, joten tukimusta voidaan pitda objektiivisena.

(Lahtinen & Isoviita 1998, 20)

Kuten jo edelld mainitaan tutkimuksen perusjoukko on yrityksen kanta-asiakkaat. Tut-
kimuksen perusjoukko on siis se ryhmad, josta tietoja halutaan saada. Koska tutkimuk-
sen tavoitteena oli selvittda asiakkaiden asenteita ja odotuksia, oli luonnollista valita
kanta-asiakkaat, silld heidan voidaan kayttavan yrityksen palveluita suhteellisen usein.
Samoin kanta-asiakkaista oli valmiina olemassa rekisteri, joten tutkimuksen toteuttami-
nen oli yksinkertaista ja nopeaa. Koska perusjoukon koko on 95 henkil6d, paitettiin

tehdi kokonaistutkimus.

4.2.2 Kyselylomake

Kyselylomaketta laatiessa tulisi ottaa huomioon tutkimuksen tarkastelutapa. Téssa ta-
pauksessa tutkimus on kuvaileva, eli tarkoituksena on selvittid asiakkaiden mielipide
talld hetkelld. Kuvailevassa tutkimuksessa tyypillisid tapoja aloittaa kysymys ovat muun

muassa kuka, kuinka usein, kuinka paljon ja missa. Seuraavaksi tulisi maaritelld se, mita
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tutkitaan, eli tutkimusongelma. Tamin tutkimuksen tutkimusongelma on seuraavanlai-
nen: Miten luoda toimiva ja kustannustehokas markkinointistrategia Kartanon Ratsulle?
Tutkimusongelmaan vastaus tulisi saavuttaa seuraavien alaongelmien kautta: Mitkd ovat
taménhetkisten kanta-asiakkaiden tarpeet ja toiveet? Milld tavoin kanta-asiakkaita saa-
daan sitoutettua yritykseen? Miten luoda kanta-asiakkaille kohdistettu markkinointia,

jolla olisi mahdollisimman suuri vaikutus mahdolliseen ostopaitékseen? (Lahtinen &

Isoviita 1998, 74-75)

4.2.3 Tulokset

Tamain luvun tarkoituksena on analysoida asiakastyytyviisyystutkimuksen tulokset.
Analysointi tapahtuu melko pitkalti kyselylomakkeen mukaisessa jirjestyksessa ja on
jaoteltu eri aiheisiin. Tarvittaessa kysymykset on ryhmitelty tulosten kannalta loogiseen
jarjestykseen. Tulokset avataan sanallisesti, jonka lisdksi niitd havainnollistetaan tarpeen
mukaan kaavioilla. Itse kyselylomake sekd sen saatekirje ovat liitettyna tahdn opinniyte-
tyohon (Liite 1 ja liite 2). Taman lisaksi kyselylomakkeessa ilmi tullut avoin palaute on

niin ikdan liitetty tahan tyohon (Liite 3).

Kartanon Ratsun kanta-asiakkaille kohdistettu asiakastyytyviisyyskysely toteutettiin
kevailla 2013 heidin ilmoittamaansa sihképostiosoitteeseen lihetetyn webropol-linkin
avulla, tarkemmin ajalla 27.03-10.04.2013, joten vastausaikaa annettiin kaksi viikkoa.
Koska vastaajien médri tihin pdivdan mennessi oli kovin vihiinen, paitettiin vastaus-
aikaa jatkaa 15.04.2013 asti. Tiasséd yhteydessi kaikille kanta-asiakkaille lahetettiin vield
muistutusviesti asiakaskyselysta ja kehotus vastata sithen. Kysely lahetettiin kaiken
kaikkiaan 95 kanta-asiakkaalle, joista vastauksia tuli 17 kappaletta. Tdma on valitettavan
vihiinen maird vastauksia, mutta aikataulullisten syiden takia vastausaikaa ei voitu pi-
denta, eiki toisaalta koettu, ettd se olisi endd mainittavasti nostanut vastaajien maaraa.
Vastausprosentiksi kuitenkin muodostui 17,89%, joka on timantyyppisissa tutkimuk-
sissa kohtuullinen. Kuitenkin tuloksia analysoitaessa taytyy ottaa huomioon vastaajien
vihdinen maird. Tama johtaa my0s siithen, etté titd asiakastyytyvaisyystutkimusta voi-

daan pitda vain hyvin viitteellisena.
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T4ssa asiakastyytyviisyystutkimuksessa kannustimena kaytettiin palkinnon arvontaa,
johon jokaisen kyselyyn vastanneella oli mahdollisuus osallistua. Palkinnoksi oli maari-
telty 40 euron suruinen lahjakortti Kartanon Ratsun myymalain. Tdhin palkintoon
paadyttiin yhteisesti toimeksiantajan kanssa ja sen koettiin nostavan kiinnostusta kyse-

lyyn vastaamista kohtaan. Niin ei kuitenkaan valitettavasti kdynyt.

Vastaajien taustatiedot

Vastaajille annettiin kyselylomakkeessa vaihtoehdoksi eri ikdluokkia joista valita. Suurin
osa vastaajista ilmoitti olevansa 46-55 -vuotiaita, joita oli 17 vastaajasta kuusi, eli 35.3%.
Seuraavaksi suurin ikdryhma oli 36-45 -vuotiaat, joita oli viisi kappaletta eli 29.4% vas-
taajista. Tama tukee hyvin sitd vaittimai, ettd ratsastuksen harrastajien keskivertoika
olisi nousussa. Toisaalta tiytyy ottaa huomioon myos se, ettd vastaajat voivat olla itse
harrastajan omaisia, silld 15-25 -vuotiaiden vastaajien osuus oli vain 11.8% eli kaksi

kappaletta. Usein lasten vanhemmat ovatkin harrastuksen rahoittajia. (Kuvio 6)

Vastaajista 16 kappaletta oli naisia ja yksi heista oli mies. Kuten aiemmin on jo mainittu
ratsastusharrastus on hyvin naisvoittoinen laji, joten tima tulos ei tule yllityksena.
Naisvoittoisuus voidaan kuitenkin ottaa huomioon markkinointitoimenpiteitd suunni-

tellessa, silld naisiin yleisesti ottaen vetoaa erilainen markkinointi kuin miehiin.

