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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittdd Laukaan retkiratsujen markkinoin-
tiviestintaa. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya elamysmatkai-
luun. Opinnaytetydn toisena tavoitteena oli perehtya markkinointiviestinnan keinoi-
hin ja suunnitteluprosessiin erityisesti pk-yrityksen nakdékulmasta. Opinnaytetyon
kolmantena tavoitteena oli haastatella Laukaan retkiratsujen asiakkaita markki-
nointiviestintaan liittyen.

Opinnaytetyon teoriaosuus ké&sittelee elamysmatkailun elementtejd sekd maasto-
ratsastusta. Lisaksi teoria kasittelee elamysmatkailua asiakkaiden ja palveluntuot-
tajan nakokulmasta. Opinnaytetybn toisessa teoriaosuudessa kasitelladn pk-
yritykselle sopivia markkinointiviestinndn keinoja. Aluksi teoriassa kasitellaan
markkinointiviestinnan periaatteita ja lopuksi esitellaan pk-yritykselle sopivia keino-
ja, kuten esimerkiksi sosiaalista mediaa.

Opinnaytetyon tutkimus oli kvalitatiivinen, tutkimusmenetelméana kaytettiin teema-
haastatteluja. Teemahaastatteluun osallistui 10 haastateltavaa, jotka olivat ikdhaa-
rukaltaan n. 15-40-vuotiaita naisia. Haastattelut suoritettin helmi—-maaliskuussa
2014 Laukaan retkiratsujen tiloissa. Tutkimuksessa kéavi ilmi, etta kaikki haastatel-
tavat ovat tyytyvaisia Laukaan retkiratsujen palveluihin ja olisivat valmiita tulemaan
tallille uudelleen. Lisaksi tutkimuksissa selvisi, etta erilaiset séhkdiset markkinointi-
viestinnan keinot sopisivat suurimmalle osalle haastateltavista ja haastateltavat
haluaisivat olla yhteyksissa talliin jatkossakin. Teemahaastatteluista ilmeni myos,
ettd suurimpia séhkdisid kanavia haastateltavien tavoittamiseen olisi tallin Face-
book-sivut tai tallin oma blogi liitettyna tallin omiin kotisivuihin.

Teemahaastatteluissa ilmeni monia markkinointiviestintaan liittyvia seikkoja, kuten
esimerkiksi kotisivujen merkitys uusille asiakkaille ja hyvan palvelun suosittelu
eteenpain puskaradiota kayttden. Lisaksi teemahaastatteluissa ilmeni, etta eri-
ikaiset haastateltavat kayttavat erilaisia verkkomarkkinointiin liittyvia kanavia, esi-
merkiksi nuorimmat lukevat blogeja, ja keski-ikaiset kayttavat Facebookia.

Avainsanat: elamysmatkailu, markkinointiviestintasuunnitelma, pk-yrityksen
markkinointiviestinnan kehittaminen
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The purpose of this thesis was to develop the marketing communication of
Laukaan retkiratsut. The first aim of the thesis was to study adventure tourism.
The second goal was to study marketing communication methods and design pro-
cess, especially from the point of view of small and medium-sized enterprises. The
third objective of the thesis was to interview the customers of Laukaan retkiratsut
in connection with marketing communications.

The theoretical part deals with elements of adventure tourism and off-road riding.
In addition, it deals with adventure tourism, customer service and provides the us-
er's point of view. The second theory part of thesis deals with the appropriate mar-
keting methods for small and medium-sized enterprises. At first, marketing com-
munications principles are discussed and, finally, methods suitable for SME’s,
such as social media, are presented.

The study was qualitative, and semi-structured interviews were used as the re-
search method. There were a total of 10 female interviewees aged between 15
and 40. The interviews were conducted in the operational area of Laukaan
retkiratsut in February—March 2014. The study revealed that all of the interviewees
are satisfied with the services of Laukaan retkiratsut and would be willing to return
to the stable. In addition, the study showed that the different types of electronic
marketing communications efforts would be suitable for the majority of the inter-
viewees, and the interviewees would like to be in contact with the stable in the fu-
ture. The semis-structured interview also revealed that most of the interviewees
would be interested in the stable's Facebook pages and/or the stable’s own blog.

The interviews revealed many aspects of marketing communications, such as the
importance of the website for new customers and the recommendation of good
service through the bush telegraph. In addition, the interviews showed that inter-
viewees of different ages use different online marketing-related channels, e.g. the
youngest read blogs, and middle-aged people use Facebook.

