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Taman opinnaytetyon aiheena oli hevosenomistajan tallipaikan ja valmentajan valinta.
Tavoitteeksi tyolle asetettiin erilaisten tekijdiden selvittdminen, jotta voitaisiin ymmartaa, mita
edellda mainittujen palveluiden kayttgjat palveluntarjoajaltaan haluavat. Tydssa keskityttiin
erityisesti sellaisiin palveluihin, joita toimeksiantajalla jo on. Pyrkimyksena oli selvittdd, miten
tarkeind asiakkaat pitivat erilaisia palveluita. Haluttin myds saada selville, oliko joku tekija
sellainen, johon kannattaisi erityisesti panostaa ja kehittdd. Opinnaytety6 tehtiin toimeksiantona
hevosalan yritykselle.

Opinnaytetyd koostui teoriaosasta ja tutkimusosasta. Teoriaosuus aloitettiin kasittelemalla
asiantuntijapalveluita kohdetoimialan mukaisesti hevosala viitekehyksend. Taman lisdksi
teoriassa  perehdyttiin asiakkuuteen  sekda  selvitettiin asiakasuskollisuuden ja
asiakastyytyvaisyyden  eroa.  Tutkimusosassa  toteutettin  esitutkimuksen  pohjalta
monimenetelmatutkimus, jossa hyddynnettin  niin  kvantitatiivista kuin kvalitatiivistakin
tutkimusmenetelmaa syvallisemman nakemyksen saavuttamiseksi. Tutkimuksessa selvitettiin eri
tekijéiden merkitystd ja kysyttiin syitd sille, mikd on saanut tai saisi kokeilemaan uusia
palveluntarjoajia.

Tybn tavoite saavutettiin, ja tutkimuksesta saatiin paljon hyoédyllista tietoa toimeksiantajalle.
Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd muilta kuulluilla kokemuksilla on merkittava
rooli erityisesti uusia palveluntarjoajia etsiessé. Tutkimuksesta saatiin myos tietoa siitd, miten
erilaisten harrastajaprofiilien erot vaikuttavat siihen, millaisia tekijoitd pidetédan tarkeina.
Turvallisuus oli kaikille ryhmille téarkedd, mutta esimerkiksi valmentajan kilpauralla oli selkeasti
enemman merkitysta sellaisille ihmisille, jotka itsekin kertoivat kilpailevansa sdanndéllisesti. Tyon
tuloksia voidaan hyddyntda esimerkiksi uusia asiakkaita tavoiteltaessa tai palveluiden
lokeroimisessa erilaisille harrastajaprofiileille.
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The theme of this Bachelor’s thesis was to find out what kind of things horse owners consider
important when choosing the stable and the trainer. The objective was to find out various factors
that have an impact on the customers’ decision making when choosing between service
providers. The purpose was to find out factors that are of particular importance to customers.
This Bachelor’s thesis was made as an assignment to an equine business in Finland.

The thesis consisted of two sections: theoretical and empirical. The theoretical section focused
on professional service organizations in the context of equine business. In addition, the
theoretical section discussed customer relationships and the difference between customer
satisfaction and customer loyalty. In the empirical section a mixed method research was
conducted based on a pretrial. To achieve a profound view both qualitative and quantitative
methods were used. The role of the inquiry was to find out the value of different factors and to
investigate the reasons for trying out new service providers.

The objective of the thesis was achieved and a lot of useful information was obtained for the
employer. Based on the results it can be stated that the good experiences told by other
hobbyists is the biggest reason why people would change the service provider. Differences
between different kinds of hobbyists were also discovered. Everyone agreed on the importance
of safety, but those people who compete regularly themselves would rather choose a coach
who has competition experienced than those who don’t compete. The results of this thesis can
be exploited when acquiring new customers or when conceptualizing services to the different
types of hobbyists.
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1 JOHDANTO

Hevosenomistajille riittdé usealla paikkakunnalla valinnanvaraa palveluntarjoajissa. Ta-
man vuoksi ahkera kehittaminen ja mahdollisuuksien havaitseminen ovat yrityksille jat-
kuvasti tarkeita aiheita. On ldydettava keinot erottautua kilpailijoiden keskeltd, ja saatava
kertaluontoisista asiakkaista pitkaaikaisia vakioasiakkaita. Koska asiakas jo lahtdkohtai-
sesti sijoittaa suuren maaran rahaa kuussa hevoseensa, on palveluntarjoajan todella

mietittava, miksi hevosenomistaja haluaisi olla juuri hdnen asiakkaansa.

Tama tutkimus on toteutettu toimeksiantona satakuntalaiselle hevosalan yritykselle.
Tyon tavoitteena on selvittaa, mita asioita hevosenomistajat pitavat erityisen tarkeina
tekijoina valitessaan 1. tallipaikkaa johon hevosensa vievat asumaan ja 2. valmentajaa,
jonka tunneista he maksavat oppiakseen lisda. Tavoitteena on my6s saada selville, mika
saa heidat joko jatkamaan saman palveluntarjoajan asiakkaana tai vaihtamaan palve-
luntarjoajaa ja kokeilemaan uutta. Tydssa ei oteta kantaa ravihevosurheiluun, vaan tut-
kimus on rajattu ainoastaan ratsusuunnan hevosalan palveluihin. Lukuisista eri palve-
luista keskitytdan taysihoitopaikkojen ja valmennus- seka ratsutuspalveluiden tarjoami-

seen, silld ne muodostavat toimeksiantajan yritystoiminnasta suurimman osan.

Opinnaytetytdssa tarkastellaan aluksi asiantuntijapalveluita yleisella tasolla. Taman jal-
keen syvennytaan asiantuntijapalveluiden myyntityéhon ja niiden tuotteistamiseen. Pal-
veluntuottajalle asiakkaat ovat ehdottoman tarkeitd. Taman vuoksi toisessa teorialu-
vussa keskitytaan asiakkuuteen ja asiakaskannan segmentointiin. Lisaksi kasitellaén
asiakasuskollisuuden ja asiakastyytyvaisyyden eroja, jotta voidaan ymmartaa asiakkaita

paremmin.

Teoriaosuuden jalkeen siirrytaan empiiriseen osaan, jossa monimenetelméatutkimuksen
avulla selvitetaan, mitd hevosenomistajat priorisoivat tarkeimmiksi asioiksi valitessaan
itselleen sopivinta palveluntarjoajaa ja milla asioilla valinnan suhteen ei niinkéén ole mer-
kitystd. Toteutustapana tutkimuksessa kaytetdan julkista kyselyd, johon voivat vastata
valmennus- tai tallipaikkapalveluita kayttavat hevosihmiset. Tutkimustuloksia esitellaéan
tyon neljannessa luvussa ja olennaisimmat asiat tiivistetdan niiden jalkeen johtopaatok-
sissa. Johtopaatosten perusteella tehdddn myos mahdolliset kehitysehdotukset seka

tyon aikana esille tulleet jatkotutkimusaiheet.
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2 ASIANTUNTIJAPALVELUT

Asiantuntijapalveluissa kaydaan kauppaa poikkeuksellisten tietojen, taitojen ja tunteiden
kanssa. Asiantuntijapalveluita ostetaan hyotyjen maksimoinniksi tai riskien minimoinniksi
ja yleisin ostosyy onkin, ettei asiakkaalla itsellaén ole tarvittavaa tietoa tai taitoa ongel-
man ratkaisemiseksi. (Sipila 1998, 12.) Tassa opinnaytetytssa kohdetoimialana oleva
hevosala tarjoaa viitekehyksen asiantuntijuuden tarkasteluun. Hevosala on yha enene-
vissa maarin enemman palveluntuotantoa kuin maataloutta koneiden korvatessa nelijal-
kaiset hevosvoimat pelloilta. Hevosalan ammattilaiseksi voi opiskella eri puolilla Suo-
mea, ja nimikkeita on monia: hevosenhoitaja, ratsastuksenohjaaja, hevosen valmentaja,
tallimestari jne. Polkuja yrittdjyyteen on yhtéd monta kuin yritt&jig, silla hevosalalla koulut-
tautuminen ei ole ainoa mahdollisuus, vaan pitkalla kokemuksellakin on mahdollista
paasta pitkalle. Yksi yrittdja voi harjoittaa monipuolisesti hevosalan tditd, palveluntarjonta
voi koostua esimerkiksi hevosten ja ratsastajien valmennuksesta, nuorten hevosten kou-
lutuksesta, tallipalveluista ja hevosten myynnistd samaan aikaan. Valmentaminen voi
kuljettaa yrittajaa jopa ympari Suomea, eika sité yleensé tehda vain omalla tallilla. Léhes
kaikkea hevosalan yrittdjan tyota voidaan katsoa sellaiseksi, jossa omaa osaamistaan
jaetaan muille. (Harjuhaahto & Lappalainen, 2015.)

2.1 Asiantuntijapalvelut yleisesti

Keskeisimmat asiantuntijapalvelut muista palveluista erottavat piirteet ovat luovuus ja
ainutlaatuinen osaaminen, jotka vaativat palvelujen tuottajalta laajaa yleisnakemysta ja
pitkaa kokemusta (Sipila 1996, 26). Taméa kuvaus sopii kohdetoimialalla erityisesti val-
mentamiseen, silld valmentajan tarkoitus on siirtda omaa, kokemuksen kautta hankittua

osaamistaan oppilailleen.

Asiantuntijapalveluiden myyjalla on aina suuri vastuu, silla asiakashyodyt voivat olla val-
tavat, mutta niin myo6s haitat. Esimerkiksi ep&onnistuneet sijoitusneuvot voivat johtaa
asiakkaan taloudelliseen ahdinkoon. Monimutkaisten ongelmien vuoksi tavallista asian-
tuntijapalveluille on, ettei asiakas edes taysin tieda tarvettaan. T&man vuoksi onkin kan-
nattavaa ostaa ensin diagnoosi ja ratkaisuideat ja tehda sitten yhdessa ty6suunnitelma.
Taman jalkeen voidaan aloittaa toteutus, ja usein kun edelld mainitut pohjatydt on hyvin

tehty, my@s toteutus onnistuu. (Sipila 1998, 12-13.)
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Asiantuntija-nimikkeen kaytt6on oikeuttavaa osaamista ei ole tarkasti maaritelty, vaan se
on suhteellista. Hyva asiantuntija on sellainen, joka osaa asiansa paremmin kuin asiakas
ja voi olla my6s huippujen joukossa omassa ammattikunnassaan (Sipila 1998, 13-14.)
Ajatellaan myos, ettd aikaisempi nayttd menestyksesta lisaa asiantuntijuutta, silla ha-
nella oletetaan olevan tiedon tuomaa arvovaltaa (Vahvaselka 2004, 36). Silti hyvakin
asiantuntija voi olla jollekin toiselle henkil6lle vain apulainen. Yleisesti asiantuntijamai-
neen saavuttamiseksi tulisi olla 10-20 vuoden tydkokemus, mutta lyhyempikin kokemus
voi joillain aloilla riittdd. Tama johtuu yleensa siita, ettd henkilén osaaminen muihin nah-
den on laajempaa. Neljan tyotason porrasta havainnollistavat osaamista ja kehittymista

seuraavasti:

Yksinkertainen toistotyd, joka on mahdollista tehda myés koneilla.

2. Yksinkertaiset aputehtéavat, joiden tekemiseen l6ytyy useita osaajia ja oppimis-
aika on lyhyt. Taman tason tekijoita kutsutaan usein apulaisiksi.

3. Ammattilaisten ty6t — tarkoittaen sitd, ettd ammattilainen voi vastata tietyn tyon
suorittamisesta kokonaan.

4. Asiantuntijatyon taso on ylin taso, jota kutsutaan myos kehittajan tasoksi. Talla
tasolla olevalla henkildlld on valmiuksia myos keittéé toimintaa. Esimerkiksi luoda
uusia menetelmia. (Sipila 1998, 14-16)

Asiantuntija tuntee oman alansa ja tekee luovaa ty6ta: analysoi asioita, etsii erilaisia rat-
kaisuvaihtoehtoja, ratkoo ongelmia, suunnittelee ja toteuttaa. Asiantuntijan oletetaan hal-

litsevan syy-seuraussuhteet erityisen hyvin. (Vahvaselka 2004, 35-36.)

Tuotteita suunniteltaessa asiantuntiyrityksessa voidaan kayttaa ohjeena ajatusta kerrok-
sittaisesta rakenteesta. Esimerkiksi puuanalogian mukaan ydinosaaminen muodostaa
puun juuret, sen runko ja padoksat muodostavat osaamisalueet, ja lehdet tai hedelméat
ovat itse tuote, jotka voidaan poimia asiakkaan hyvéksi. Ydinosaaminen on kaiken pohja
sille, ettd on pystytty luomaan kayttokelpoisesta osaamisesta kilpailukykyisia tuotteita ja
yllapitamaan sek& markkinoimaan niitd. Se voi olla monenlaista, esimerkiksi kykya hah-
mottaa erityisen nopeasti monimutkaisia tilanteita ja |0ytaa niihin luovia ratkaisuja. Ydin-
osaamisen avulla saadaan synnytettya kilpailukykyistd osaamista, joka muovataan kayt-
tokelpoiseksi. Osaamisen varaan turvataan yrityksen tulevaisuus, ja silla kilpaillaan
markkinoilla kilpailijoiden osaamisen kanssa. Kilpailun vuoksi osaaminen tulisikin saat-
taa yrityksessa yhteiseen muotoon niin, ettd se voidaan tehokkaasti saada siirtymé&an
uusillekin tyontekijoille. (Sipila 1996, 40-47.)
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2.2 Asiantuntijan osaamisen tuotteistaminen

Asiantuntijapalveluissa tuotteistamisena voidaan pitaa tyon tekemiseen kaytettavien me-
netelmien kehittamistd, jonka avulla pyritdan saamaan palveluista asiakkaan kannalta
kannattavampia ja houkuttelevampia. Esimerkiksi sanomalehti on tuote, jonka sisaltd
raataloidaan joka paiva, kun taas asiantuntijan palvelut voivat olla pitkalle tuotteistettuja.
Pitkalle viedyn tuotteistuksen takia palvelun siséltéd on mahdollista kehittda koko ajan,
silla joka kerta ei aloiteta alusta. (Sipila 1996, 16-17.) Tuotteistamisen tarkoituksena on
auttaa yritysta tuottamaan palveluitaan niin asiakasléhtbisesti ja tasalaatuisesti kuin
mahdollista. Asiantuntijapalveluita ostavan asiakkaan ndkokulmasta tuotteistus tarkoit-
taa, etta tarjottava palvelu tai tuote on maaritelty ja konkretisoitu. (Vahvaselka 2004, 44.)
Asiantuntijayritys hyotyy tuotteistamisesta my0ds réataldinnin ndkoékulmasta. Kun tuot-
teistus on huolellisesti tehtya, suurempi osa ajasta, joka palveluiden tuottamiseen on
suunniteltu, voidaankin kayttaa suoraan sen raataléintiin. Nain saadaan asiakkaalle hen-

kilokohtaisempaa palvelua. (Sipild 1998, 33-35.)