55- 59%

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

o
*

Kuvio 6. Vastaajien ikd ryhmittiin.



Vastaajista 16 eli yhtd lukuun ottamatta kaikki olivat hevosen omistajia. Naiden lisiksi
kolme ilmoitti olevansa hevosen vuokraajia, joten kaksi vastaajista oli sekd hevosen
omistaja ettd vuokraaja. Lisaksi kysyttiin my6s hevosten maarid. Kuudella vastaajista oli
vain yksi hevonen, joten he muodostivat selkedsti suurimman ryhman. Tamin lisaksi
yhdelld vastaajalla oli 17 hevosta ja muiden vastaajien hevosten lukumaira oli kahden ja
kymmenen vililld. T4lla on markkinoinnin ja ostokayttiytymisen kannalta merkitysta,
silli hevosen omistajat ostavat tuotteita itsensa lisiksi my6s hevoselleen, jolloin asiak-
kaan potentiaalinen ostosten méiri kasvaa. Hevosten tarvikkeet ovat my6s hyvin kulu-

via tuotteita, joten niitd joudutaan sdannollisin valiajoin uusimaan. (Kuvio 7).

Vuokraaja

Hevosen omistaja

Kuvio 7. Vastaajien suhde hevosiin.

Lisaksi vastaajilta haluttiin kartoittaa hevosharrastuksen luonnetta. Vaihtoehdoiksi maa-
riteltiin harrastus, kilpaharrastus sekd ammatti. Hevosharrastuksessa suurin osa kilpaili-
joista on kuitenkin harrastajia, ja toisaalta hyvin suuri osa harrastaa vain omaksi ilok-
seen. Tama kysymys koettiin tirkedna siksi, ettd harrastuksen eri luonteen vaikuttavat
my0s sithen, minkilaisia tuotteita asiakas tarvitsee ja haluaa. Lisiksi on toki ne, joille
hevosharrastus on ammatti, eli he ansaitsevat ainakin osittain elantonsa siita. Nailla

henkil6illa on niin ikddn omat vaatimuksensa ja tarpeensa tuotteiden suhteen.

(Kuvio 8).
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Kuvio 8. Vastaajien hevosharrastuksen luonne.

Niiden lisdksi taustatiedoissa kartoitettiin sitd, milloin vastaaja oli viimeksi kiaynyt Kar-
tanon Ratsun myymalassd. Tahdn kysymykseen paadyttiin, koska haluttiin saada tietoa
vastaajien timanhetkisestd ostokayttiaytymisestd ja siitd kuinka usein nimi kanta-
asiakkaat todellisuudessa yrityksen kanssa asioivat. Nykyddn on kuitenkin helppoa saa-
da asiakkaita liittymadn kanta-asiakkaiksi, mutta asiakassuhteen yllipitiminen on haas-
tavampaa. My0s tassd tapauksessa suurimmaksi vastausryhmaksi nousi se, ettd vastaajan
viime kaynnisté oli yli kuusi kuukautta aikaa. Niitd oli seitseman kappaletta, eli 41,2%
vastaajista. Toisaalta toiseksi suurimmaksi ryhmaksi nousi 1-3 kuukautta sitten asioi-
neet, joita oli viisi kappaletta, eli 29,4% vastaajista. Toki on mahdollista, ettd osalla vas-
taajista ei ole ollut tarvetta hankki varusteita, jolloin kdyntien harvinaisuus on selitettd-
vissa silld. Ehdottomasti sdannéllisesti uusittavia tuotteita ovat lahinna hevosten eri-
koisrehut (kivenniiset ynnd muut). Hevosen ruoansulatus on hyvin herkka ja ndin ollen
ruokinta pyritddn aina pitimédan mahdollisimman samanlaisena. Niin ollen yrityksen
hevosrehujen tarjonta ja asiakkaan preferenssin tulee kohdata, jotta sidnnollinen asiak-

kuus voitaisiin varmistaa. (Kuvio 9).
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Kuvio 9. Milloin vastaaja on viimeksi asioinut Kartanon Ratsussa.

Viimeiseksi taustatiedoissa haluttiin vield selvittad mitd kautta vastaaja oli ensi kerran
saanut tietdd Kartanon Ratsusta. Vaihtoehdoiksi valittiin niitd markkinointitoimenpitei-
td, joita yrityksessd on jo aiemmin toteutettu. Niin saatiin tietoa aiemman markkinoin-
nin onnistumisesta seka siitd, miten asiakkaat yleisesti ottaen saavat tietoa. Selvisti suu-
rin osa vastaajista, 52,9% eli yhdeksan kappaletta oli saanut ystavaltian suosituksen
yrityksestd. Tdssd nihddankin niin sanotun word of mouthin suosio, eli asiakkaat luot-
tavat lahipiirinsd mielipiteisiin. Néihin voidaan vaikuttaa tyytyviisten asiakkaiden kautta,
joten olisi tirkeda, ettd jokainen asiakaskokemus olisi mahdollisimman onnistunut.
Muista vaihtoehdoista saman verran vastauksia saivat informaation saaminen interne-
tistd ja toisaalta tallien ilmoitustauluilta, joille yritys on laittanut mainosjulisteita esille.
Niihin vastasi kumpaankin kaksi kappaletta eli 11, 8%. Molemmat mediat ovat kustan-
nustehokkaita ja etenkin Internetin osuus informaation jakajana tulee varmasti tulevai-
suudessa kasvamaan. Toisaalta taas tallin ilmoitustaululla oleva mainos on toimiva siini
mielessd, ettd se voi toimia tarpeeseen vastaavana heritteend. Tallillahan asiakas toden-
nikoéisesti huomaa tarpeen ostaa jokin tuote, jolloin sopivasti esilld oleva mainos voi
edesauttaa ostopaitosti. Nelja vastaajaa oli maininnut kuulleensa yrityksesta ensi kerran