Keywords: adventure tourism, marketing communication plan, marketing devel-
opment at small and medium-sized enterprises
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni aiheen idea tuli vime syksyna Laukaan retkiratsuilta, kun kesken
ratsastusretken aloimme keskustella tallien nykyisestéd asiakaspalvelusta tallin
omistajan, Kirsi Peltosen kanssa. Nykyddn myds talleilta odotetaan hyvaa palve-
lua, nékyvyytta ja helposti l[Ahestyttavaa imagoa, joten paatin alkaa tutkimaan ky-

seisen tallin markkinointiviestinnén keinoja ja kehittamaan niita eteenpain.

Kilpailu on nykydan kovaa, silla vaellusratsastuspaikkoja I6ytyy Keski-Suomesta,
seka myoskin muut elamysmatkailuyritykset ovat luonnollisesti suurimpia kilpailijoi-
ta. Elamysmatkailu on nouseva trendi, silla kuluttajat hakevat nykyaan enemman-

kin elamyksellisia kokemuksia kuin esimerkiksi materiaa.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittdd Laukaan retkiratsujen markkinointiviestin-
tdd. Opinnaytetydn ensimmaisend tavoitteena on perehtya elamysmatkailuun.
Opinnaytetydn toisena tavoitteena on perehtya markkinointiviestinnan keinoihin ja
suunnitteluprosessiin erityisesti pk-yrityksen nakdkulmasta. Opinnaytetyon kol-
mantena tavoitteena on haastatella Laukaan retkiratsujen asiakkaita markkinointi-

viestintaan liittyen.

1.2 Laukaan retkiratsut tmi

Laukaan retkiratsut tmi Kirsi Peltonen on Laukaalainen maastoratsastustalli ja se
on perustettu vuonna 2005 (Laukaan retkiratsut, [viitattu 24.3.14]). Yrittdjana toi-
mii Kirsi Peltonen, joka on kouluttautunut vaellusratsastusoppaaksi matkailun oh-
jelmapalveluiden linjalta. Tallilta I6ytyy erilaisia maastoratsastuspaketteja seka
myoskin opetustunteja kentalla. Turvalliset ja maastovarmat asiakashevoset ovat

rodultaan islanninhevosia tai suomenhevosia (ml.).

Laukaan retkiratsujen maastoretket sijoittuvat Laukaan Valkolan luontoon, erityi-

sesti kauniille maki- ja peltomaisemille (Laukaan retkiratsut [viitattu 24.3.14]). Pi-



demmat maastoretkituotteet sijoittuvat erilaisiin maastoihin, kuten makien paalle ja
esimerkiksi talvella jarven jaalle. Lyhytkestoisemmat maastoretket tehdaan paa-
osin hiekkateilla ja metsapoluilla. Maastoretket tehddan suurimmaksi osaksi asiak-
kaiden ratsastusosaamisen perusteella ja ryhméat muodostetaan kokemuksen pe-

rusteella.



2 ELAMYSMATKAILU

Elamysmatkailu méaaritellaan aktiiviseksi toiminnaksi ja aktiivisuus voidaan kokea
fyysisesti, tunteellisesti tai henkisesti. Lisaksi elamysmatkailun termi voidaan ja-
kaa moniin osiin, esimerkiksi luontomatkailuun, kulttuurimatkailuun ja jopa sek-
siturismiin (Swarbrooke, Beard, Leckie & Pomfret 2003, 15). Elamysmatkailu on
nykydan nouseva trendi ja yha useammilla on myds aikaa ja rahaa panostaa ela-
myksiin. Tarssasen (2005, 7) mukaan Kokonaisvaltaisimpia kokemuksia syntyy,
kun asiakas on itse aktiivisesti mukana tekeméassa omaa elamyskokemustaan ja
niinpa kokemuksesta saattaa tulla upeampi, kuin mita asiakas itse odottaa. Ela-
mysmatkailussa suuressa osassa ovat luonto, toimiminen ja hetkessa elaminen.

Tarssasen (2002, 12) mukaan my6s moniaistisuus on tarkeaa asiakkaalle.