Tuotteistamisen kautta voidaan saada aikaan taysin vakioituja tuotteita, mutta myos tay-
sin ainutlaatuisia tuotteita, ja kaikkea silta valiltd. TAma mahdollistaa sen, etta asiakas
voi halutessaan peruspaketin sijaan ostaa myds sellaisen paketin, jossa on seka perus-
osiot etta niiden lisdksi hanen valitsemansa yksittaiset erityiset osiot. Tuotetta, jossa suu-
rin osa on vakioitua ja liséksi pieniltd osin asiakkaan tarpeiden mukaan sovitettua, kut-
sutaan sovelletuksi tuotteeksi. Raataldinnissa paketti koostuu vakioiduista perusosista,
mutta itse tuote on aina raatéloity asiakkaan tarpeiden mukaan erilaisilla palveluilla.
Tuotteistamista voitaisiinkin usein nimittaa nykytermin sijaan palveluistamiseksi. Perus-
ideana tassa on saavuttaa tuotteelle taso, jolla erottua Kilpailijoista. (Vahvaselkéa 2004,
46-49))

Tuotteistusta voidaan tehda seké siséisesti etta ulkoisesti. Sisdisen toiminnan kehitta-
mista voidaan kutsua sisédiseksi tuotteistamiseksi, silla se ei ndy asiakkaalle. Taman
vuoksi sisdisessa tuotteistuksessa on mahdollista edeta nopeammin kuin ulkoisessa. Si-
sdisen toiminnan systematisoinnilla ja tehokkuuden nostamisella saadaan vapautettua
asiakaspintaan lisdd aikaa. Talloin asiakkaalle voidaan tarjota sekd hyvat ydintuotteet
ettd henkilokohtainen palvelu. Jos sisaisté tuotteistusta ei ole tehty ja nain saatu tuotan-
non tehokkuutta huippuunsa, ei yritys pysty vastaavanlaista "seka-etta”-palvelua tarjoa-
maan. (Sipila 1996, 48-49.)
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Tuotteistaminen on tarkeaa seka yritykselle etté asiakkaalle. Tuotteistamisen kautta asi-
antuntijayrityksessa tuotekehitysprosessin lisdksi tehdaan kehitystyétd myds toiminnan
ja dokumentoinnin saralla. Tavoitteena on tunnistaa erilaiset kehittamistarpeet ja tytvai-
heet ja niiden resurssit. Huolellinen tuotteistaminen avittaa yritysta tayttdmaan taloudel-
liset tavoitteensa. Erityisesti pienemmille asiantuntijayrityksille tuotteistamisella on sel-
kea merkitys, silla seka tyontekijan etta asiakkaan kannalta se tekee yrityksestd ammat-
timaisemman. Ammattimaisuuden kautta saadaan lisaa luotettavuutta ja toimintavar-
muutta, jolloin yritys saavuttaa arvovaltaa. Arvovallan avulla lisatéd&n tunnettuutta ja ra-
kennetaan asiantuntijaimagoa entisté paremmaksi. TAma puolestaan johtaa usein sitd,
etta syntyy uusia liikesuhteita ja uudet asiakkaat kiinnostuvat yrityksesta. (Vahvaselka
2004, 45-47.)

Hevosalalla tuotteistamista esiintyy esimerkiksi mahdollisuudessa raataléida juuri asiak-
kaan tarpeisiin sopiva tallipaikkapalvelu. Yleisesti peruspalvelut, kuten ruokinta ja tilojen
kayttd kuuluvat perusosaan. Taman jalkeen voidaan alkaa suunnitella yhdesséa asiak-
kaan kanssa sopivaa pakettia, johon kuuluvat palvelut raataldidaan asiakkaan kanssa
hanen tarpeidensa mukaan. Raataloityyn pakettiin voi kuulua esimerkiksi karsinan sii-
voaminen tai ylimaaraisten suojien pukeminen tallitydntekijoiden toimesta. Sisédisen toi-
minnan kehittamista voidaan pitaa erityisesti valmentajien tydssa tarkeana, silla kun esi-
merkiksi tuntivaraukset ja maksuliikenne on suunniteltu sujuvaksi, vapautuu valmenta-

jalle enemman mahdollisuuksia keskittya koko valmennustunnin ajan asiakkaaseen.

2.3 Asiantuntijapalveluiden myyntity®

Palveluntuottajan liséaksi asiantuntija on samaan aikaan palveluidensa markkinoija ja
myyja. Asiakkaalle luodaan arvoa asiantuntijan osaamisella, ja asiantuntijayrityksen on-
kin tarkeda miettia, miten osaamista on mahdollista tehokkaasti siirtdd asiakkaalle.
Koska saman alan tai palvelun asiantuntijoista voi olla paljon tarjontaa, yrityksen tulisi
miettia erityisesti, miksi asiakas haluaisi kayttda juuri sen palveluita. (Vahvaselka 2004,
33-35.)

Asiantuntijan myyntityd on kaytdnntssa asiakkaan auttamista, heidan tarpeensa pyri-
taan tayttamaan asiakaslahtoisesti ja konsultoivasti niin, etta ongelmat ratkeavat. Aidosti
asiakaslahtdisesti toimivissa asiantuntijayrityksisséa asiakkaista huolehtiminen on koko

organisaation yhteinen strategia. Koska yritys myy osaamistaan, kaikkien tyéntekijoiden
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voidaan katsoa toimivan markkinoijina ainakin osan tyajastaan rijppumatta siita, ovatko

he myyntitiimissa vai eivat.

Asiantuntijapalveluiden myynnissa menestymisessé olennaista on aito asiakaslahtoi-
syys. Tama tarkoittaa sitd, ettd organisaation tulee tarkastella toimintaa ja kaytannon
prosesseja asiakasnékodkulmasta. Kohdemarkkinoiden tarpeet on tunnistettava ja onnis-
tuttava tyydyttdamaan. Asiakaslahtoisyys tarkoittaa myos sita, etta yritys ottaa vastuun
asiakkaastaan, eli on aidosti kiinnostunut jokaisen asiakkaan tarpeista ja vastaanottaa
heidan toiveitaan. Aidossa asiakaslahtdisyydessa pyritadn myos kehittamaan asiakas-
suhde kertamyynnista eli transaktiosta kanta-asiakkuuden kautta suosittelija-asiakkuu-
teen. (Vahvaselkd 2004, 15-18, 134.) Asiantuntijayrityksessa merkittavinta on henkilos-
ton motivaatio ja osaaminen yhdessa. Pelkka osaaminen ei yksindan ei ole tarpeeksi,
silla on myds pystyttdva kommunikoimaan asiakkaan kanssa kilpailukykyisina palvelu-
prosesseina ja -tuotteina. Koska asiantuntijapalveluissa on yleista, etta asiat kehittyvat
asiakasprojekteissa asiakkaiden rahoilla, ei liian suuria riskejé tule ottaa. Talldin asiakas
kokee asian niin, ettd asiantuntija kehittaa itsedan hénen rahoillaan. (Sipila 1998, 32.)

Digitalisoituminen vaikuttaa myds asiantuntijapalveluiden myyntiin ja markkinointiin. Kun
yritys toimii aktiivisesti ja lapinakyvasti nayttden innostuksensa, markkinointia ei valtta-
matta tarvita. Jos yritys on selkeé ja hyvin tuotteistettu, asiakkaat l6ytavéat sen helpom-
min. Asiantuntijapalveluiden markkinointi painottuu viestintdédn. Parhaiden yrityksen
kaikki tekeminen sisaltdd markkinointia: hankitaan huomiota sille, mitéa tehd&an ja syn-

nytetdan asiakkaille tarpeita. (Tolvanen 2012.)

Opinnaytetydn kohdetoimialalla erityisesti tallipaikkoja vuokraavan palveluntarjoajan yri-
tyksessa on suuri merkitys silla, etta kaikki tyontekijat muistavat olevansa osa markki-
nointi- ja myyntitiimia. Kun kaikki tyéntekijat ovat avoimesti ystavallisia ja osoittavat huo-
lehtivansa niin asiakkaistaan kuin heidan hevosistaankin, tekevat he samalla positiivista
markkinointia yritykselle. Jos asiakkaita ei kaikkien tydntekijoiden toimesta arvosteta, se
voi johtaa vaihtamiseen parempaa myynti- ja markkinointityota tekevaén palveluntarjo-
ajaan. Myos asiakkaille ndkyva tyé hevosten parissa on tarked osa myyntity6ta. Asiakas
tuskin haluaa pitéda hevostaan tallilla, jossa kokee tyontekijoiden hevostenkasittelyn ole-

van epaoikeudenmukaista.
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2.4 Henkildbrandin merkitys asiantuntijapalveluille

Jotta voidaan ymmartaa henkildbrandin merkitys asiantuntijapalveluille, on ensin maari-
teltdva henkilobrandin tarkoitus. Lisa Sounio maarittelee kirjassaan Brandikas sanan
koostuvan kahdesta osasta: ulkoisesti nakyvista asioista, kuten ulkonéosta tai pakkauk-
sesta, seka sielusta, eli henkilon tai tuotteen persoonasta, taustoista, historiasta ja kay-
toksesta. Ulkoinen olemus on helppo rakentaa, mutta sielu aiheuttaa haasteita. Sen ta-
voittaminen vaatii sit, ettd paljastaa myds heikomman, aidon puolen. Sounio toteaakin
kirjassaan sielun tarkoittavan sita, etta parhaissa brandeissd on myds syddn mukana.
Sen avulla ylitetdan vastapuolen odotukset. Brandi voi olla kenella vain, yleisesti ajatel-
tujen yritysten ja ihmisten lisdksi niin maalla tai kaupungilla kuin palvelullakin. (Sounio
2010, 24-25.) Yrittjalle henkilobrandin hyodyt tulevat imagon parantumisen liséksi esiin
myynnin nakokulmasta, voidaan lisata myyntia, parantaa kannattavuutta hintojen nosta-
misella ja kehittdd myds nopeasti uusia tuotteita tai palveluita. Yrittdjan on helpompi
myds 16ytdéd uusia yhteistydmahdollisuuksia tunnetun brandinsa kautta. (Sirkia 2017.)

2.4.1 Henkilobrandi

Brandin avulla tuotteesta tai palvelusta saadaan ainutlaatuinen. Asiantuntijapalveluissa
myydaan useimmiten omaa osaamistaan, jolloin brandi muodostuu asiantuntijan itsensa
ymparille, henkilébrandiksi. Henkilébrandin avulla saadaan arvoa, josta asiakkaat ovat
valmiita maksamaan enemman. Onnistunut henkilébrandays voi johtaa siihen, etta asi-
akkaat ovat valmiita maksamaan juuri tietysta palvelusta, vaikka kilpailijalla olisi tarjota

samankaltaista palvelua edullisempaan hintaan. (Peltomaa 2017a.)

"Henkildbrandays on keino, jolla pateva ihminen erottuu muista yhta patevista alan toi-
mijoista” — Nain tiivistda Katleena Kortesuo (2011) henkilébrandéayksen. Brandiksi ei kui-
tenkaan vain paateta ryhtyvansa, silla ainoastaan kohderyhma voi maaritella, kuka on
brandi. Brandagja itse voi vaikuttaa siihen, ettd mahdollistaa henkilébrandin synnyn ja
tukee sen muodostumista oikeaan suuntaan. Kaytdnnossa brandi muodostuu, kun koh-
deryhm& muodostaa kasityksen siita, millaisena sinut ndkee. Kasitys muodostuu usein

siitd, kun henkilo toistaa kayttaytymismalleja, viestid asioita ja pukeutua.
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Brandi vaikuttaa seka maineeseen etta imagoon. Kortesuo rinnastaa maineen ikaan kuin
varjoksi, joka muodostuu vdlillisesti ulkopuolisten kokemien ominaisuuksien myoéta. Ima-
goon taas vaikuttavat sekad brandin suoraan koettavissa olevat ominaisuudet mutta myos
tulkitsijoiden omat asenteet ja tunteet. Tama vuoksi imago voi joskus olla erilainen kuin
yritys toivoisi, silla ennakkoluulot voivat vaikuttaa siihen negatiivisesti. Imagoon liittyvia
asioita voidaan selvittda kysymalla tunteita tai mielipiteita. Maine tulee esiin kysyttadessa
mista henkild x tunnetaan tai mistd han on maineikas, silla se ei muodostu tunteiden
kautta. (Kortesuo 2011, 8-10.)

Brandaysta vierasteen hyvin usein viela Suomessa, kun itsensa esiintuomista ja vah-
vuuksien korostamista paheksutaan ja pidetaan ylimielisena. Taman sijaan brandaysta
tulisi ajatella terveena itseluottamuksena ja ylpeytend. Kun henkilé brandaa itseadéan, ei
han pyri huijaamaan. Sen sijaan han pyrkii korostamaan parhaita ominaisuuksiaan ja
tuomaan esille parhaan version itsestaan. (Pelkonen 2015.) Brandays on osittain myyn-
tityota, silla siina markkinoidaan omaa osaamista tavoitellen nakyvyytta ja asiantuntijuu-
den vahvistamista. (Pasanen 2017.) Brandaamisen voidaan katsoa liittyvan hevosalaan
laheisesti. Alalla on yleista, ettd mainontaa enemman asiakkaita tuovat lehtiartikkelit ja
muu julkisuus, oman tyon nakyvaksi tekeminen sekd puskaradio. Myds valmentajan
omalla kilpauralla voi olla merkittava vaikutus tietyn asiakasryhméan tavoittamisessa, silla
valmennuspalveluita tarjoavan yrittajan asiakaskuntaan kuuluvat usein seka harrastelijat
ettd tavoitteellisesti kilpaa ratsastavat. Palveluntuottajan kannattaa siis alusta asti pitaa
huolta siitd, millainen henkildbrandi hanelle muodostuu. Kun kohderyhma, eli asiakkaat,

ovat kerran muodostaneet kasityksensé henkilésta, sen muuttaminen ei ole helppoa.