muualta. Tdhdn annettiin mahdollisuus avoimeen vastaukseen.
Vastaajista yksi mainitsi kuulleensa yrityksestd Ypajilld, joka on Suomen suurin he-

vosalan keskus. Ypéjilla jirjestetadn kilpailuja, joissa Kartanon Ratsu on saattanut olla

myymassa tuotteitaan tai hin on voinut esimerkiksi kanssakilpailijalta kuulla yrityksesta.
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Taman lisdksi yksi vastaajista oli sattunut paikan péille ilmeisesti vahingossa ja yksi oli
nihnyt yrityksen mainoskyltin sen edellisen toimipaikan liheisyydessa. Naistd etenkin
vastaus, jossa asiakas sanoi kuulleensa yrityksestd Ypajilld on arvokas, silld yrityksen on
tarkoitus tinakin vuonna osallistua kilpailuihin myymaélld tuotteitaan niin sanotulla ex-
po-alueella. Niin ollen voidaan péatelld siitd olevan ainakin jonkin verran hyotya yrityk-

sen tunnettuuden kasvattamisessa. (Kuvio 10).
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Kuvio 10. Missi vastaaja oli ensi kerran kuullut yrityksesta.
Vastaajien ostokidyttiytyminen ja mielipiteet

Kun ldhdettiin kartoittamaan asiakkaiden asenteita ja ostokayttaytymistd haluttiin en-
simmaiseksi selvittdd miten vastaajat yleisesti ottaen seuraavat tietoa Kartanon Ratsusta.
Vaihtoehdoiksi annettiin ne mediat, joissa Kartanon Ratsu on ollut esilld. Tassd vastaa-
jille annettiin mahdollisuus vastata useampaan vaihtoehtoon, jotta saataisiin mahdolli-
simman tarkka kuva siitd, missd medioissa Kartanon Ratsun tulisi vastekin olla esilla.
Kartanon Ratsun Internet-sivut sekd asiointi myymalassa tarvittaessa kerisivat selkedsti
suurimman mairian vastauksia, kahdeksan kumpaakin. Kartanon Ratsun Internet-sivut
ovat tilld hetkelld erittidin huonossa kunnossa, joten koska se kuitenkin on vastaajien
keskuudessa erittiin suosittu media tulisi sithen nidhdi erityisen paljon huomiota. Tama
onkin yritykselld tavoitteena ja Internet-sivujen uusiminen on suunnitteilla, joten sita ei

tissd opinndytetyOssi oteta sen enempad huomioon.
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Yrityksen Facebook-sivu informaatiolihteeni kerisi kolme vastausta. Tdssa tiytyy ottaa
toki huomioon vastaajien ikdjakauma, joka viittaa sithen, ettd Facebook ei mediana ole
kaytetty. Kuitenkin Kartanon Ratsun Facebook-sivuilla on niin sanottuja tykkaajia yli
tuhat, joka luo nikyvyyttd, joten titdkin mediaa kannattaa kuitenkin kédyttda hyvakseen.
Taman lisdksi yksi vastaus koski tiedon saamista ratsastustapahtumissa, joissa Kartanon
Ratsu on ollut jonkin verran esilld. Lisdksi yksi vastaaja kertoi saavansa tietoa sahképos-
tista, joita yritys ldhettdd kanta-asiakkailleen. Tamd viittaa sithen, ettd niitakin ainakin

jonkin verran seurataan. (Kuvio 11).
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Kuvio 11. Mista vastaajat seuraavat tietoa Kartanon Ratsusta.

T4ssd yhteydessi haluttiin my0s selvittdd miten vastaajat yleisesti ottaen etsivit tietoa
hevos- ja ratsastusvarusteista. Kysymyksen tarkoituksena oli saada tietoa siitd, mitka
mediat ovat markkinoinnin kannalta tirkeitd. Vastaajilla oli mahdollisuus valita useita
eri vaihtoehtoja. Suurin osa vastaajista, eli 15 kappaletta seurasi tietoa internetisti. Vas-
taajat kokivat myos, ettd tapahtumista (yhdeksin vastasta) ja myymalGissd kaydessa
(kahdeksan kappaletta) saatiin tietoa tuotteista. Sosiaalista mediaa ei koettu tassi tapa-
uksessa tarkedksi, vain kaksi oli sitd mielti, ettd he saisivat sita kautta uutta tietoa. Kuusi
vastaajaa ilmoitti seuraavansa tietoa muista medioista, kuten lehdistd. Niiden tietojen
perusteella voidaan suunnitella my6s Kartanon Ratsun nakyvyyttd. Edelleen Internetin
tarkeys painottuu, joten yrityksen Internet-sivujen uudistus tulee olemaan erittiin tirked

asia. (Kuvio 12).
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Kuvio 12. Miten vastaajat seuraavat tietoa hevosvarusteista.

Seuraavaksi esitettiin vaittimid koskien muun muassa tuotevalikoimaa ja saatavuutta.
Niihin vastaajilla oli mahdollisuus valita mielipidettddn eniten kuvaileva viittimin vaih-

toehto.

Tuotevalikoimaan liittyen esitettiin viittima, ettd vastaaja on tyytyviinen Kartanon Rat-
sun tuotevalikoimaan. Naistd suurin osa vastaajista, eli yhdeksan kappaletta ei osannut
sanoa olivatko he tyytyviisia tuotevalikoimaan tai heiddn suhtautumisessa valikoimaan
oli neutraali. Tima on sindnsa hyva tulos, silld neutraali suhtautuminen on kuitenkin
hyvi verrattuna negatiiviseen. Vastaajista kuusi kappaletta oli lahes samaa mieltd viit-
timan kanssa, eli voidaan paitelld heididn olevan suhteellisen tyytyviisid timéanhetkiseen
valikoimaan. Vastaajista kaksi kappaletta oli taas lihes eri mielta viittimin kanssa, joten
tuotevalikoima ei ilmeisesti vastaa tiysin heiddn tarpeitaan. Tuotevalikoimaan palataan
tarkemmin vield mychemmaissa vaiheessa titd kyselyd, mutta tima tulos antaa jo hiukan

suuntaa siitd, ettd valikoimassa olisi parannettavaa. (Kuvio 13).
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Kuvio 13. Vastaukset viittimaan: Olen tyytyviinen Kartanon Ratsun tuotevalikoimaan.