2.1 Elamysmatkailun elementit

Tarssasen (2005, 1) mukaan elamysmatkailuun on liitetty erilaisia mielikuvia ja
naitd ovat mm. yksilollisyys, aitous ja moniaistisuus. Yksilollisyys perustuu useim-
miten raataloityyn tuotteeseen, joka on ainutlaatuinen eika sitd saa mista tahansa.
Lisdksi asiakas pystyy esimerkiksi tekemaan toiveita tai ehdotuksia retkesta ja
mahdollisuuksien mukaan elamysmatkailun tuottaja toteuttaa niitd. Lisaksi aitous
on tarked elementti Tarssasen mukaan elamysmatkailussa, silla se luo uskotta-
vuutta ja tuote on onnistunut, mikali asiakas uskoo siihen ja pitaa sita aitona. Toi-
saalta lilan suuret mielikuvat matkailussa voivat tuottaa asiakkaalle pettymyksen.
Moniaistisuudella on vahva merkitys elamysmatkailussa (ml. 2005, 11), silla asia-
kas voi aistia elamysmatkailussa jotain sellaista, jota ei valttamatta aistisi normaa-
lioloissa. Liséksi aistidrsykkeiden tulee olla harmoniassa keskenaan, jolloin ne

vahvistavat haluttua teemaa.

Elamys perustuu emotionaaliseen kokemukseen, jolla on positiivinen ja kohottava
vaikutus ihmiseen (Borg, Kivi & Partti 2002, 25). Tietoisuus, aistit ja tarkkaavai-
suus herdavat ihmisessa eri tavalla, kuin esimerkiksi arkielamassa ja télla on py-

sayttava vaikutus inmiseen. Elamys syntyy havainnoista subjektiivisen tulkinnan ja
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merkityksen annon avulla. Lisaksi elamys voi olla niin ainutlaatuinen kokemus, etta

siité jad pysyva muistijalki ja se voi palautua spontaanisti mieleen.

Alla olevassa kuviossa (Kuvio 1) on hahmoteltu elamysmatkailuun liittyvid tunne-
tasoja. Alin porras on kiinnostuminen, eli tunnetasot lahtevat asiakkaan kiinnostu-
misesta elamykseen ja samalla motivaatiokynnys on korkea lahted kokeilemaan
elamysta kokemuksena. Toinen porras kasittelee aistimista, joka on fyysisen tason
tavoite. Tarssasen (2004, 11) mukaan aistiminen voi olla normaalista poikkeavaa
aistimista tai monien aistiarsykkeiden tulosta. Keskimmainen porras kasittelee op-
pimista, joka on alyllisella tasolla tapahtuvaa toimintaa. Pyramidin kaksi viimeista
porrasta kasittelee elamyksen ja muutoksen tasoja, jotka tapahtuvat vastaanotta-

jalla niin henkisella tasolla kuin tunnetasolla.

gmotionaalnen {aso

/ / : \ motvaation tasc

I

yksildllisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti vuorovaikutus

Kuvio 1. Elamysmatkailuun liittyvat tunnetasot (Blogi, [Viitattu 26.4.2014]).

Elamysmatkailuun kuuluu aina myds riskeja sen luonteen vuoksi, esimerkiksi louk-
kaantuminen, kipu tai jopa kuolema. Toisaalta riskina voi olla myds henkisen puo-
len horjahtaminen, kuten esimerkiksi itsetunnon heikkeneminen. (Swarbrooke ym,
2005, 11). Hurmeen (2010) mukaan turvallisuuteen ja esimerkiksi suojavélineisiin

on panostettu Suomessa ja nain ollen riskia onnettomuuksiin on pyritty vahenta-
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maan. Lisdksi palveluntuottajat ja ryhmien vetajat ovat velvoitettuja ensiapuosaa-

jia, joten riskia on vahennetty myds silla tavoin.

2.2 Elamysmatkailu nykykuluttajille

Nykyaan elamysmatkailun yleistyessa kuluttajat haluavat uudenlaisia elamyksia ja
kokemuksia. On ennustettu, etté tulevaisuuden markkinat perustuvat tunteeseen,
unelmiin ja tarinoihin (Borg ym, 2005, 30). Materiasta luopuminen ja sen turha
haaliminen on nykypaivana tullut vitsaus, silla materiasta on huono péaasta eroon.
Liséksi lahjakortit elamysmatkailuihin ovat oivallinen lahja, mikéli lahjansaaja on
seikkailunhaluinen tai rakastaa esimerkiksi luontoa. Modernin matkailijan perim-

mainen kaipuu voi olla elamysten kaipuuta ja hedonisen mielihyvan tavoittelua.