Henkilokohtaista brandia voidaan pitaa ik&d&n kuin oman nimen johtamisena. Jos asian-
tuntija itse ei huolehdi henkilobrandinsé suunnasta, se alkaa muotoutua ulkopuolellasi.
Taméan vuoksi omaan henkilébrandiin on kannattavaa vaikuttaa. Kun asiantuntija aktiivi-
sesti toteuttaa omaa henkilobrandiaan, on mahdollisuus vaikuttaa siihen, millaista tietoa

hanesta I6ydetdan. (Peltomaa 2017b.)

2.4.2 Henkildbrandin toteuttaminen

Kuten aiemmin mainittiin, brandi alkaa rakentumaan tiedostamattomastikin muiden ka-
sityksestd, mutta sen rakentumiseen voi itsekin vaikuttaa (Kortesuo 2011, sivut). Kun
rakentumiseen aletaan vaikuttaa tiedostetusti, on I0ydettava asia, mika kuvastaa henki-

|6& ja hdnen osaamistaan. Jotta tdhan saadaan vastauksia, on ymmarrettdva myos sita,
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miten muut nakevat henkilon. Pelkdstdén sen pohjalta, ettéa on hyva jossakin, ei kannata
lahted luomaan brandid. Kun jokin tietty taito sen liséksi, ettd olet siind hyva, motivoi ja
tylsistyttdmisen sijaan antaa energiaa, sitd kannattaa lahted kehittamaan. (Pelkonen
2015.)

Brandin syntymisessd on merkitysta myos tuurilla ja sattumalla, mutta vaikutusta voi
myds tehostaa. Se vaatii oikeassa paikassa oikeaan aikaan olemista ja sitd, etta ottaa
yhteytta oikeisiin ihmisiin. TAman vuoksi tuuri harvoin tulee kenenkaan luokse kotisoh-
valle. Erilaisten ihmisten tapaaminen ja kontaktoiminen edesauttaa todennékdisyytta

sille, etta joskus tuuri osuu puolellesi. (Kortesuo 2011, 15.)

Jotta brandista saadaan toimiva, on erotuttava — jos et erotu, et voi olla henkildbrandi.
Erottautumista ei tule pitaa itsetarkoituksena, silla sen tulisi tapahtua oman persoonan
kautta. On hyva pyrkia loytamaan itsestaan sellainen omintakeinen piirre, jonka avulla
erottuu muista. Nain erottuminen on perustelua, ja tukee viestiasi ja persoonaasi. Esi-
merkiksi jos henkild puhuu oman ajattelun vapauttamisesta ja luovuudesta, ei kannata
pukeutua liituraitaan. Taméa ei tue imagoa eika henkilébrandia, vaan antaa ristiriitaisen
kuvan. (Kortesuo 2011, 17-18.)

Helpohko ja selkea aloituskohde on nimi. Sen tulee olla erottuva, jotta sita ei sekoiteta
muihin samankaltaisiin tai jopa aivan samanlaisiin. Jos on olemassa toinen, hyvin sa-
mankaltainen nimi, on vaarana vaarinkasitykset, jotka aiheutuvat, kun henkilét menevét
sekaisin. Kun nimi on kunnossa, voidaan miettia henkiloa itsedan. Kehonkielella on suuri
merkitys siind, uskovatko muut sinuun. Sanat voivat olla merkitykselliset, mutta eleet ja
iimeet paljastavat enemman: asiaansa uskova ihminen katsoo suoraan silmiin ja seisoo
hyvassa ryhdissa. (Kortesuo 2011, 18-19)

Kilpailutilanteen tutkiminen on brandin luomisessa olennaista. On maariteltava, mihin
ongelmaan haluaa tarjota ratkaisua, ja analysoitava samankaltaisia Kilpailijoita. Kilpaili-
joiden tekemisiin ei kuitenkaan saa liikaa jadda kiinni, vaan keskittya myos siihen, etta
keksii itse uutta. Usein on kannattavaa pyrkia tekem&én asiat eri tavalla kuin kilpailijat,
jotta valttyy massaan hautautumiselta. (Kortesuo 2011, 24-26.) Keinotekoisuuden valt-
taminen on myos tarkeda. Tama onnistuu parhaiten, kun on tekemisessaan aina aito ja
omalla persoonallaan. Myo6s yritys ja henkildé on hyvéa pitaa toisista erillaan. Yrityksella
voi olla logo, ja siitéa voidaan puhua me- muodossa. Henkilobrandilla ei ole logoa, silla se
on henkilt itse. (Kortesuo 2011, 22.)
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Brandia ei tule perustaa vain sen itsensé vuoksi, silla sen tulee tarjota aina jotain jollekin.
Brandayksen kohteella on oltava jotakin tarjottavaa inmisille, oli se sitten osaamista, pal-
veluita tai toivoa. On kannattavaa myos miettia, mitd muuta asiakkaalle on tarjottavana,
kuin tieto tai tavara. Aina loytyy joku, joka jolla on sama tavara tai tieto halvemmalla,
joten kannattaa pyrkid rakentamaan tunnesiteitd. Tunnesiteistd asiakkaan on hanka-

lampi irrottautua, eika Kilpailija saa vietya hanta mukanaan. (Kortesuo 2011, 27.)
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3 ASIAKAS

Palveluntuottajan yritystoimintaa on kannattavaa vain silloin, kun silla on asiakkaita. Asi-
akkaita yrityksella on vain, jos se vastaa markkinoilla oleviin tarpeisiin. Jotta yritystoi-
minta on kannattavaa ja sen palvelut haluttuja, yrittdjan taytyy siis tuntea ostajansa. Yri-
tyksen ensimmainen askel kohti kannattavaa toimintaa on asiakkaiden kayttaytymisen
analysointi, silla ilman asiakkaiden ostohalua markkinoilla ei ole kysyntaa. Asiakaskayt-
taytymista analysoimalla tiedetéaan, milla perusteilla asiakkaat tekevat valintojaan, miten
he ostavat ja mistd asioista heidan asiakastyytyvaisyytensa koostuu. Asiakaskayttayty-

misen selvittdminen luo pohjan sille, ettd asiakkaita voidaan ryhmitella. (Siltaméki 2017.)

3.1 Asiakaskanta ja sen segmentointi

Yrityksen asiakaskantaan kuuluu erilaisia asiakaskohtaamisista syntyvia asiakkuuksia.
Asiakkuuksia hoidettaessa on muistettava analysoida asiakkuutta neljalla eri tasolla:
asiakaskanta-, asiakkuus-, asiakaskohtaamis- ja toimintotasolla. Asiakaskohtaamisia on
usein yrityksen ja asiakkaiden valilla monia erilaisia, kertaluontoisista satunnaisista pal-
tietoa asiakkaan toiminnoista, ja nain pystytaan selvittdmaan kustakin asiakkuudesta ai-
heutuvat kustannukset. Kun asiakkuudet kootaan asiakaskannoiksi, voidaan tarkastella
kannattavien ja kannattamattomien asiakkuuksien eroavaisuuksia. (Storbacka & Lehti-
nen 1998, 53.)

Asiakaskannan luominen on ensimmainen askel sille, etta markkinoita voidaan alkaa
ryhmitelld, eli segmentoida. Kun asiakaskanta on segmentoitu, voidaan jokaiselle seg-
mentille kohdentaa palvelut juuri heidan tarpeisiinsa sopien. (Ylikoski 2001, 46.) Palve-
luntarjoajan on mahdotonta tyydyttaa kaikkien asiakkaiden tarpeita, varsinkaan niin, etta
se olisi kannattavaa. Segmentoinnin avulla palveluntarjoaja I6ytaa helpommin juuri sille
sopivat asiakasryhmaét. N&in yritystoiminnassa voidaan tyydyttaa juuri tiettyjen asiakas-
ryhmien tarpeet kilpailijaa paremmin ja kannattavammin. (Bergstrém & Leppénen 2016,
115))

Onnistunut segmentointi vaatii suunnitelmallista toimintaa, silla ilman selvityksia tehtava

segmentointi saattaa olla jopa kannattamattomampaa kuin se, ettei asiakkaita ryhmitel-
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taisi lainkaan. Suunnitelmalliseen toimintaan kuuluu erilaiset tutkimukset, joissa selvite-
taan potentiaalisten asiakkaiden maaria ja sita, paljonko he kayttavat rahaa palveluihin.
Tavallisimpia kriteereitd asiakkaiden ryhmittelyyn ovat potentiaalisten kayttajien ominai-
suudet seka palvelujen kayttoon liittyvat tekijat ja hyddyt, joita asiakkaat tavoittelevat pal-
velua kayttamalla. (Ylikoski 2001, 46-49.)

Asiakkaat ostavat tuotteita ja palveluita halujensa ja tarpeidensa mukaan. Ostokyvylla,
eli taloudellisella mahdollisuudella ostaa, on kuitenkin suuri merkitys ostamisessa. Asi-
akkaan ostokyky ei yleensa ole rajaton, joten palveluntuottajan kannattaa pyrkia teke-
maan omasta palvelustaan niin tarkea ja valttamaton, ettd asiakas haluaa kayttaa va-
ransa juuri siihen. Palveluntarjoajan kannattaa selvittdd, onko asiakkaalle esimerkiksi
tarkeaa valita palvelu, jossa asioita tehdaan hanen puolestaan. (Bergstrém & Leppénen
2016, 82-84.)

Kun segmentoidaan potentiaalisia kayttgjid ominaisuuksien mukaan, kaytetaan usein hy-
vaksi demografisia tekijdita, kuten ika ja sukupuoli. Tama ei kuitenkaan yksin ole riittava
tapa, vaan segmentointitekijoita tulisi kayttadd useampaa samanaikaisesti. Kun segmen-
tointitekijoita kaytetaan useampia, saadaan tarkempia selityksia kuluttajien kayttaytymi-
sesta. Palvelusta tavoiteltava hyoty on segmentointikriteeri, jolla saadaan tarkempaa tie-
toa siita, mita hyotyja asiakas palvelusta hakee. Yksi asiakas hakee vain yhta hyotya,
kuten hyvaa palvelua tai laatua siina missa joku muu asiakas odottaa saavansa hyoty-
kimpun, eli kaikki edella mainitut hyodyt yht& aikaa. Kun asiakkaat segmentoidaan pal-
velusta saadun hyddyn perusteella, voidaan kayttaa myos negatiivisia hyotyja. Tavalli-
simmin ne ovat syita sille, miksi joku asiakas ei kayta palveluita, esimerkiksi pelko tai
hinta. Tallainen segmentointi antaa mahdollisuuden lahestyda myos potentiaalisia uusia
asiakkaita markkinointitoimenpitein. Kolmas palvelujenkayttajia ryhmitteleva segmen-
tointitekija liittyy palvelujen kayttoon. Palvelukayttaytymistad ryhmittelevid tekijoitéa ovat
esimerkiksi palvelun kayttomaara ja -halukkuus, asiakasuskollisuus ja asennoituminen
palveluun. (Ylikoski 2001, 49-58).

Segmentoinnissa tulisi aina olla kyse yrityksen valinnoista, eika sattumanvaraisuudesta.
Kokonaismarkkinoilta on etsittéava asiakasryhmid, jotka eroavat toisistaan. Eroavaisuuk-
sia etsitddn seka ostoperusteista etta siitd, mitd ostetaan. Potentiaalisilta markkinoilta
palveluntarjoajan tulisi eritella itselleen suosiollisimmat kohderyhmaét. Palveluntarjoajan
tulisi pyrkia eristamaan kohdemarkkinoista viela tietyt segmentit, joihin keskittya. Kaik-
kea kaikille -mallia ei kannata kayttaa, silla talléin resurssit eivat riita kilpailukykyiseen

palveluun. Luopumalla suurestakin joukosta potentiaalisia asiakkaita, resurssit saadaan
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riittAmaan tarkeimpien segmenttien palvelemiseen. Naiden tarkeimpien kohderyhmien
varaan on mahdollista rakentaa menestys. Segmentointia voidaan ajatella prosessina,
joka sisaltaa kaiken markkinoiden tutkimisesta ja ostokayttaytymisen selvittamisesta
kohderyhmien valintaan. Prosessin paamaara on suunnitella ja toteuttaa markkinointi
juuri valittujen asiakasryhmien perusteella. Kun palveluita kehitetdan asiakasryhmien
mukaan, ovat he todennakdisemmin tyytyvaisia saamaansa palveluun. (Bergstrom &
Leppanen 2016, 116-117.)

3.2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys kuvastaa sita, miten palveluntarjoaja on onnistunut tayttdmaan asi-
akkaan odotukset palvelua kohtaan. Kun palvelut on segmentoitu kohderyhmille sopi-
viksi, on tyytyvaisyys todennékdisempad. Jokainen yritys tavoittelee tyytyvaisia asiak-
kaita. Tyytyvainen asiakas usein mielellaén suosittelee palveluntarjoajaa, jonka toimin-
taan on tyytyvdinen. Toisaalta han myos itse tyytyvaisyyden myota todennakdisemmin
ostaa samaa palvelua tai tuotetta toisenkin kerran. (Oikotie 2017.)