Vastaajilta haluttiin my6s tiedustella heiddn mielipidettian verkkokaupan tarpeellisuu-
desta. Verkkokaupan avaaminen uusittujen Internet-sivujen yhteyteen on yksi yrityksen
tamanhetkisista tavoitteista. Silld olisi tarkoitus saavuttaa laajempi asiakaskunta, joka ei
ole sidottu itse myymalin sijaintiin. Verkko-ostosten suosio on myoskin yleisesti ottaen
kasvussa, ja verkkokauppa onkin niin ollen tirked osa yrityksen palvelutarjontaa. Tatd
tukee my6s kysymyksen vastaukset, silld suurin osa, kuusi vastaajaa eli 35,3% oli taysin
samaa mieltd vaittiman kanssa, ettd he haluaisivat ostaa tuotteita my6s verkkokaupasta.
My®6s lahes samaa mieltd timin vaittiman kanssa oli kolme vastaajaa, joten verkkokau-
pan puolesta voidaan laskea nimai yhteen tuoden 52,9% vastaajista verkkokaupan puo-

lestapuhujiksi.

Mielipidettd eivit osanneet antaa kaksi vastaajaa ja toisaalta yhtensa kuusi vastaajaa oli
lihes tai tdysin eri mieltd viittiman kanssa. Tama selittynee silld, ettd vastaajat lienevit
hyvin pitkilti padkaupunkiseudulta, jolloin verkko-ostosten tarve sinidnsd on pieni. Vas-
taajilla on siis mahdollisuus kdyda myymalissa paikan paalld. My6s vastaajien ikija-
kauma voi selittdd naitd vastauksia, silli vanhempien ithmisten verkko-ostosten osuus

lienee suhteellisen pieni nuorempiin verrattuna. (Kuvio 14).
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Kuvio 14. Vastaukset viittimaan: Haluaisin ostaa tuotteita myos verkkokaupasta.

Tavoitteena oli my0s selvittdd mitka tekijit vaikuttavat vastaajien asiointiin myyméldssa.
Niin ollen voidaan saada selville miti tiytyy parantaa ja mika toisaalta toimii jo nykyi-
selldan. Vastaajille annettiin taas mahdollisuus valita heidin mielipidettain parhaiten
kuvastava vaittima jokaisen tekijin osalta. Henkilokunnan koettiin vaikuttavan paljon
asiointiin Kartanon Ratsussa. 11 vastaajaa totesi henkil6kunnan vaikuttavan asiointiin
paljon ja kolmen vastaajan mielesti jopa erittiin paljon. Tamain on erittiin positiivinen
tulos, silld yritys on panostanut asiakaspalveluun ja palveluhenkisyys on heilld yksi tar-
keimmistd vahvuuksista. My6s sijainnilla oli selkedsti vaikutusta asiointiin, silld vastaa-
jista seitsemin koki sen vaikuttavan erittini paljon ja nelja paljon heidin asiointiinsa.
Tille asialle yrityksen on toki vaikeampi tehdid suuria muutoksia, joten on hyva, ettd
sijainti koetaan hyvin pitkalti sopivaksi. Alueella on paljon potentiaalista asiakaskuntaa,

joten sijainti on osattu valita huolellisesti.

Myo6s tuotevalikoimalla koettiin olevan paljon vaikutusta asiointiin. Myos tahan viitta-
maan yli puolet (64,7%) vastasi silld olevan paljon tai erittiin paljon vaikutusta. Toisaal-
ta loput vastaajista, eli kuusi kappaletta (35,3%) ei osannut sanoa kuinka paljon tuoteva-
likoima vaikuttaa heiddn asiointiinsa. Tamin viitannee sithen, ettd tuotevalikoimassa
olisi vield hiottavaa, silld se ei ndinkin suurelle osalle vastaajista ole tirkein syy asioida

myymaldssa.



Hintataso sen sijaan jakoi vastaajia jonkin verran. Vaikka suurin osa, eli kahdeksan
kappaletta (41,2%) vastaajista ei osannut sanoa miten paljon hintataso vaikuttaa heidin
asiointiinsa, on kuitenkin seuraavaksi suurin ryhmad, eli seitseman vastaaja sitd mieltd,
ettd hintatasolla on paljon tai erittdin paljon vaikutusta asiointiin. Koska hintoihin ei
talld hetkelld olla tekemissda mitddn pysyvida muutoksia, voidaan hintatasoon mahdolli-

sesti vaikuttaa tuotevalikoiman avulla. (Kuvio 15).
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Kuvio 15. Vastaukset viittimaan: Miten paljon seuraavat tekijit vaikuttavat asiointiin.

Tuotevalikoiman osalta haluttiin saada lisaa tietoa vastaajien preferensseistd. Vastaajilta
toivottiin ajatuksia siitd, mitd muutoksia he haluaisivat tuotevalikoimaan. Kysymyksessa
esitettiin muutamia vaittimii, joita vastaajilla oli mahdollisuus valita. Vastaajilla oli siis
mahdollista valita useampi vaihtoehto seki antaa lisitietoja jokaisesta kohdasta. Vastaa-
jista seitsemén oli sitd mieltd, ettd he ovat tyytyviisid timanhetkiseen tuotevalikoimaan.
Toisaalta kuusi vastaajaa toivoi lisida tuotemerkkeji. Toivotuista tuotemerkeistd mainit-
tiin erityisesi Pikeur, Cavallo, Trust Equestrian ja GPA. Niista Kartanon Ratsulla on
Pikeuria valikoimassaan, mutta ilmeisesti siitd ei ole informoitu asiakkaita tarpeeksi.
Lisaksi toivottiin edullisempia tuotemerkkejd. My6s tuotevalikoima edellisen omistajan
aikana todettiin hyviksi. Tuotevalikoiman osalta olisi siis mahdollista tehdd muutoksia

tarvittaessa.