Asiakas on kayttamaansa palveluun aina joko tyytyvainen tai tyytyméaton. Kasitys tyyty-
vaisyydesta tai tyytymattomyydesta voi joskus olla niin laimea, etta palvelu koetaan neut-
raalina. Mielipide voi muodostua seka tietoisesti, ettd myods tiedostamattomasti. Usein
ajatellaan, etta tyytyvaisyys ja laatu ovat sama asia. Tyytyvaisyys on kuitenkin enemman
kuin vain palvelun laatu: asiakkaan tyytyvaisyys tarkoittaa positiivista tunnereaktiota pal-
velukokemukseen. Kun kuluttaja saa palvelulta sen mité odotti, han on tyytyvainen. Asi-
akkaan tyytyvaisyys muodostuu eri tavalla eri asiakkuuden tasoilla, eli asiakas voi olla
esimerkiksi samaan aikaan asiakkuuteensa tyytyvainen, mutta asiakaskohtaamiseen
tyytymaton. Jotta asiakas kokee tyytyvaisyytta asiakkuudestaan, on hanen koettava saa-
vansa arvoa asiakkuudesta itselleen. Arvoa ei muodostu pelkastaan silla, ettd palvelussa
rutiinit toimivat, vaan asiakkaan on oltava tyytyvainen yritykseen kokonaisuudessaan.
(Ylikoski 2001, 109-110, 149-150; Storbacka & Lehtinen 1998, 54-55.)

Laadun ja asiakastyytyvaisyyden valilla on useita erilaisia yhteyksia. Nama yhteydet voi-
daan ilmaista neljaan eri tyyppiin jaettavina laatufunktioina: kriittiset tekijat, hygieniateki-
jat, indifferentit tekijat ja profiloivat tekijat. Erilaisten tekijoiden tunnistaminen on tarkeaa,
silla se mahdollistaa maaréatietoisen laatuun panostamisen kannattavasti. (Storbacka &
Lehtinen 1998, 99.)
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Kriittisilla tekijoilla on lineaarinen yhteys laadun ja asiakastyytyvaisyyden valilla. Kaytan-
ndssa tdma tarkoittaa sita, ettéd kun laatua parannetaan, silld on suora asiakastyytyvai-
syyden paranemiseen ja painvastoin. Hygieniatekijat ovat sellaisia tekij6ita, joissa asia-
kastyytyvaisyys ei kasva laadun parantuessa. Jos taas laatu huononee tietyn tason ala-
puolelle, asiakastyytyvaisyys laskee. Hygieniatekijdiden on siis saavutettava tietty taso,
mutta kun se on saavutettu, investoinnit laadun parantamiseksi eivat enaa ole kannatta-
via. Indifferentit tekijat ovat merkityksettomia, eli naissa laadun muutokset parempaan
tai huonompaan eivat vaikuta asiakastyytyvaisyyteen. (Storbacka & Lehtinen 1998, 99-
100; Lindroos & Lohivesi 2010, 118.) Profiloiduilla tekijoilla tarkoitetaan sellaisia, joihin
panostamalla yritys erottuu kilpailijoistaan ja laadun parantumisella voi olla merkittéava
vaikutus asiakkaan tyytyvaisyyteen. Pieni laadun huononeminenkaan ei juuri vaikuta.
Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd hygieniatekijoissd on kannattavaa pitdd tasainen,
vaadittu taso ja panostaa laatuun sellaisissa tekijoissa, joissa niilla on suuri merkitys, eli
kriittiset ja profiloivat tekijat. (Storbacka & Lehtinen 1998, 100.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on moniurainen prosessi, jolla pyritdan paranta-
maan asiakastyytyvaisyyttd, mutta myods seuraamaan, miten toimenpiteet vaikuttavat.
Jotta saadaan selville asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat, tulee ensimmaiseksi
selvittaa, mitka asiat yrityksessa ovat asiakkaille tarkeimmat tyytyvaisyyden tekijat. Jos
palveluntuottaja epaonnistuu naissa “kriittisissa tekijoissd” vaikuttaa selkeasti asiakkaan
tyytymattomyyteen. Yrityksen on hyva muistaa asiakastyytyvaisyystutkimuksia tehdes-
saan, etté asiakkaille hyva palvelu ei aina tarkoita uusinta uutta ja hienouksia. Asiakkaan
mielesta tarkeinta voi olla esimerkiksi henkilokunnan positiivinen asenne. Asiakkaiden
tarkeimpia tyytyvaisyystekijoita kannattaakin kartoittaa kvalitatiivisella eli laadullisella tut-
kimuksella, silla keskustelun tai haastattelun lomassa asiakas tuo helpommin esille itsel-
leen térkeita asioita. Tutkimuksia tehdessa on hyva muistaa huomioida eri segmentit,
jotta kaikkien eri asiakasryhmien tyytyvaisyydesta saadaan tietoa. Asiakastyytyvaisyytta
tulisi tutkia sdénndllisesti ja niin, ettd aikaisempiin tutkimustuloksiin on mahdollista ver-
rata. Uusia tutkimuksia kannattaa tehda vasta, kun edellisen tutkimuksen pohjalta tehdyt
toimenpiteet asiakastyytyvaisyyden korjaamiseksi on tehty ja niiden voidaan olettaa vai-
kuttavan asiakaskokemuksiin. (Ylikoski 2001, 151-170.)

HAMKIin opiskelijoiden talvella 2015 toteutetussa haastattelussa MP Riding Centerin yrit-
tajat Miia ja Petri Korhonen kertovat huomanneensa, etta asiakkaiden vaatimustaso on

noussut ja nykyaan halutaan panostaa mukavuuteen ja turvallisiin puitteisiin. Tata aja-
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tusta tukee myods Hevosyrittdjyyskysely 2017, jonka tutkimuksissa todettiin, etté inves-
toinneista yleisimmat viimeisen viiden vuoden aikana ovat olleet ulkoilu- ja harjoittelualu-
eet seka yrittdjan oma osaaminen. Turvallisuutta voidaan pitéa vaatimuksena, joka kas-
vattaa rooliaan. Taman vuoksi hevosalan yrittgjien tulisi miettid, miten tuoda turvallisuus
omassa toiminnassaan ja palveluntarjonnassaan esille. (Makkonen & Silvennoinen
2015; Saastamoinen 2017.)

3.3 Asiakasuskollisuus

Asiakas ei aina tyytyvaisyydestaan huolimatta ole uskollinen yritykselle. Lopputulos, eli
saatu palvelu tai tuote, on vain osa kokonaisuudesta. Jos lopputulos on loistava, mutta
ostoprosessi muuten hankala, ei asiakas valttamétta ole valmis suosittelemaan yritysta
eteenpdin. Asiakasuskollisuudessa on kyse juuri siita, kuinka todennékdisesti asiakas
suosittelisi yrittdjaa eteenpain. (Parantainen 2015.)

"Uskollisena asiakkaana voidaan pitda asiakasta, joka ajan my6ta luottaa siihen, etta
organisaatio tyydyttaa taysin (tai suurimmaksi osaksi) hdnen sellaiset tarpeensa, jotka
kuuluvat organisaation tarjontaan” (Ylikoski 2001, 177). Asiakasuskollisuus mielletdan
usein seuraukseksi asiakastyytyvaisyydesta. Asiakastyytyvaisyys ei kuitenkaan aina ta-
kaa uskollisuutta, vaikka asiakkaat olisivat olleet kysyttaessa "tyytyvaisia” tai "erittain tyy-
tyvaisia” saamaansa palveluun, he voivat vaihtaa yritysta esimerkiksi siksi, etta kilpaili-
jalla on tarjota erilaista asiakkuutta. (Storbacka & Lehtinen 1998, 102). Aina uskollisuus-
kaan ei tarkoita tyytyvaisyyttd, silla joissakin tilanteissa on myds mahdollista, ettd asia-
kasuskollisuus on korkea, mutta tyytyvaisyys ei. Tallaisia ovat yleisimmin tilanteet, joissa
asiakas on ’lukittu” jollakin tapaa palveluntuottajaansa, esimerkiksi niin, ettd vaihdosta
olisi aiheutunut kohtuuttomia kustannuksia, jolloin tyytymattémyydesta huolimatta pide-

taan nykyinen palveluntuottaja. (Lindroos & Lohivesi 2010, 117.)

Asiakasuskollisuutta mitataan perinteisesti ostokayttaytymiselld, ja ajatellaan uskollisim-
man asiakkaan olevan se, joka on pisimman ajan kayttanyt yrityksen palveluita. Tallai-
nen asiakas ei valttamatta pitkasta asiakkuudestaan huolimatta tuo yritykselle enempaa
rahaa kuin satunnaiskayttajakaan. Selvemman kuvan saamiseksi ostokayttaytymista tu-
lisi tutkia tarkemmin, ja kiinnittdd huomiota siihen, kuinka usein asiakas on tietyn ajan-
jakson aikana kayttanyt palveluita ja kuinka s&anndllista kaytto on. (Ylikoski T 2001, 173-
176.)
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Ostokayttaytymisen lisdksi tarkempaan asiakasuskollisuuden tutkimiseen tarvitaan mui-

takin tekijoita:

1. Asiakassuhteen kesto: télla tarkoitetaan sitd, kuinka kauan asiakas pysyy yhden
yrityksen asiakkaana.

2. Asiakkaan tunneside organisaatioon: jotta asiakas voi olla uskollinen yritykselle,
on hénella oltava mydnteinen asennoituminen sitd kohtaan.

3. Keskittamissuhde: useimmat asiakkaat ovat sellaisia, joilla on pitka asiakas-
suhde moneen eri organisaatioon. Tall6in onkin tarkeda selvittaa, missa maarin

asiakas on ostoksensa yhteen yritykseen keskittanyt. (Ylikoski 2001, 176.)

Asiakasuskollisuuden ilmenemismuodoista toivottavin on se, etté asiakas haluaa ehdot-
tomasti kayttaa tietyn yrityksen palveluita eika kilpailijan palveluita. Organisaatiossa tu-
lee muistaa, etta uskollisuus ei ole pysyva tila. Yritys voi menettaa asiakkaan luottamuk-
sen, jolloin asiakas todennakoisemmin siirtyy kilpailevan yrityksen palveluihin. (Ylikoski
2001, 177.)

Asiakkaita voidaan houkutella uskollisuuteen myds luomalla arvoa heidan kaynneilleen.
Arvoa voidaan luoda esimerkiksi tarjoamalla joka neljinnesté ostoksesta alennusta. Toi-
nen esimerkkikeino on tarjota jotakin erityista sita vastaan, etta asiakas jollakin tapaa
mainostaa kayttaneensa juuri tietyn yrityksen palveluita. Harvard Business Review’n ar-
tikkelissa (20xx) esimerkkina tasta kaytettiin Ben and Jerry’sia, joka tarjosi ilmaisen jaa-
telédkauhan niille, jotka merkitsivat Foursquareen kayntinsa. Yritykset seuraavat kanta-
asiakasohjelmiensa kautta seka asiakkaiden kayntimaaria etta heidan kuluttamistaan.
Pelkastaan edella mainitun tiedon varaan yrityksen ei kuitenkaan kannata laskea, silla
heilla ei siltikédan ole tietoa siitd, paljonko samat asiakkaat kayttavat myos kilpailijoiden
palveluita ja tuotteita. Jos palveluntarjoajat saisivat tietoa myos siitd, mita asiakkaat os-
tavat kilpailijoilta, he voisivat muokata omaa tarjontaansa sen mukaan. Tallin asiak-
kaalle voitaisiin luoda arvoa sillg, ettéd han saisi kaikki tarvitsemansa palvelut tai tuotteet

yhdesta ja samasta paikasta. (Schneider 2010.)

Yrityksen ei tulisi luottaa vain asiakkaiden uskollisuuteen, vaan myds sitouttaa asiakkaita
omaan toimintaansa. Kun yritys on rakentanut sidoksia asiakkaaseensa, on mahdollista,
ettd asiakas kokee tietyn verran tyytymattomyytta yritysta kohtaan, mutta asiakkuuden
lujuus ei tastd huolimatta heikkene. Sidoksia voidaan rakentaa perustuen tekoihin, tie-
toihin tai tunteeseen. Tekopohjaiset sidokset liittyvat esimerkiksi siihen, ettei tuotetta ole

muualta saatavilla tai asiakas ei sijainnin tai aikarajoitteiden vuoksi saa tuotetta muualta.
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Tietopohjaisia sidoksia ovat mm. lait ja sopimukset ja teknologia. Maaraaikaisen sopi-
muksen takia asiakas ei voi tyytymattomyydesta huolimatta lopettaa asiakkuutta. Toi-
saalta asiakas voidaan saada ottamaan kayttdonsa sellaisia laitteita, joita muut yritykset
eivat osaa esimerkiksi huoltaa, jolloin asiakkaan on kaytettava tietyn yrityksen palveluita
aina laitteeseen liittyen. Tunnepohjaisia sidoksiin on kahta edell& mainittua huomatta-
vasti vaikeampaa vaikuttaa, silla ne perustuvat kunkin asiakkaan tunteisiin. (Storbacka
& Lehtinen 1997, 104-107.) Saman asian toteaa myds Mark Bonchek (2015) artikkelis-
saan Why Customer Gratitude Trumps Loyalty. Hinen mukaansa monet palveluntarjo-
ajat keskittyvat kayttamaan uskollisuuden mittana ostokayttaytymista. Bonchek itse na-
kee asian toisin: uskollisuus on seurausta tunteista, toistuvat ostot ovat uskollisuuden

tulos. On parempi hakea asiakkailta kiitollisuutta, silla uskollisuus seuraa sen perassa.

Kuten opinnaytetydssa aiemmin tuli esiin, palveluntarjoajia hevosalalla on runsaasti. Ta-
man vuoksi on erityisen tarkeaa, ettd asiakkaat saadaan tyytyvaisiksi ja sitd kautta us-
kollisiksi. Kun asiakkaista saadaan uskollisia, kannattaa heidat pyrkia sitouttamaan yri-
tykseen tunnesiteiden kautta. Yksinkertainen aloituskohde on keskittya jokaiseen asiak-
kaaseen henkilokohtaisesti.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tiina Alanen



23

4 CASE

Toimeksiantajana toimi hevosalan yritys, joka on aloittanut toimintansa vuonna 2011.
Yritys tarjoaa monipuoliset ja laadukkaat treeniolosuhteet tavoitteellisemmillekin
ratsukoille kaikissa ratsastuksen lajeissa. Tarjolla on myds hevosten taysihoitopaikkoja.
Hevosenomistajat voivat siis tuoda hevosensa tallille ja tallitydntekijat huolehtivat sen
normaaleista péivittaisista tarpeista, kuten ruokinnasta useasti paivassa. Nain
hevosenomistaja voi esimerkiksi viettdd pidemmankin loman ilman huolta siitd, kuka
hevosen milloinkin hoitaa. Yrityksen paatoimija on kokenut kansainvalisen tason
ratsastaja, joka tarjoaa valmennus- ja ratsutuspalveluita oman tallinsa lisdksi myos

muilla talleilla.