Tarkkojen tuotemerkkien lisiksi toivottiin yleisesti ottaen laajempaa valikoimaa tuottei-

ta. Tétéd toivoi kolme vastaajaa. Muiden tuotteiden osalta kaivattiin erityisesti “tyylikkai-
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td ja huom. edullisia ratsastusvaatteita, uutuuksia ja Islanninhevosten varusteita”. Té-
min lisdksi toivottiin ”laajempaa valikoimaa Animoa,”, joka onkin yksi Kartanon Rat-
sun tarkeimmista tuotemerkeistd. Lisdksi kaksi vastaajaa toivoi laajempaa valikoimaa
rehuja, joista erityisesti Pavon ja Racingin rehuja. Ndma tulokset antavat yritykselle os-
viittaa tuotemixin suunnitteluun. Toki kaikkia asiakkaita ei ole mahdollista palvella ja
kaikkia tuotemerkkeji ei ole mahdollista yhdessa yrityksessi edustaa, joten yrityksen

taytyykin harkita tarkkaan mahdollisia muutoksia tuotevalikoimaan. (Kuvio 6).
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Kuvio 16. Vastaajien toivomukset tuotevalikoiman suhteen.

Kartanon ratsun timanhetkistd tuotevalikoimaa ja vastaajien mielipiteitd niista haluttiin
my0s selvittid. Vastaajille esitettiin Kartanon Ratsun tuotevalikoimasta 12 eri tuote-
merkkia, joista heilld oli mahdollisuus valita onko tuotemerkki heille tuttu, ovatko he
ostaneet kyseistd tuotetta, ovatko he kiinnostuneita kyseisesti tuotemerkisti ja ovatko
he harkinneet tuotteen ostamista tulevaisuudessa. Tamin avulla haluttiin saada lisaa
tietoa siitd, mitkd tuotemerkit ovat asiakkaiden mielesta tarkeitd ja joihin kannattaa pa-
nostaa. Suurinta osaa tuotemerkeista oli ostanut yli kymmenen vastaajaa. Ainoastaan
Dominick, joka valmistaa hevosten loimia, oli tuotemerkki, jota ei oltu niin paljon os-
tettu. Toisaalta timakin tuotemerkki oli seitsemalle vastaajalle tuttu. Suunnitelmia ostaa
tuotteita tulevaisuudessa oli tuotemerkista riippuen keksimairin 2,7 vastaajista. Toisaal-
ta timakin on selitettdvissa silld, ettd nditd tuotteita ostetaan yleensi tarpeeseen, joten
ostotapahtumaa ei valttimatta suunnitella etukiteen. Tama kuvio antaakin ldhinna

yleiskuvaa tuotteista. Yksikdan tuotemerkki ei varsinaisesti nouse ylitse muiden, vaikka-



kin Roeckl-merkin tuotteita on ostettu eniten, 15 kappaletta. Roeckl on ratsastushans-
kojen valmistaja, joten timin tuotteen suuri ostomaira voi selittya silld, ettd se on suh-
teellisen edullinen ostos ja yleisesti ottaen tuote, jota jokaisella hevosharrastajalla on.

(Kuvio 17).
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Kuvio 17. Selvitys Kartanon Ratsun tuotemerkeisti (n=17).

Kyselyssa haluttiin my0s selvittaa sitd mitka tekijat vaikuttivat vastaajan halukkuuteen
liittya Kartanon Ratsun kanta-asiakkaaksi. Vastaajille esitettiin kaksi vaihtoehtoa, joille
heidin oli mahdollista taas valita omaa mielipidettiin parhaiten kuvaava vaittima.
Niistd kahdesta myyjian ehdotus vastaajalle liittya kanta-asiakkaaksi nousi selkeisti suo-
sitummaksi vaihtoehdoksi, silld sen koettiin edes jossain mairin lisinneen halukkuutta
liittya. Vastaajista kaksi oli sitd mieltd, ettd myyjan ehdotuksella oli paljon vaikutusta
kanta-asiakkaaksi liittymiseen, kun taas kuusi vastaajaa oli taltd osin neutraali. Loppujen
yhdeksin vastaajan (52,9%0) mielestd myyjan ehdotuksella oli vihin tai erittiin vahin
merkitysta liittymiselle. Kuitenkin voidaan ajatella, ettd myyja on tdssi tapauksessa
usein se ainoa, jolta asiakas voi saada tietoa kanta-asiakkuudesta, joten sithen kannattai-
si kuitenkin tuloksesta huolimatta panostaa my6s tulevaisuudessa mikali kanta-

asiakasohjelmaa halutaan laajentaa ja kehittaa edelleen.
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Sahképostiviesteilld sen sijaa koettiin olevan vield vihemmin merkitysté, vastaajista 12
oli sitd mielta, ettd sihképostiin tulevilla tiedotteilla oli heiddn kannaltaan vahan tai erit-
tdin vaihan merkitystd. Tahin voi vaikuttaa se, ettd sahkopostiviesteihin ei vield ole on-
nistuttu tarpeeksi hyvin asiakkaita kiinnostavia asioita. Toisaalta sihkopostien yleisty-
mien on lisddnnyt saapuvien viestien maaraa, joten liialliset sihkopostit voidaan kokea
kuormittaviksi. Sdhkopostiviesteilld koki suurin osa vastaajista, eli 70,6% olevan erittiin
vahin merkitystd kanta-asiakkaaksi liittymiseen. Viisi kappaletta vastaajista ei osannut

sanoa kuinka paljon nailld viesteilld olisi merkitystd. (Kuvio 18).
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Kuvio 18. Vastaukset viittaimiin: Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttivat kanta-

asiakkaaksi liittymiseen.

Tutkimuksessa haluttiin my6s selvittdd mitd hyotya vastaajat olivat kanta-asiakkuudesta
kokeneet olevan. Kysymyksessi esitettiin vaittimia, joithin vastaajilla oli mahdollisuus
valita heidan mielipidettddn parhaiten kuvaava vaihtoehto. Yhteen kysymykseen vastasi
vain 16 henkil64, muihin kolmeen kaikki 17. Ensimmainen viittima oli, ettd kanta-
asiakkaat otetaan yrityksessa hyvin huomioon. Tédhin saatiin 16 vastausta, jossa mielipi-
teet jakautuivat hyvin tasan. Vastaajista seitsemin ei ottanut tahin kantaa, kun taas viisi
oli sitd mielti, ettd asiakkaita voisi ottaa hieman enemmin huomioon. Muilta osin mie-
lipiteet jakautuivat hyvin tasan. Tédssd voidaan havaita pientd tyytymattomyyttd kanta-

asiakkuutta kohtaan, joten sen osalta voidaan lihted suunnittelemaan toimenpiteita.
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Kysymyksessa selvitettiin myos haluaisivatko vastaajat, ettd heihin ollaan yrityksen
suunnalta enemman yhteydessd. Nailtd osin vastaukset painottuvat selkeisti sithen
suuntaan, ettd yhteydenpitoa tulisi lisitd. Vastaajista yhteensi seitsemin oli tdysin tai
lihes samaa mieltd sen kanssa, ettd yhteydenpitoa voisi olla enemmain. Toisaalta niin
ikdin seitsemin vastaajaa eivit ottaneet tahin selkedd kantaa. Tuloksesta paitellen kan-
ta-asiakkaisiin voitaisiin olla hieman enemman yhteydessi, tosin ylla selvitetty haluk-
kuus saada sihkopostia on hieman timin kanssa ristiriidassa, silld siind vastaajat eivit
kokeneet sahképosteista olevan heille mainittavaa iloa. Yhteydenpidon muotoa voisi

siis hieman tarkastella lahemmin.

Tama korostuu my6s seuraavan viittimén mielipiteissd, silld vastaajista vain viisi oli sitd
lihes samaa mieltd sen kanssa, ettd he ovat saaneet kanta-asiakkuudesta tarpeeksi tie-
toa. Kuusi vastaajaa eivit ottaneet tihin kantaa ja kuusi oli lihes tai tiysin eri mieltd sen
kanssa, ettd kanta-asiakkuuden eduista on tiedotettu tarpeeksi. Tama tulos taas tukee
edelld mainittuja siitd, ettd kanta-asiakkaiden tarpeisiin ei tilld hetkelld ole vastattu tay-
sin. Toisaalta vastaajien kokema hy6ty kanta-asiakkuudesta oli hieman parempi, vastaa-
jista seitsemin oli sitd mieltd, ettd kanta-asiakkuudesta on heille hyo6tyi. Kuitenkin niin
ikdin yhteensi seitsemin vastaajaa koki olevansa lihes tai tdysin eri mieltd siité, ettd
kanta-asiakkuudesta olisi ollut heille hy6tya. Taman perusteella voidaan jo paatelld, ettd
kanta-asiakkaisiin voitaisiin panostaa vield huomattavasti enemmin, jolloin saataisiin

mahdollisesti my6s kayntimairia lisidntymain. (Kuvio 19).

Kanta-asiakkaat otetaan
mielestani hyvin huomioon I--

(n=16)
Yhteydenpitoa voisi .7 it
vsin erl mie
mielestdni olla enemman .- L2 et bl e
(n=17) | ! ® Lihes en mieltd

Olen saanut tarpeeksi tietoa
kanta-asiakkuuden eduista I.- ® £l samaa elka eri mielta

(n=17]
Lahes samaa mielta
Kanta-asiakkuudesta on
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Kuvio 19. Vastaajien kokemukset kanta-asiakkuudesta.
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Vastaajilta haluttiin my06s saada mielipiteitd sithen, mitkéd edut olisivat kanta-asiakkaille
hy6dyllisid. Nain haluttiin ikddn kuin koekayttdda mahdolliset uudistukset, jotta saataisiin
selvyytta sithen mitka toimenpiteet voisivat olla jirkevid lahted toteuttamaan. Kaikki 17
vastaajaa olivat sitd mieltd, ettd kanta-asiakastarjoukset olisivat hyodyllisid. Naité lahde-
tadn varmasti ottamaan mukaan markkinointisuunnitelmaan. Kuitenkin tarjouksia tul-
laan esittimain vain satunnaisesti, jotta ne eivit menetd arvoaan ja asiakkaat ala litkaa

odottamaan vain nditd tarjouksia.

My6s bonusjarjestelmi, jossa ostoista kertyy alennusta sai kannatusta 11 vastaajan osal-
ta. Koska yritykselld ei ole varsinaista kanta-asiakasjirjestelmaa kdytossaan ei laajamit-
taista bonusjarjestelmai voida aloittaa. Yksi vaihtoehto on tehda esimerkiksi Microsoft
Excel-ohjelmaan jirjestelma, johon ostot kirjataan ja tietyn maarin ylittyessa asiakas saa
esimerkiksi alennuksen tai lahjakortin. Asiakkaille voidaan my6s antaa kortti, johon
keritddn leimoja ostosten mukaan. Tamantyyppisia jirjestelmid on useita, joten yritys

voi valita itselleen parhaiten sopivan vaihtoehdon.