4.1 Tutkimusote

Kvantitatiivista, eli maarallistd tutkimusta kaytetddn yleensa silloin, kun halutaan vas-
tauksia kysymyksiin Mika? Missa? Paljonko? Otos on usein vastaajamaaraltdan suuri,
jailmiota pyritdan kuvaamaan sen pohjalta, mitd numeerisista tiedoista saadaan irti. Kva-
litatiivisen tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa tutkittavaa ilmiota, ja sen on tarkoitus
vastata kysymyksiin Miksi? Miten? Millainen? Naiden kysymysten avulla ymmarretaan

tutkimuskohteiden kayttaytymista ja syitd paatoksille. (Heikkila 2014.)

Validiteetin vahvistamiseksi tutkimuksen menetelméksi valikoitui monimenetelmatutki-
mus. Monimenetelmaisessa tutkimuksessa kaytetdan kahta tai useampaa eri tapaa ke-
rata tietoja. Tassa tutkimuksessa menetelmina kaytettiin kvantitatiivista ja kvalitatiivista
menetelmd&. (Tilastokeskus 2017a.) Kun kvantitatiivista ja kvalitatiivista menetelmaa
kaytetaan rinnakkain, voidaan kvalitatiivisten tutkimuksen tuloksia laajentaa niin, etta ne
koskevat koko aineistojoukkoa. Tutkimusmenetelmien yhteiskaytdstd voidaan puhua
kayttaen termia triangulaatio. Tutkimuksen luotettavuus kohenee triangulaation avulla.
Useampaa tutkimusmenetelmaa kayttamalla voidaan osoittaa, etta tulos ei ole vain sat-
tumanvarainen, vaan sama tulos on saatu myos toista tutkimusmenetelm&a kayttaen.
Tassa tutkimuksessa kaytettiin seka kvantitatiivista ettéd kvalitatiivista tutkimusmenetel-
maa, jotta saavutettiin yleistettavien tulosten lisaksi myos syvallisemp&a ymmarrysta tut-
kittavasta aiheesta. (Hirsjarvi 1997, 136-137, 233; Virtuaalinen ammattikorkeakoulu
2017.)
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4.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Opinnaytetytn tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa tekijoita, jotka vaikuttavat erilaisten
hevosharrastajien valmentaja- ja tallipaikkavalintoihin. Alusta asti tiedettiin, etta tekijoita
on monia erilaisten harrastajien kesken, joten empiirinen osuus aloitettiin esitutkimuk-
sella (Liite 1). Esitutkimus toteutettiin teoriaosuuden valmistelun kanssa samaan aikaan.
Esitutkimuksessa haastateltiin kuutta hevosenomistajaa puhelimitse noin viiden minuu-
tin ajan. Heilta kysyttiin tekijoita, joiden perusteella he olivat paatyneet nykyisiin talli-
paikka- ja valmentajaratkaisuihinsa. Lisaksi he saivat arvioida tutkimuksen tekijan itse
ajattelemien tekijoiden tarkeytta, jolloin valtyttiin irrelevanteilta kysymyksilta. Pyrkimyk-
sena esitutkimuksessa oli, ettei mikdan vastausvaihtoehto suljetuissa kysymyksissa jaa-
nyt huomioimatta. Jos vastaaja olisi joutunut sopivan vaihtoehdon puuttuessa valitse-
maan jonkun toisen, tulokset olisivat olleet vaaristyneitéa. Esitutkimuksen avulla kyselyyn
oli mahdollista saada perustietojen lisdksi muitakin suljettuja kysymyksia, joka mahdol-
listi hieman tehokkaamman tulosten kasittelyn analysointivaiheessa.

Varsinainen kyselytutkimus (Liite 2) toteutettiin Webropol-pohjaisena internetkyselyna.
Kyselyn linkki [&hetettiin jaettavaksi kahdelle satakuntalaiselle ratsastusseuralle. Ratsas-
tusseurojen sihteerit jakoivat linkin lokakuun puolivalissa saatetekstin kera 58:lle jase-
nelleen, joiden s&hkopostit olivat heidan tiedossaan. Liséksi samana paivana linkki ky-
selyyn jaettiin myos sosiaalisessa mediassa. Kyselyn linkki oli avoinna yhteensa kah-
deksan paivaa, eika ratsastusseuran jasenille [&hetetty muistutusviestia kyselyyn liittyen.
Muistutusviestin katsottiin olevan tarpeeton, silla kahdeksassa péaivassa vastauksia ker-

tyi 90. Tama maara koettiin riittavaksi, silla tavoitteeksi oli asetettu 50 henkil6a.

Kyselyssa haluttiin varmistua siita, etté vastaajan olisi oltava jotakin mielta kaikissa koh-
dissa. Sen vuoksi yhdessakaan kysymyksessa ei ollut vastausvaihtoehtoa "en osaa sa-
noa”. Perustiedot olivat pakollisia, jotta vastaajia voitaisiin luokitella eri tekijéiden mu-
kaan. Niiden liséksi pakolliseksi asetettiin muutamia tutkimuksen kannalta olennaisimpia
kysymyksia. Perustiedoissa selvitettiin ian, ammatin ja maakunnan lisaksi myds sitg,
kuuluiko vastaaja tavoitteellisesti kilpaileviin vai johonkin muuhun ryhmé&an, jolloin myo-
hemmissa vastauksissa voitiin verrata harrastajaprofiilin merkitysté vastauksiin. Ryhmit-
telykysymysten jalkeen kysymykset jakautuivat kahteen teemaan. Tallipaikan valintaa
koskevia kysymyksia oli teeman aloittavan avoimen kysymyksen liséksi nelja suljettua
kysymysta ja lisksi yhdelle suljetulle kysymykselle avoin jatkokysymys siitd, miksi vas-

taaja joko oli tai ei ollut vaihtanut tallipaikkaa. Valmentajan valintaperusteita selvittavat
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kysymykset alkoivat myos avoimella kysymykselld, ja aiemman teeman tapaan suljettuja
kysymyksia oli yhteensé nelja ja yksi avoin jatkokysymys. Liséksi yhdessa suljetussa

kysymyksessa kysyttiin viela avoimia perusteluita vastaukselle.

4.3 Tutkimuksen tulokset

Perustiedot

Kyselytutkimukseen saatiin kerattya yhteensa 90 vastaajaa. Kuten alla olevasta taulu-
kosta (Taulukko 1) ndhdaan, vastaajien iat jakautuivat melko tasan 10-50 ikavuoden va-
lilla. Yli 60-vuotiaita vastaajia ei ollut lainkaan. Selke&sti suurin osa vastaajista, 58%,
olivat tydssakayvia, kun taas opiskelijoita (tydossakayvia ja ei-tydossakayvid) oli vastaajista
29%. Liséksi vastaajissa oli myds kolme ty6tonta seké kuusi yrittdjad. 33 vastaajaa oli
Varsinais-Suomesta, Satakunnasta 21 ja Pirkanmaalta 23. Kolmen selkeédsti suurem-
man ryhman lisdksi satunnaisia vastaajia oli Uudeltamaalta sekd Kanta-Hameesta ja
naiden liséksi 3, joiden maakunta oli pohjoisempi kuin Keski-Suomi.

Taulukko 1 Vastaajien iat

28

10-20

21-30

31-40

41-50

51-60

yli G0 [0

Nykytilanne

Vastaajien nykyista tilannetta kartoitettiin suljetulla kysymyksella siit&, oliko heilla hevo-

nen tai hevosia vastaamishetkella omassa tallissa kotipihassa, vai muiden tallilla niin,
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ettd he ovat vuokranneet karsinapaikan. Vastaajat jakautuivat niin, etté noin kolmannek-
sella oli hevonen tai hevosia kotitallissaan, ja lopuilla joko taysihoidossa tai puolihoi-
dossa, mutta vieraan tallissa. Tama oli tutkimuksen kannalta onnistunut jakauma, silla
nain saatiin monipuolisesti mielipiteitd seka kotona hevosiaan pitaviltd, etta myos talli-

paikan muiden tallista vuokranneilta.

Koska tutkimuksen tavoitteena oli tiedonkeruun liséksi vertailla erilaisten harrastajien
mielipiteita, tutkimuksessa muodostettiin kolme erilaista harrastajaprofiilia. Harrastaja-
profiili selvitettiin erottelemalla kilpailevat ja ei-kilpailevat valmentautuvat vastaajat niista,
jotka eivat paasaantoisesti valmentaudu lainkaan. Tutkimuksen kannalta taméa oli yksi
oleellisimmista kysymyksistd. Samaan aiheeseen liittyi myos kysymys, jossa tiedusteltiin
kahta sopivinta harrastuksen motivaatiotekijoitd. 62 % vastaajista valitsi vaihtoehdoista
ensimmaisen, Tallilla arkielama unohtuu-vaihtoehdon, ja hieman alle puolet olivat sita
mielta, ettd hevosen kanssa oleilu myds ilman ratsastamista oli merkittdva motivaation-
lahde. Maastolenkeistd motivoitui 21 vastaajaa. Onnistuneet kilpailusuoritukset motivoi-
vat 39:4 vastaajaa, ja Muu, mik&? -kysymyksen 14 vastauksessa suurimmilta osin esiin-
tyivat sanat kehittyminen, treenaaminen, yhteisty0 ja onnistumiset. Tutkimustuloksissa
puhutaan jatkossa harrastajaprofiileista seuraavan mukaisesti:

Taulukko 2, Harrastajaprofiilit

Vastausvaihtoehto Ryhman nimi Maara (N) | Maara (%)

Valmentaudun ja Kilpailen | Kilpailevat 41 45 %

tavoitteellisesti

Valmentaudun kuitenkaan | Valmentautuvat 24 27 %
kilpailematta
Harrastan paasaantoisesti | Harrastajat 25 28 %

ilman valmentajaa

Harrastajaprofiilein eriteltynd (taulukko 3) vastaajien hevoset asuivat melko tasaisesti
joko taysihoitotallissa tai omassa tallissa. Kilpailevien ja valmentautuvien hevosista alle
10 % asui muiden tallissa ilman taysihoitoa, kun taas harrastajien hevosista suurempi

maara, 24 % asui vastaavasti.
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Taulukko 3 Hevosten asumistapa harrastajaprofiileittain.

Minulla on hevonen/hevosia muiden tallissa, ilman 6
taysihoitoa
Minulla on hevonen/hevosia taysihoitotallissa _ 10
Minulla on hevonen/hevosia omassa tallissani _ 9

0O 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

m Kilpailevat ®mValmentautuvat Harrastajat

Kilpailevista suurin osa, 78 %, oli idltaan 10-40-vuotiaita ja loput 22 % sijoittuivat vdlille
41-60 vuotta. Ryhmasta 39 % oli tyossakayvia ja saman verran opiskelijoita, joista reilu
puolet tydskentelivat opintojen ohella. Liséksi joukkoon mahtui kolme tydtonta seka viisi
yrittajad. Motivaation lahteena harrastukselle kilpailevista 66 prosentille toimi annetuista
vaihtoehdoista onnistuneet kilpailusuoritukset. Avoimissa vastauksissa vallitsevana sa-

nana ryhmaan kuuluvien kesken oli kehittyminen seka uuden oppiminen.

Valmentautuvien ikdjakauma jakautui melko tasaisesti kaikkiin ikéluokkiin. Tasta ryh-
masta 67 % oli tydssakayvid. Selkeésti eniten motivaatiota listatuista vaihtoehdoista an-
toivat kaksi kohtaa: tallilla arkielama unohtuu ja hevosen kanssa oleilu, myés ilman rat-
sastamista. Naitd molempia oli valittu 17 kertaa. Lisaksi avoimissa vastauksissa tuli esille

tallitoiden tekeminen liikkuntamuotona sek& onnistumisen tunne ratsastaessa.

Harrastajissa vastaajien ikdhaarukka oli valmentautuvien tapaan melko tasainen. Ryh-
masta 80 % oli tydssakayvia ja loput viisi (20 %) opiskelijoita. Opiskelevista harrastajista
kaksi kertoivat tydskentelevansa opintojen ohella. Harrastajien joukossa motivaatiota
harrastukseen saatiin siitd, etta tallilla arkielama unohtuu (17 kpl) ja hevosen kanssa
oleilusta, my6s ilman ratsastamista (15 kpl). Onnistuneet kilpailusuoritukset sai kahdek-
san kannattajaa, ja maastolenkin rauhallisesti tai reippaasti motivoi yhteensé yhdeksaa

ryhmaan kuuluvaa.
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Tallipaikan valinta

Vastaajista yhteensa 83 vastasivat avoimeen kysymykseen siitd, mitka tekijat ovat rat-
kaisevia heidan valitessaan tallipaikkaa hevoselleen. Vastauksia oli monenlaisia, mutta
tutkimuksen kannalta oleellisinta oli huomata, etta lahes kaikki vastauksissa mainitut
asiat toistuivat suljetuissa kysymyksissa mydhemmin, josta voidaan paatella, etta tutki-
mus on ollut melko validi. Vastaajista 63% kertoi olevan merkityksellista, etta tallilla asuu
muiden saman henkisten ihmisten hevosia, ja saman asian mainitsi aiemmassa avoi-
messa kysymyksessa reilu neljannes. Tallinomistajan tunnettuus hevosihmisten keskuu-
dessa ei ollut lainkaan tarke&aa 69 prosentille vastaajista, ja vain kaksi kertoi sen merkit-
sevan suuresti. Lopuille tunnettuus merkitsi hieman. Aiemmassa avoimessa vastauk-
sessa tunnettuus tuli esille siind, ettd tallipaikan valintaan vaikutti se, millainen maine
tallinpitajalla on ja tiedetdanko hanen hoitavan esimerkiksi tallin talousasiat huolellisesti.
Sellaisista henkildista, jotka valmentautuvat kuitenkaan kilpailematta, 18 vastaajaa oli
sita mielta, ettd tunnettuudella ei ole lainkaan valia. Lopuille tahan ryhmaan kuuluville,
eli kuudelle vastaajalle, tunnettuudella oli vdhan merkitysta. Tunnettuudella ei siis ollut
paljon merkitysta kellek&an tdméan ryhman vastaajista.

Miten tarkeana pidat seuraavia ominaisuuksia tallipaikkasi valinnassa?

Tama kysymys oli yksi kyselyn merkittavimmista. Vastaajat arvioivat asteikolla 1-4,
kuinka tarkeita mainitut kriteerit olivat heille tallipaikan valintaa tehdessa. Selkeéasti yh-
teisia suuntauksia oli nahtavissd muutamia: Sopivat tarhausajat olivat 58 prosentille vas-
taajista todella tarkea tekija, ja kolmannekselle melko tarkeitd. Loput kahdeksan vastaa-
jaa maarittelivat sen hieman tarkedaksi, eli ketaan ei ollut sita mielta, ettei tama tekija olisi
lainkaan tarked. 87 % kaikista vastaajista oli myos yhta mielta siitd, ettéd (heind)ruokinta
vahintddn nelja kertaa paivassa oli melko tai todella tarkeaa. Tallin koko hevosmaaral-
liseesti oli todella tarkeaa 7 vastaajalle ja melko tarkeda 24 vastaajalle. Enemmisto, eli
66 % koki, etta tallin koko oli vain hieman tai ei lainkaan tarkeé tekija tallipaikkaa vali-

tessa.

Kilpailevista 88 % piti tarkedna sita, ettd matka tallille on sopivan mittainen. Selkeét
maastoreitit taas olivat 70 prosentille ryhmalaisista vain hieman tai ei lainkaan tarkeita.

Tallipaikan hinta jakoi vastaajia tdssa ryhmassé, melko tai todella tarkedna tekijana hin-
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taa piti yhteensa 70 % ja lahes kaikki loput pitivat sita hieman tarkedna. Yhdelle vastaa-
jista hinta ei ollut lainkaan téarkea. Treenipuitteiden turvallisuus oli my6s tarkea tekija, 83
% piti sita todella tarkedna ja loput 7 prosenttiakin melko tarkeana. Ihmisten turvallisuus
oli kilpaileville hieman vahemman tarkead, silla yhteensa kymmenen vastaajaa luokitteli
sen ei tarkedksi tai vain hieman tarkeéaksi. Maneesi oli kilpailevista 86 prosentille melko
tai todella tarked, ja vain puolta prosenttiyksikkda pienemmalle maaralle tarkeaa oli myds
siisteys tallilla (yleisilme, sosiaalitilat yms.). Kulkuyhteydet trailerin kanssa liikkumiselle
olivat myds joko todella tai melko tarkeat yli puolelle ryhmalaisista, ja 10 vastaajan mie-
lesta hieman tarkeét. Kolme vastaajaa kertoi, ettei kulkuyhteydet olleet lainkaan tarkeita.

Valmentautuvien kesken miellyttéavat kulkuyhteydet trailerin vetamista ajatellen jakoivat
taman harrastajaprofiilin vastaajat melkein puoliksi. Yhtensa 13 vastaajaa oli sita mielta,
ettd tama asia ei ollut tarked, tai oli vain hieman tarkead. 10 vastaajalle asia oli melko
tarked, ja vain yhdelle todella tarkea. Tallin yleisilme ja sosiaalitilojen ym. siisteys oli
melko tai todella tarke&déa 84 % vastaajista. Treenipuitteiden turvallisuus oli valmentautu-
ville tarkedd, kun taas turvalliset tilat ihmisille ei ollut kaikille vastaajille niin tarkeda: nel-
jannes heista arvioi taméan vain hieman tai ei lainkaan tarkeéksi. Maneesi oli puolille val-
mentautuvista melko tai todella tarked, kun taas toisesta puoliskosta seitsemaélle se ei
ollut lainkaan tarked, ja viidelle hieman tarkea. Hinta taas oli 54 prosentille vastaajista
melko tarked, ja yhdelle vastaajalle ei lainkaan tarked. Loput 10 vastaajaa jakautuivat
niin, etta viidelle hinta oli todella tarkea tekija tallipaikkaa valitessa, kun taas toiselle vii-
den joukolle vain hieman tarke&. Reilusti yli puolelle valmentautuvista (71 %) oli todella
tai melko tarkeaa se, etta tallille on sopivan mittainen matka. Lopuille 29 prosentillekin

tama oli hieman tarkea tekija.

Harrastajien keskuudessa turvallisuus oli yhta merkittdvassa roolissa, kuin kahden edel-
tavankin ryhman. Treenipuitteiden turvallisuus oli kaikille harrastajille ainakin hieman tar-
kedd, ja enemmistélle (56 %) todella tarkedd. lhmisten turvalliset tilat olivat yli puolille
melko tarkea tekija, ja loppujen mielesté joko todella tai hieman tarke&da. Sopivan mittai-
nen matka tallille oli muiden harrastajaprofiiliryhmien tapaan melko tai todella tarkeaa.
Vain kaksi vastaajista valitsi lisaksi vaihtoehdon hieman tarkea. Hinta tallipaikkaa vali-
tessa oli harrastajista l&hes kaikille todella tai melko tarked, silla yhteensa 92 % valitsi
jommankumman edelld mainituista vaihtoehdoista. Maneesia pidettiin harrastajien kes-
kuudessa vaihtelevasti tdrkeana. Kuudelle vastaajalle tama tekija ei ollut lainkaan tarkea,
ja seitsemallekin vain hieman tarke&. Kahdeksan vastaajaa taas piti sitd melko tarkeana,

ja nelja todella tarkeana.
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Kaikille harrastajaprofiileille yhteista oli se, etta turvallisia tiloja hevosille pidettiin todella
tarkeina. Alla olevasta taulukosta (Taulukko 4) nahdaan, etta yksikaan yhdeksastakym-
menesta vastaajasta ei ollut sitéd mielta, etta hevosten turvalliset tilat eivét olisi lainkaan

tarkeita.

Taulukko 4 Hevosten turvallisten tilojen tarkeys harrastajaprofiileittain.

40
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Ei tarkea Hieman tarkea Melko tarkea Todella tarkea

m Kilpailijat (N=41) Valmentautuvat (N=24)  mHarrastajat (N=25)

Tallipaikan vaihtaminen

Tallipaikan vaihtamisesta kysyttédessa vastaajat jakautuivat puoliksi, 45 henkilda oli vaih-
tanut tallipaikkaa viimeisen viiden vuoden sisaan, kun taas toinen vastaava maara hen-
kiloita oli pysytellyt samalla tallilla ainakin viisi vuotta. Useimmiten hevosenomistajat oli
saanut jaAdmaan nykyiselle tallille hyva ja ammattimainen hoito, hyvat olosuhteet sekéa
mukava ilmapiiri. 49 % vastaajalla syy oli se, etta talli on oma. Tallipaikan vaihtamiseen
taas 26 % vastaajista ilmoitti syyksi oman muuttonsa tai sen, ettd hevoset siirtyivat

omaan kotitalliin.

Kilpailevien kesken tallipaikkaa viimeisen vuoden sis&én vaihtaneet ja samalla tallilla py-
syneet jakautuivat tasaisesti. 20 vastaajaa oli vaihtanut paikkaa, ja ratkaisevimpia teki-
joita tdhan paatokseen mainittiin pakottavien syiden (esim. muutto toiselle paikkakun-

nalle) lisaksi seuraavia: sijainti, palvelun taso seka ilmapiiri. Useimmin syyksi mainittiin
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kuitenkin treeniolosuhteet: maneesin puute tai esimerkiksi pohjien kunto. 21 vastaajaa
kertoivat, ettei tarvetta tallipaikan vaihtamiselle ole ollut. Oma talli oli syyna kahdeksalla
vastaajalla, ja loppujen perustelut pysyvyydelle olivat melko yhtenevét: hyva hoito ja tree-
niolosuhteet saivat kiitosta, samoin kuin joustavuus ja luotettavuus. Seka vaihtaneiden

ettd samalla tallilla pysyjien joukoissa oli muutamilla perusteena myds raha.

Valmentautuvista 63 % kertoi, ettd heidan hevosensa oli vaihtanut tallipaikkaa viimeisen
viiden vuoden sisédén. Syiksi muuttoon vastaajat mainitsivat pakottavien syiden (esim.
muutto toiselle paikkakunnalle) liséaksi seuraavia: maneesin puute, tarhausaikojen ly-
hyys, treenipuitteiden huono kunto, ruokinnan epasaanndllisyys ja maaran vaihtelevuus
ja rauhallisemman tallin tarve. Edelld mainittujen lisdksi tAméan ryhman vastauksissa
esiintyi usein kaksi asiaa: ammattimaisemman hoidon perassa tai huonon ilmapiirin takia
tallipaikkaa vaihtaneita oli yhteensé 10. Samat kaksi asiaa toistuivat sen osan vastauk-
sissa, jotka kertoivat perusteluita sille, mikd on saanut heidat jaamaan nykyiselle tallil-
leen. Ammattitaitoinen hoito ja hyva ilmapiiri esiintyivét kaikissa perusteluissa, joissa syy
ei ollut oma talli.

Harrastajista 40 % oli vaihtanut hevosensa tallipaikkaa viimeisen viiden vuoden sisaan.
Syiksi muuttojen lisdksi mainittiin useimmiten maneesi seka tydntekijdiden hevosenka-
sittelytaidot ja palvelun laatu yleisesti. Samassa tallissa viimeisen viiden vuoden ajan

pysyneiden perusteluissa esiintyi yleisimmin hyva hoito, hyva ilmapiiri ja sopivuus itselle.

Valmentajan valinta

Avoimeen kysymykseen valmentajan valintaperusteista vastasi yhteenséa 80 vastaajaa.
Suurimmassa osassa vastauksista esiintyivat samat asiat: sopiva tyyli itselle, hyvéat teh-
tavat ja omistautuminen ja motivaatio valmennettaviaan kohtaan. Alla olevaan kuvaan

(Kuva 1) on nostettu muutamia avoimia kommentteja jokaisesta ikaryhmasta.
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10-20
Muiden ihmisten kokemusten ja muiden kehuen avulla
Samanhenkisyys, kokemusta monenlaisista hevosista
Kokeilemalla sopivuus meille ratsukkona.
Kuinka kemiat sopii yhteen ja hdnen ymmarrys minun omiin tavoitteisiin
21-30
Sopiva valmennustyyli, tasmallisyys, luotettavuus, kiinnostus
Valmentajan on sovittava minulle ja oltava alansa huippuja.
Ammattitaito, sopivuua ratsukolle tarkeinmat.
Etdisyys, patevyys, omat ndytdt, kommunikaatio, hevosten koulutustapa.
31-40
Sopii itselle ja hevosille
Sopivuus itselleni
Opetuksen tiytyy edetd eikd junnata paikoillaan valmennuksesta toiseen
Henkildkemian toimivuus, ohjeiden selkeys ja johdonmukaisuus
41-50
Etdisyys, tilat, valmennustapa
Kilpailundytdt, saatavuus, luotettavuus, miellyttavyys
Motivoitunut valmentaja. Monipucliset valmennustuntien sis3ll&t.
Osaa ottaa huomioon yksilot seki tavoitteet
51-60
Omat kokemukset ja valmentajan referenssi esim nuorten hevosten kanssa
Muiden suosituksen perusteella.
Samanhenkisyys, se ettd valmentaja ymmartas hevostani
Valmentaja, joka vakuuttaa minut taidoillaan, yhteistyotaitoinen

Kuva 1 Valmentajan valintaperusteita ikaluokittain.

Suljetuissa kysymyksissa kysyttiin, millaisen valmentajan kolmesta vaihtoehdosta vas-
taaja mieluiten valitsisi. Selkeésti suurimman osan kannatuksesta, 88 %, sai sellainen
valmentaja, josta henkild oli kuullut paljon hyvaa. Vastaajia tahan kysymykseen oli yh-
teensa 89, ja heista vain kahdelle mieluisin vaihtoehto oli valmentaja, jolla on useita he-
vosalan tutkintoja. Yhdeksan henkilda valitsisi kolmesta vaihtoehdosta valmentajan, jolla
on paljon meriitteja kilpailuista. Kilpailemisen merkitysta selvitettiin tarkemmin seuraa-
vassa kysymyksessa, joka selvitti merkitysta sille tekijalle, ettd valmentaja itse kilpailee
ja valmentautuu myo6s. 70% vastaajista oli sita mieltd, ettei silla ole suurta merkitysta,
kunhan valmentaja osaa opettaa henkilod itseaan. Perusteluissa tuotiin useasti esille,
ettd kilpailutausta ei kerro siita, millaiset opetustaidot valmentaja omaa. Monet sanoivat-
kin, ettei kilpailunaytoilla ole valia, kunhan valmentaja osaa opettaa tavalla, joka toimii.
Osa oli myds sita mielt, etta valmentajan oma kilpaileminen saattaisi nakya valmennus-
suhteessa myds negatiivisesti, jos valmentaja joutuu keskittymaan omiin kilpailuihinsa

niin, ettei ehdi huomioida valmennettavia tarpeeksi. Kilpailevan valmentajan valintaa
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taas perusteltiin esimerkiksi sillg, ettd ndin on mahdollista tilanne, etta valmentaja ja val-
mennettava kilpailevat samassa paikkaa, jolloin valmentaja on tukena verryttelyssa. Toi-
saalta kilpailevalla valmentajalla oli useamman vastaajan mielesta todennakdisemmin
ajan tasaista tietoa siitd, mita nykypdaivan kilpailuradoilla vaaditaan ja muutenkin enem-
man oleellista tietotaitoa kilpailevaa valmennettavaa ajatellen. Vastanneista henkildista
muutamat mainitsivat kilpailevan valmentajan eduksi myos sen, ettd nain he voivat kysya
valmentajiltaan kokemuksia eri kilpailupaikoista, mihin kannattaisi milloinkin lahtea. Val-
mentajan oman valmentautumisen tarkeytta perusteltiin esimerkiksi silla, etta nain val-

mentajakin saa uusia ideoita omiin valmennuksiinsa.