Tieto uutuustuotteista ennen muita (seitseman vastaajaa) sekd mahdollisuus ostaa uu-
tuustuotteita ennen muita (kuusi vastaajaa) keridsivit vihemman kannatusta, mutta ko-
ettiin kuitenkin lisdarvoa tuoviksi. Naitd voisikin harkita muun muassa asiakkaille lahe-
tettavien tiedotteiden yhteyteen. Niin ikddn kanta-asiakasillat vain kanta-asiakkaille ei
koettu tuovan lisdarvoa, vain nelja vastaajaa mainitsi sen tarkeaksi. Kartanon Ratsun
myymalin tilat ovat melko pienet, joten kanta-asiakasillan jirjestiminen voisi olla vai-
keaa. Niin ollen on hyvi tiettd, etté sitd ei my6skdan asiakkaiden puolelta koeta niin

tarkedksi eduksi kuin muita vaihtoehtoja. (Kuvio 20).
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Kuvio 20. Kanta-asiakkaiden mielipiteet kanta-asiakkuuden eduista.

Viimeiseksi haluttiin selvittda sitd, mitkd olivat vastaajien ajatukset Kartanon Ratsussa
asioinnista tulevaisuudessa. Naistd viittaimistd vain osaan vastasivat kaikki vastaajat, ja
viittama ”En aio tulevaisuudessa asioida Kartanon Ratsussa” kerisi vain kuusi vastaus-
ta, joista kaksi oli tdysin eri mielté, eli aikovat asioida myymalassa my6s tulevaisuudessa,
ja neljd el ottanut kantaa. Tédssd kohtaa oli mahdollista my6s selittdd mielipidettian, jos-
sa yksi vastaaja oli maininnut sijainnin vaikuttavaksi tekijaksi. Tdma viitannee siihen,
ettd vastaaja ei osannut ottaa kantaa, etté ei tulisi asioimaan myymaildssa tulevaisuudes-

sa, mutta jos niin olisi, niin se johtuisi sijainnista.

Seuraavan kuukauden aikana 16 vastaajasta yksi oli lahes varma, ettd tulee asioimaan
myymalassd. Yhdeksin vastaajaa ei osannut ottaa kantaa tihin, eli eivit voineet var-
masti sanoa tulevaisuuden asioinnistaan, mutta sen sijaan yhteensa kuusi vastaajaa oli
sitd mieltd, ettd eivit todennikoisesti tulisi asioimaan myymalassd seuraavan kuukauden
aikana. Sen sijaan seuraavan kuuden kuukauden aikana oli 17 vastaajasta 11 lihes tai
taysin sitd mieltd, ettd he aikoisivat asioida myymalassa. Neljd ei osannut sanoa tulevai-
suuden asioinnistaan ja vain kaksi olivat tiysin tai lihes sitd mieltd, ettd eivit tule asioi-
maan myymiéldssi seuraavan kuuden kuukauden aikana. Kuten jo aikaisemmin mainit-
tiin, ostetaan hevosvarusteita lahinna tarpeeseen, joten ostoaikeita voi olla vaikea tietdd
etukiteen. Toisaalta vastaukset antavat tietoa siitd, ettd mikali ostosten tekemiselle tulee

tarvetta, on Kartanon Ratsu vaihtoehtona asioinnille.
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Lopuksi haluttiin vield selvittda sitd, olisivatko kanta-asiakkaat valmiita suosittelemaan
Kartanon Ratsua muille. Vastaajille esitettiin viittima “Suosittelisin Kartanon Ratsua
muille” ja heilld oli mahdollisuus valita mielipidettddn parhaiten kuvaava vaihtoehto.
Yksikéddn ei ollut taysin eri mieltd timén vaittiman kanssa ja ainoastaan yksi oli lihes eri
mieltd. Viisi vastaajaa ei osannut ottaa kantaa tihan viittimain, ja selvd enemmisto, eli
11 vastaaja oli ldhes tai tiysin samaa mieltd vaittiman kanssa. Tama tarkoittaa siis aina-
kin jossain mairin, ettd vastaajat ovat tyytyviisia Kartanon Ratsuun jos he ovat valmiita

suosittelemaan yritystd muille. (Kuvio 21).
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Kuvio 21. Vastaajien tulevaisuuden asiointi.

Niiden lisdksi vastaajia pyydettiin listaamaan ostamiaan tuotteita sekd antamaan tarvit-
taessa avointa palautetta yritykselle. Nami tulokset on lisitty timén opinnaytetyon liit-

teiksi.
5 Markkinoinnin suuntaviivat

Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd vastaajat ovat tyytyviisid Kartanon Rat-

suun, mutta parannettavaa toki on. Verkkokaupan puuttuminen on selkeidsti iso puutos,
johon onneksi ollaan puuttumassa pian. Tamin avulla voitaisiin my0s tavoittaa isompia
kohderyhmia, silld asiakkuus ei verkkokaupassa enéd ole rajoittunut myymalin sijaintiin.
Tamain lisiksi tuotevalikoimaan toivottiin joitakin muutoksia, mutta nykyisesta tuoteva-

likoimasta etenkin Animo sai positiivista palautetta, joten siind mielessa yrityksen tuote-
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strategia on onnistunut erittdin hyvin. Kanta-asiakkuudesta koettiin olevan jonkin ver-
ran hyotyéd, mutta tihin voisi selkedsti vield panostaa enemman, joka toivottavasti myos
lisisi asiakkaiden kdyntien tiheytta. Toki taytyy ottaa huomioon, ettd timan tutkimuk-
sen tulokset ovat pienestd vastaajamidristi johtuen, kuten jo edelld mainitaan, vain
suuntaa antavia. Kuitenkin tastdkin voidaan saada arvokasta tietoa, jota tulisi kayttaa

hyvakseen

Niiden selvitysten pohjalta Kartanon Ratsun markkinointistrategiasta voidaan lihtea
muokkaamaan eteenpdin. Tavoitteena onkin sekd osaltaan vahvistaa asemaa markki-
noilla ettd saada kasvua. Verkkokaupan avulla tima tavoite myos konkretisoituu. Kas-
vun mahdollistamiseksi my6s Kartanon Ratsun tunnettuuden tulisi kasvaa, eli Karta-
non Ratsusta tulisi saada vakiintunut ja luotettava nimi markkinoille. Tahdn sopivat
nykyiset markkinointitoimenpiteet joiden avuksi lisitdian muutamia uusia. Toinen tavoi-
te on kanta-asiakkaiden sitouttaminen yritykseen ja toisaalta kanta-asiakkaiden maaran
lisiaminen. Kanta-asiakkaisiin tulisikin panostaa huomattavasti nykyistd enemman ja
kanta-asiakkuutta tulisi aktiivisesti tarjota asiakkaille. Tarkemmat suunnitelmat esitel-

laan markkinointisuunnitelmasta, joka 16ytyy timin tyon liitteena.