Kilpailevista vastaajista 85 % valitsisi annetuista vaihtoehdoista sellaisen valmentajan,
josta on kuullut paljon hyvaa. Lahes yhta korkea prosentti, 83 % myo6s valmentautuvista
valitsisi my6s mieluiten valmentajan, josta on kuullut paljon hyvaa. Valmentajan kilpaile-
misella ja omalla valmentautumisella on kuitenkin ndiden kahden ryhman valilla selkea
ero. Kilpailevien ryhma jakautui lahes tasan, silla 48 % vastaajista sanoivat valitsevansa
valmentajan, joka kilpailee. Erityisesti taman ryhman vastauksissa asiaa perusteltiin silla,
ettd ndin apua voi saada myos kilpailupaikoilla ja talléin valmentajalla on tarkeda koke-
musta kilpailemisesta, joka nakyy tekemisessa. Lopuilla 52 % ryhmasta asialla ei ollut
juuri merkitysta, silla heidan kokemuksensa mukaan riittaa, etta valmentaja osaa opettaa
hyvin. Kilpaura on toissijainen, kunhan omaa ammattitaitoa ratsastuksellisesti ja opetuk-

sellisesti kehitetaan.

Valmentautuvista vastaajista taas vain 17 % vastaajista valitsi valmentajan, joka kilpai-
lee, ja lopuille valmentajan kilpauralla ei juuri ole merkitystd. T&man 17 prosentin mie-
lesta kilpaileva valmentaja on todenndkéisemmin ajan tasalla asioista ja hanen uusi op-
pimisensa edistdd myos valmennettavia. Loput 83 % tdman ryhman vastaajista olivat
sita mieltd, etté tietotaitoa voi olla valtava maara ilman kilpauraakin, ja ettd opetukselli-
nen ulosanti on tdrkeamp&a. Toisaalta vanhoja meriitteja pidettiin kuitenkin positiivisena
asiana. Esille tuli myds nakodkulma, ettd hyvét opetustaidot omaavalla ihmisella ei valtta-
méatt& ole ollut resursseja kilpailemiseen, eika se tee hanestd huonompaa valmentajaa.
Harrastajat olivat tdssd asiassa kaikkein yksimielisimpid, silla yhtd lukuun ottamatta
kaikki valitsisivat mieluiten valmentajan, josta on kuullut paljon hyvaa. Yksi valitsisi mie-
luiten sellaisen valmentajan, jolla on paljon meriitteja kilpailuista. Useita hevosalan tut-
kintoja suorittanut ei saanut ryhman kesken lainkaan kannatusta. Valmentajan kilpaile-
misella ja omalla valmentautumisella ei selkeasti ollut talle ryhmalle merkitysta, silla vain

13 % oli sitd mielta, ett valitsisi mieluummin kilpailevan valmentajan.
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Kuten alla olevasta kuvasta (taulukko 5) ndhdaan, suurin osa vastaajista oli kokeillut
viimeisen kahden vuoden aikana 1-4 valmentajaa, ja vain pieni osa joko viitta tai useam-
paa tai vaihtoehtoisesti ei yhtakdan. Uuden valmentajan kokeilemista perusteliin avoi-
missa vastauksissa usein muuttosyiden lisdksi uteliaisuudella ja silla, etta etsittiin sita
juuri oikeaa. Useamman kerran tuli ilmi my®s valmentajan liiallinen kiireisyys seka tunne
siitd, ettd aiemman valmentajan opissa junnattiin liikaa paikallaan ilman muutoksia. Osa
vastaajista oli myos vaihtanut uuteen valmentajaan, silla hevosen vaihtumisen my6ta
aiempi valmentaja ei en&é tuntunut sopivalta. Niilté, jotka eivat olleet kokeilleet uutta
valmentajaa viimeisen kahden vuoden aikana, kysyttiin, mik& innottaisi heidat tekemaan
sen. Perustelut olivat hyvin saman kaltaisia kuin valmentajaa vaihtaneiden jo mainitse-
mat syyt. Oikean tyylinen uusi valmentaja voisi olla monelle se ratkaiseva sysays, ja
monessa kommentissa tuli esille myds se, ettd todenndkodisemmin kokeilisi uutta, jos

valmentajasta on kuullut paljon hyvaa.

Taulukko 5 Kuinka montaa valmentajaa olet kokeillut viimeisen kahden vuoden aikana?
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Kyselyssa selvitettiin my6s, onko vastaajille valmentajaa valitessa merkityksellista, ettéa
opetusta saa omalla tallilla. Tavoitteellisesti kilpailevista ja valmentautuvista vastaajista
selked enemmistd, 78 %, kertoi olevansa valmiita matkustavaan valmentajan luokse.
Yhdeksén henkil6d tastd ryhmasta kertoi ennemmin valitsevansa valmentajan, jonka
luokse ei tarvitse matkustaa hevosen kanssa. Valmentautuvat, jotka eivat juurikaan kil-
paile, jakautuivat tassa selkedasti puoliksi. 11 kysymykseen vastanneesta 23:sta henki-
losta kertoivat, etteivat halua matkustaa valmentajan luokse. Harrastajaprofiili 3:seen
kuuluvat henkil6t olivat melko samaa mieltd 2-ryhman kanssa, silla 12 ryhman vastaajaa
23:sta kertoivat, etteivat halua matkustaa valmentajan luokse, vaan valmennuksen olisi

tapahduttava ennemmin kotitallilla.
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Alla olevaan taulukkoon (Taulukko 6) on koottu yhteenveto tutkimustulosten keskeisim-

mista asioista vertaillen eri harrastajaprofiilien vastauksia.

Taulukko 6 Yhteenveto.

Kysymys Kilpailijat Valmentautuvat Harrastajat
Onnistuneet kilpai-  Tallilla arkielama unoh- Tallilla arkielama
Mika antaa lusuoritukset tuu (71 %) unohtuu (68 %)
sinulle (66 %)

motivaatiota
harrastukseesi?
(mahdollisuus

valita kaksi)

"” Systemaattinen
valmentautumi-
nen, ja kehittymi-

”

nen

Hevosen kanssa oleilu,
myos ilman ratsasta-
mista (71 %)

"Tallityot kayvat vaihte-
levasta liikunnasta ja aa-
mutallissa virkistyy”

” Yhteistyon hiomi-
nen ratsain ja
maasta”

Onko sinulle merkityksellista,
etta tallilla asuu muiden saman
henkisten ihmisten hevosia?

Kyl (68 %)

Kylla (58 %)

Kylls (92 %)

Kuinka tarkeana pidat tallipaikan

Todella tarkea

Todella tarkea

Todella tarkea

valinnassa tekijaa, ettd hevosille (85 %) (86 %) (88 %)
on turvalliset tilat?
Kuinka tarkeana pidat tallipaikan
valinnassa tekijaa, etta tallilla Ei tarkea Ei tarkea Tarkea
on selkedt maastoreitit? (70 %) (50 %) (64 %)
Kuinka tarkeana pidat tallipaikan Tarkea Ei tarkea Ei tarkea
valinnassa tekijaa, etta trailerin (68 %) (54 %) (60 %)

vetdamista ajatellen kulkuyhteydet
ovat miellyttavat?

Millaisen valmentajan valitsisit
kolmesta annetusta vaihtoehdosta
mieluiten?

Valmentaja, josta
olen kuullut paljon
hyvaa (85 %)

Valmentaja, josta olen
kuullut paljon hyvaa
(92 %)

Valmentaja, josta
olen kuullut paljon
hyvaa (96 %)
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4.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida reliaabeliuden ja validiuden avulla. Kun mi-
tataan reliaabeliutta, pyritdan selvittimaan, kuinka toistettavissa tulokset ovat. Reliaabe-
liuden arvioinnin tarkoitus on varmistaa, etteivat tulokset ole sattumanvaraiset. Reliaa-
beliutta voidaan tutkia esimerkiksi teettamalla sama tutkimus samalle kohderyhmalle.
Jos molemmilla kerroilla saadaan sama tulos, tutkimusta voidaan pitaa reliaabelina. Va-
lidiudella mitataan tutkimuksen patevyytta. Jotta tutkimus on validi, sen mittarit tai mene-
telmét mittaavat juuri sita, mitéa pitaékin. (Hirsjarvi 1997, 231-233.) Tutkimuksessa toteu-
tettua kyselyd voidaan pitaa validina, silld esitutkimuksen avulla varmistuttiin siitd, etta
kysymykset mittasivat tarkoituksen mukaisia asioita. Kyselyyn vastattiin anonyymisti, jol-
loin palaute on todennakdisemmin rehellisempé&a ja vastausmaara suurempi. Yleistetta-
vyytta voidaan myos pitdd hyvana, silla vastaajat kuuluivat kaikki oleellisen kohderyh-
maan ja jakautui sen sisélla tasapuolisesti. Tutkimuksen toistettavuutta vahvistaa se,
etta varsinainen kyselytutkimus on helposti toistettavissa saman tyyppiselle kohderyh-

malle.

Kyselyn vahvuudeksi koettiin jalkeenpdin, ettd aihe liittyy vastaajille tirkeaan aiheeseen,
joka on monelle jopa elamantapa, ei pelkka harrastus. Tasta syysta vastaaminen saa-
tettiin kokea miellyttavaksi ja mahdollisesti myds vaikuttavaksi. Myds se, etta kyselyn
kuvauksessa mainittiin kyselyyn vastaamisen vievan noin 10 minuuttia, saattoi olla hyo-
dyksi erityisesti tutkimuksen laadulliselle ndkdkulmalle. 10 minuuttia oli ehk& ylakanttiin
arvioitu aika, mutta néin vastaajat tiesivat kysymysten vievan enemman kuin muutaman
minuutin ja mahdollisesti keskittyivat vastaamaan avoimiin kysymyksiin huolellisesti use-
ammalla lauseella. Kaiken kaikkiaan vastaajien suurehko maara puhuu puolestaan siita,
kuinka hevosharrastajat ovat kiinnostuneita vaikuttamaan asioihin ja kokevat aiheeseen

liittyvan kommentoinnin mielekkaana.

Kyselyn rakentamisessa etua toi opinndytteen tekijan oma harrastuneisuus. Tyon kan-
nalta olennaiset eri tyyppiset harrastajat voitiin ryhmitella tutkimuksen vaatimalla tavalla
yhdella kysymyksella, silla tekijalla oli kasitys siita, millaisia harrastajaprofiileja hevosen-
omistajissa on. Seka tallipaikan etta valmentajan valintaa koskevien kysymysosioiden
ensimmainen kysymys asetettiin avoimeksi ja tehtiin erillisille sivuille ensimmaiseksi ai-
healueen kysymykseksi. Nain vastaajilta saatiin ensin heidan ndkemyksensa asioihin ja
valtyttiin vaaralta, etta kyselyn asettamat kysymykset olisivat ohjailleet heidan vastauk-

siaan suuntaan tai toiseen.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tiina Alanen



37

5 JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, millaisia asioita hevosenomistajat pitavat
tarkeina silloin, kun valitsevat tallipaikkaa, jonne vieda hevonen, tai valmentajaa, jolta
oppia ratsastuksesta lisdd. Pyrkimyksena oli selvittaa kriittisimpia tekijoita ja saada pe-
rusteluita, miksi he joko ovat olleet tyytyvaisia tai ovat halunneet vaihtaa palveluntarjo-
ajasta toiseen. Tutkimustulosten avulla toimeksiantajayritys ja my6s muut samankaltai-
set yritykset saavat ajatusta siihen, mita asiakkaat nykypaivana heidan palveluiltaan vaa-

tivat.

Opinnaytety® aloitettiin kasittelemalla asiantuntijapalveluita seka niiden myyntity6ta ja
tuotteistamista hevosalan ndktkulmasta. Erityisesti valmentajien myyntivaltti on heidan
oma osaamisena, joka on asiantuntijapalveluille ominaista: palveluita ostetaan, jotta voi-
daan maksimoida hyoddyt ja minimoida riskit. Hevosenomistajien voidaan ajatella osta-
van palveluita juuri naista syista: tietynlainen tallipaikka halutaan, jotta hevosta voidaan
kayttaa omaan kayttétarkoitukseen sopivalla tavalla mahdollisimman turvallisesti. Am-
mattitaitoinen valmentaja taas pitda huolen esimerkiksi siita, etta riski hevosen koulutus-
tason laskusta minimoidaan. Henkilobréandin merkitysta selvitettiin, silla yleisesti melko
pienina yrityksina tai yksityisyrittajiné toimiville hevosalan ammattilaisille silla on paljon
merkitysta. Asiakas ja asiakastyytyvaisyys ovat myos tarkeitd osa-alueita hevosalan pal-
veluntarjoajille, silld iiman asiakkaita ei tallinpitdja tai valmentaja menesty. Taman tee-
man sisalla kasiteltiin niin segmentoinnin tarkeytta kuin myds asiakastyytyvaisyyden ja

asiakasuskollisuuden eroja.

Aineistoin keruu tapahtui kahdessa osassa, ja tutkimusta kokonaisuudessaan voidaan
pitda luotettavana, silla esitutkimuksen avulla on varmistuttu siitd, etta kysytaan oikeita
asioita. Vastaajilta kysyttin myds ensin molemmista teemoista avoin kysymys, jolloin
valtyttiin siltd, etté heidat olisi johdateltu vastaamaan tietylla tavalla. Riittava maara hyo-
dyllistd dataa tutkimuksesta saatiin kayttamalla monimenetelmatutkimusta, jossa yhdis-
tettiin kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen menetelma. Tutkimuksessa nama menetelmat tu-
kivat hyvin toisiaan, silla tuloksien kannalta ei ollut oleellista vastaajan tarkka ik&, mutta
jokaisen vastaajan erilaiset syyt tallipaikan vaihtamiseen tai vaihtamattomuuteen olivat
olennaisia. Monimenetelmaisen tutkimusotteen ansiosta tutkimuksen validiteetti parani
ja sen avulla saatiin seka yleistettavaa tietoa ettd myods syvallisemp&d ymmarrysta siita,

miksi hevosenomistajat tekevat niin kuin tekevat. Koska tutkimuksen tavoitteena ei ollut
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selvittaa toimeksiantajayrityksen nykyisten asiakkaiden mielipiteitd vaan saada tietoa
yleisemmalla tasolla, katsottiin julkinen kysely eri sosiaalisen median kanavien kautta

jaettuna toimivaksi vaihtoehdoksi.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etté niin sanotulla puskaradiolla, eli muiden
asiakkaiden kertomilla suositteluilla ja kokemuksilla oli suuri merkitys kaikille harrastaja-
profiilista rippumatta. Kuullut kehut olivat seka valmentajaa tai tallipaikkaa vaihtaneiden
yksi syy. Erityisesti kuitenkin ne, jotka eivat ole vaihtaneet tallipaikkaa tai valmentajaa,
mainitsivat useimmiten muiden kehut tekijaksi, joka voisi saada heidat kokeilemaan uutta
palveluntarjoajaa. Tama huomio saa tukea myods teoriassa lapikaydysta henkilébran-
dayksesta. Brandin muodostuminen on kiinni siitd, millaisen kasityksen kohderyhméa
muodostaa. Jos kohderyhmalla on huonoja kokemuksia jaettavanaan, muodostuu tallin-
omistajan tai valmentajan henkilébrandista helposti negatiivinen, jolloin positiivinen erot-
tautuminen on vaikeaa. Avoimissa vastauksissa niin valmentajan kuin tallipaikankin suh-
teen esiintyi myos teoriassakin tunnistettu ja suositeltu tapa rakentaa tunnesiteitéd asiak-
kaaseen. Vastaajien joukossa oli sellaisia, jotka kertoivat kayttdneensa samaa valmen-
tajaa tai pitaneensé hevostaan samalla tallilla vuosia sen vuoksi, ettd paikka tuntui ko-
dikkaalta tai koska valmentaja on vuosien saatossa muodostunut tarkedksi tukihenki-
I6ksi. Naista kommenteista on nahtavissa teorian sanoma siité, etta tunnesiteista asiak-

kaan on hankalampaa irrottautua kilpailijan mukaan.

Harrastajaprofiileissa nahtiin eroja esimerkiksi siind, mista vastaajat saavat motivaatiota
harrastukseensa. Kilpailijat motivoituivat selke&sti eniten onnistuneista kilpailusuorituk-
sista ja systemaattisesta valmentautumisesta, kun taas valmentautuvat ja harrastajat oli-
vat sitéd mielta, ettd suurin motivaationlahde on arkielaman unohtuminen tallilla ollessa.
Tallinpitgjan tai valmentajan tunnettuudella ei kyselyn mukaan juurikaan ole valia, mutta
saman henkisten ihmisten oleminen tallilla sité vastoin oli merkityksellista suurelle osalle
vastaajista. Avoimissa kommenteissa esiintyi monesti ilmapiiri, jonka voidaan olettaa liit-
tyvdn saman henkisyyteen. Saman henkiset ihmiset tulevat helposti toimeen toistensa

kanssa, jolloin ilmapiirikin on miellyttava.

Alla olevasta taulukosta (Taulukko 7) nahd&an etukateen kyselyn yhdeksi tarkeimmista
oletetun kysymyksen tulokset. Tilojen turvallisuutta hevosille voidaan pitaé profiloituna
tekijana. Hevosille turvallisilla tiloilla oli kaikille vastaajille selke&sti suuri merkitys, joten
siihen panostamalla yrityksen on mahdollista erottua kilpailijoistaan ja pitaa asiakkaansa
tyytyvaisina. Treenipuitteiden turvallisuutta voidaan pitdd myos hygieniatekijana, silla tur-

valliset puitteet treenaamiselle olivat lahes kaikille vastaajille tarkeé&t, mutta maneesi ei
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endaa ollut kolmasosalle vastaajista oleellinen. Voidaan siis olettaa, etta vaikka treenipuit-
teet eivat olisi huippuluokkaa (lammitetty/eristetty maneesi), asiakastyytyvaisyys on kor-

kea, kunhan puitteiden turvallisuus on tietylla tasolla.

Taulukko 7 Tallipaikan valintaan vaikuttavien tekijoiden téarkeys asteikolla tarkea - ei tar-
kea.

Tarkea Tarkea Ei tarkea |Eitar-

Tekija (n) (%) (n) kea (%)
Turvalliset tilat hevosille 89 99 1 1
Turvalliset puitteet treenaamiseen 85 94 5 6
Sopivat tarhausajat 82 91 8 9
(Heind)ruokinta vah. 4 kertaa paivassa 78 87 12 13
Sopivan mittainen matka tallille 76 84 14 16
Siisteys tallilla 72 80 18 20
Hinta 70 78 20 22
Turvalliset tilat ihmisille 67 74 23 26
Maneesi 59 66 31 34
Tallin koko (hevosmaara) 51 57 59 66
Miellyttavat kulkuyhteydet trailerin vetamista

ajatellen 49 54 51 57
Selkedt maastoreitit 40 44 50 56

Tutkimuksen mukaan valmentajan omalla kilpauralla ei ollut suurelle osalle juuri merki-
tysta. Avoimissa kommenteissa suuri osa perusteli taté silld, ettd opetustavalla on paljon
suurempi merkitys kuin omalla kokemuksella. TAma on tunnistettu myds, kun ajatellaan
asiantuntijuutta ja asiantuntijapalveluiden myyntia yleisesti: asiantuntijan palveluita oste-
taan silloin, kuin asiakkaalla itsellaan ei ole tarvittavia tietoja tai taitoja ongelman ratkai-
suun. Samasta syysta valmentajalle on tarkeampaa auttaa asiakastaan minimoimaan
riskit ja ratkaisemaan ongelmat. Vaikka valmentajalla olisi itsellaan kuinka pitka ja me-
nestyksekas ura, on se asiakkaan nakdkulmasta hyddytonta, jos han ei osaa jakaa osaa-

mistaan myds oppilaalleen.

Tutkimuksesta on l6ydettavissa myos yhtéalaisyyksia teoriaosuudessa puhuttuun asia-
kasuskollisuuteen ja siihen, kuinka se ei aina tarkoita myo6s tyytyvaisyytta. Niiden vas-
taajien joukosta useampi, jonka hevonen ei ollut vaihtanut tallipaikkaa viiden vuoden si-
saan, mainitsi syyksi sen, ettd nykyinen talli oli ainoa vaihtoehto syysta tai toisesta. Tal-

I6in asiakas ei valttAmatta ole tyytyvdinen saamaansa palveluun, mutta on pakotettu
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kayttamaan taman palveluntuottajan palveluita esimerkiksi rahallisista tai ajallisista

syista.

Taméan tutkimuksen perusteella suosittelisin tallinomistajia kiinnittdmaan huomioita sii-
hen, ettd niin puitteet kuin tilatkin ovat turvallisia. Omien asiakaskantojen lapikaynnin ja
asiakkaisiin tutumisen avulla niin tallinomistaja kuin valmentajakin voisi selvitta, millaisia
harrastajaprofiileja hdnen asiakkaissaan on. Nain palveluita olisi mahdollista kehittda so-
pivammaksi juuri omille kohderyhmilleen. Tarkeimpana asiana tutkimustulosten pohjalta
suosittelen seka valmentajia etta tallinpitgjid muistamaan, kuinka suuri merkitys puska-

radiolla on, ja palvelemaan asiakkaitaan pitden sen aina mielessaan.
Jatkotutkimusaiheet

Jatkotutkimuksena télle tydlle voisi toteuttaa tutkimuksen siitéd, millaisia asiakkuuksia he-
vosenomistajilla on valmentajiinsa seka tallin omistajiin. Tehdysta tutkimuksesta ei kay-
nyt viela selkeésti ilmi, onko samassa tallipaikassa pysymiseen tai saman valmentajan
palveluiden kayttdmiseen syyna aito tyytyvaisyys, vai teoriassakin esitelty mahdollisuus,
ettd vaihtaminen on tehty hankalaksi tai jopa mahdottomaksi. Téllaisen tutkimuksen poh-
jalta toimeksiantaja sek& muut samankaltaiset yritykset voisivat pohtia tarkemmin nykyi-

sid asiakkaitaan ja heidan uskollisuuttaan.

Toinen jatkotutkimuksen aihe, joka nousi esiin tydta tehdessd, on viraalimarkkinoinnin
merkitys hevosalalla. TAman opinnaytetytn tutkimuksessa nousi useasti esille, etta he-
vosenomistajat arvostivat paljon toisten mielipiteita ja kokemuksia niin tallinpitgjista kuin
valmentajistakin. Koska asia tuli niin vahvasti esille, riittaisi siitd varmasti omankin tyén
verran tutkittavaa. Toisaalta mielenkiintoista myés olisi, nousisiko puskaradio vastaavan
vahvuisesti esille myds laajemman vastaajakannan keskuudessa, esimerkiksi koko Suo-
men tai jopa Pohjoismaiden mittapuulla. Toteutetun tutkimuksen kaltainen kysely voitai-
siin toteuttaa my6s useamman vuoden paasta uudestaan samankaltaiselle joukolle vas-
taajia, jolloin nahtaisiin, ovatko eri tekijat silloin suuremmassa osassa kuin taméan tutki-

muksen aikana esille nousseet.
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Liite 1 Esitutkimuksen kysymykset

1. Mit asioita pidat tarkeana valitessasi tallipaikkaa hevosellesi?
Mitk& asiat ovat ratkaisevia, kun valitset valmentajaa?
3. Tulisiko sinulla mieleen asioita, joita keskustelussa ei ole tullut ilmi, mutta jotka

voisivat myds vaikuttaa valintoihin?
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Liite 2 Varsinainen kyselytutkimus

Kysely tallipaikan ja valmentajan valintaan liittyvista tekijoista

1.Tks *

0 10-20
O 21-30
O 31-40
0 41-50
O 51-60
O vl 60

2. Ammatti *
O Tyotoén
O Tydssikiyvi
(O Opiskelija. tydskentelen opintojen ohella
(O Opiskelija. en tydskentele opintojen ohella
(O Elikeldinen
O Muu, miki?

3. Maakunta *
(O Varsinais-Suomi
(O Uusimaa
(O Satakunta
(O Pirkanmaa
O Piyjiat-Hame
O Keski-Suomi
(O Kanta-Héame
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) Muu

4. Valitse seuraavista vaihtochto, joka kuvaa timénhetkisti tilannettasi *
O Minulla on hevonen/hevosia omassa tallissani
() Minulla on hevonen/hevosia tiysihoitotallissa

(O Minulla on hevonen/hevosia muiden tallissa, ilman tiysihoitoa

5. Valitse taménhetkisti tilannettasi kuvaava vaihtoehto *
O Valmentaudun ja kilpailen tavoitteellisesti
() Valmentaudun kuitenkaan kilpailematta

(O Harrastan pédsédntdisesti ilman valmentajaa

6. Miki antaa sinulle motivaatiota harrastukseesi? Valitse kaksi sopivinta.
[ ] Tallilla arkielimi unohtuu
[] Onnistuneet kilpailusuoritukset
[ ] Maastolenkit. rauhallisesti tai reippaasti
[ ] Hevosen kanssa oleilu, my®s ilman ratsastamista

Muu, miki?

[]

Tallipaikan valinta

7. Mitkd tekyjit ovat ratkaisevia valitsessasi tallipaikkaa hevosellesi?

Tallipaikan valinta
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8. Onko sinulle merkityksellistd, ettéd tallilla asun muiden saman henkisten thmisten hevosia?

O Kylla
OEi

9. Miten tdrkedni pidit seuraavia ominaisuuksia tallipaikkasi valinnassa? *

Sopivan mittainen matka tallille

Hinta

Turvalliset tilat hevosille

Sopivat tarhausajat

Turvalliset puitteet treenaamiseen (valaistus, pohjat)
(Heind)ruokinta vihintéddn nelji kertaa paivéssa
Turvalliset tilat ihmisille

Selkedt maastoreitit

Maneesi

Siisteys tallilla (yleisilme. sosiaalitilat yms.)

Miellyttavit kulkuyhteydet trailerin vetdmisti
ajatellen

Tallin koko (hevosmaéirillisesti)

10. Kuinka paljon tallinomistajan tunnettuus vaikuttaa tallipaikan valintaasi?

Ei

tirked

O

OO0 00000000

O

Hieman
tirked

OO0 000000 O0O0

O

Melko
tirked

OO0 000000000

O

(O Minulle ei ole merkitysti silld, onko hin tunnettu hevosihmisten keskuudessa

O Minulle on hieman merkitysté silld, onko hin tunnettu hevosihmisten keskuudessa

() Minulle on paljon merkitysti silld, onko héin tunnettu hevosihmisten keskuudessa

11. Onko hevosesi vaihtanut tallipaikkaa viimeisen viiden vuoden siséin?

O Kylla
OEi
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Todella

tirked

OO0 0000000 O0

O



12. Jos vastasit edelliseen kysymykseen e1, miki on erityisesti saanut sinut pysyttelemiin nykyiselld
tallillasi?

13. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylld, mikad/mitkd olivat ratkaisevimmat tekijét paitdkseesi?

Valmentajan valinta

14. Milld perusteella valitset valmentajasi?

Valmentajan valinta

15. Millaisen valmentajan valitsisit alla olevista vaihtoehdoista mieluiten?
(O Valmentaja. jolla on useita hevosalan tutkintoja
(O Valmentaja. jolla on paljon meriitteji kilpailuista

(O Valmentaja. josta olet kuullut paljon hyvii

16. Millainen merkitys valmentajan kilpailemisella ja omalla valmentautumisella on sinulle? Perustelethan
vastauksesi tekstikenttiin.

O Ei1 juurt merkitysti. kunhan koen, etti itse saan oppia hinelts
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(O Paljon merkitysti: valitsen valmentajan. joka kilpailee

17. Kuinka montaa valmentajaa olet kokeillut viimeisen kahden vuoden aikana? *
Qo

O1-2

O34

(O 5 tai enemmin

18. Jos olet kokeillut uutta valmentajaa viimeisen kahden vuoden aikana, miké sai sinut kokeilemaan yhti tai
useampaa uutta valmentajaa?

19. Jos et ole kokeillut uutta valmentajaa viimeisen kahden vuoden aikana, miké innottaisi sinut tekeméiéin
sen?

20. Onko valmentajaa valitessa merkityksellistd. ettd hin saapuu omalle tallillesi?
(O Kyll4, en halua matkustaa valmentajan luokse

(O Ei. olen valmis matkustamaan valmentajan luokse
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