Markkinointitoimenpiteiden toimeenpanon jalkeen Kartanon Ratsun tulisi vield seurata
niiden toimivuutta. Seurannan avulla nihdédin olivatko toimenpiteet hyodyllisia ja miten
niihin mahdollisesti tulisi tehdd muutoksia. Téssé tapauksessa seurantaan voitaisiin
kayttdd mittareita kuten myynnin kasvu, joka on hyvin konkreettinen tapa seurata
markkinointitoimenpiteiden vaikutusta. Toisaalta my6s kanta-asiakkaiden méarin li-
saantyminen ja, mikili tima olisi mahdollista jarjestad, kanta-asiakkaiden ostojen maa-

rin seuranta olisivat erinomaisia mittareita tuloksien seuraamiseen.
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6 Pohdinta

6.1 Tavoitteisiin paddseminen

Tamin opinndytetyon tavoitteena oli luoda toimiva markkinointistrategia Kartanon
Ratsulle. Tamin strategian perusteella tarkoituksena oli luoda markkinointisuunnitelma
yritykselle. Tuloksena on markkinointisuunnitelma, jossa on esitelty erilaisia toimenpi-
teitd yrityksen antaman budjetin piirissa. Toki on yrityksesta kiinni aikovatko he kayttaa
markkinointisuunnitelman toimenpide-ehdotuksia hyvikseen. Mahdollista on toki, ettd

yritys soveltaa suunnitelmaa vain osittain, miten he kokevat sen itselleen parhaaksi.

Markkinointisuunnitelma siséltaakin siis toimenpide-ehdotuksia kustannusarvioineen.
Niihin kustannuksiin tulee toki lisitd vield esimerkiksi tapahtumiin osallistumisen osal-
ta henkil6stokulut, joten suunnitelman budjettia voidaan pitda melko karkeana arvioin-
tina. Kuitenkin etenkin aloittavan yrityksen soisi panostavan markkinointiin alussa
hieman enemman, silld ndiden alun panostuksien voidaan katsoa vaikuttavan pidem-

min ajan kuluessa.

6.2 Opinndytetyoprosessi

Periaatteessa tima opinndytetyoprosessi alkoi kevaalla 2012, jolloin olin ensi kertaa yh-
teydessda Kartanon Ratsuun. Téll6in valmistui my6s tutkimussuunnitelma seka hahmo-
telma tutkimuksen aiheista. Valitettavasti omat resurssini siirsivit prosessin varsinaista
aloitusta alkuvuoteen 2013, jolloin aloitin suunnittelun yhdessia Kartanon Ratsun nykyi-
sen omistajan kanssa. Suunnittelussa keskityttiin nykyiseen tilanteeseen, opinniytetyon
nikokulmaan ja tavoitteisiin seka jo mahdollisiin toimenpide-ehdotuksiin. Tarkemman
nikékulman ja aiheen rajaamisen jilkeen aloitin teoriaosuuden kartoittamisen helmi-
maaliskuussa 2013. Teoriaosuuden muodostamisessa kaytin sekd perinteisid markki-
noinnin suunnittelun teoksia, ettd uudempia asiakaslahtéisen markkinoinnin teoksia.
Maaliskuun 2013 lopussa asiakastyytyviisyyskyselyn kyselylomake muokkaantui lopulli-
seen muotoonsa ja kysely lihetettiin kanta-asiakkaille maaliskuun viimeisind paivina ja
vastausaikaa annettiin huhtikuun 2013 puoleen viliin. Tamin jilkeen alkoi kyselyn tu-
loksien analysointi, jonka avulla muodostettiin markkinoinnin toimenpide-ehdotukset.

Lopullinen opinnaytety6 jatettiin arvioitavaksi toukokuussa 2013.
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Itseniisen kirjoittamisen tueksi kidvin opinnaytetyon kirjoittamiseen tarkoitetulla leirilld
sekd menetelmipajoissa sekd tutkimuksen analysoinnin etta kirjoittamisen tueksi. Itse
opinnaytetyoprosessi on toki haasteellinen ja aikaa vievi, etenkin aikataulutus osoittau-
tui minun kannaltani vaikeaksi, silld kirjoittamisen ohella oli muitakin opintoja suoritet-
tavana. Suurimmaksi haasteeksi muodostui empiirisen osan toteutus. Kanta-asiakkaille
lihetetty kysely poiki vain 17 vastausta, valitettavan vihan siis. Kaikille kanta-asiakkaille
lihetetystd muistutusviestistd huolimatta vastaajien mairi ei noussut kuin muutamalla.
Ajanpuutteen takia kyselyn vastausaikaan ei voitu lihted pidentimain, joten lopullinen

tutkimus jai siltd osin vaillinaiseksi.

Kuitenkin kokemus oli mielestini positiivinen ja palkitseva ja koen, ettd se on antanut
minulle valmiuksia tulevaisuuteen. Sekd oman osaamisen kidyttiminen, ettd ylipaatinsa
niin pitkakestoisen itsendisen projektin lipivieminen ovat olleet hyvin kasvattavia ko-
kemuksia, joille uskon my6hemmin olevan kayttéd. Toivon myos, ettd toimeksiantaja

kokee saaneensa tastd projektista hyotya litketoimintaansa.
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