Nykyaan asutus on siirtynyt enemman isoihin kaupunkeihin, joten monet kaupunki-
laiset kuluttajat haluavat hakea uusia elamyksia maaseudulta ja luonnon parista.
Liséksi nykyaan elamyspalveluiden asiakkaat etsivat yhd enemman tietoa netista,

eli elamysmatkailuyrityksen olisi hyva panostaa toimiviin ja selkeisiin nettisivuihin.

Asiakkaiden tarpeet muuttuvat vuosien saatossa ja on tarkeaa muokata hyddyk-
keita asiakaslahtdisesti. Kestava kehitys on nykyaan tarkeaa modernille kuluttajal-
le, joten tdma patee myods elamysmatkailussa. Uusien palveluiden ja tuotteiden
tulee olla kestavan kehityksen mukaisia ja varsinkin, jos elamysmatkailu on kyt-

koksissa luonnon kanssa.

2.3 Elamysmatkailu palveluntuottajan ndkékulmasta

Elamysmatkailu on palvelun tuottajan ndkdkulmasta se, mika on yrityksen toimin-
ta-ajatuksessa ja liikeideassa maaritelty elamysmatkailuksi ja tuotteeksi/palveluksi
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 199.). Yrityksen ja asiakkaan kohdatessa asiak-
kaalle tuotetaan aineellisia, aineettomia, tunnepitoisia ja psykologisia hyo6tyja, jois-

ta muodostuu kokonainen palvelupaketti tai palvelutarjooma, eli joukko useita tuot-
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teita, palveluita tai prosesseja. Palveluntuottajan on tarke&a pohtia yrityksensa

tilaa ja tuotantojarjestelmaa, joita voivat olla
e Resurssit (fyysiset ja henkiset voimavarat)
¢ Palveluiden mahdollistavat valineet (turvavélineet, tilat ja kalusteet)

e Paatokset (saatavuus, myynti- ja markkinointikanavat, millaiset tuotteet tai

palvelut)

Palveluntuottajan kannalta on tarkedd myds tietdd, miten asiakas kokee palvelun
ja mita elamyksellisyys pohjimmiltaan merkitsee. Liséksi on ymmarrettava hyodyk-
keen lisdarvon merkitys ja sen vaikutus asiakkaisiin. Borgin ym (2005, 28) mukaan
elamysten luominen ei ole helppoa, silla asiakkaita on monenlaisia ja kaikkia on

hankala miellyttaa.

2.4 Maastoratsastustuotteet

Vuolletin (2004,17) mukaan elamysmatkailussa mielikuvat ovat tarkeassa roolissa,
mutta itse tuotteen muodostaminen konkreettiseksi hinta-palvelusuhteeksi saat-
taakin olla hankalampaa ja niinpd maastoratsastustuotteen pitaékin olla aina sa-
manlainen kestoltaan ja tavoiltaan, tai muuten asiakkaat eiviat saa tasavertaista
tuotetta. Maastoratsastustuote voi koostua eripituisista reiteista, aktiviteeteista ja

ruokailusta ja niitd voidaan raataldida asiakkaiden mukaisesti.

Itse brandin luominen on varmasti helpompaa, mikali talli on yhtenaistanyt tuotteet
ja kuvaillut tuotteen sisallon mahdollisimman totuudenmukaisesti ja informaa-
tiopainotteisesti (Vuollet 2004, 17). Hintojen nakyminen auttaa asiakasta hahmot-
tamaan, minkalaista elamysta asiakas haluaa tai mihin h&nella on resursseja va-

rallisuuden kannalta.

Valmiiden tuotteiden lisaksi elamyspalvelut voivat koostua myds taysin raata-
|0idyistd paketeista, esimerkiksi erikoisryhmille tai oma haaveen toteuttajalle.
Maastoratsastus on siitd joustava ja asiakasta palveleva tuote, silla useimmiten

sitd on helppo raataléida ja tehda juuri asiakkaan nakoéiseksi, suurempia ponniste-
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luja vaatimatta. Toisaalta lisdsuunnittelu ja ylimaaraiset kustannukset esimerkiksi
ruokatarvikkeista nostavat aina raataloidyn maastoratsastustuotteen hintaa, joten
on paastava tarkkaan sopimukseen asiakkaan kanssa hinnasta. Lisaksi asiakas
on itse suuressa osassa tunnelman luojana, joten asiakkaan on myés ymmarretta-

va retken sisalto ja loput elamyksellisyydesta ovat hanesta kiinni.

Vaellusratsastuksesta voidaan puhua silloin kun kyseessa on pidempikestoinen,
vahintaan yhden yon yli kestava hevosretki luontoon. Yleensa lyhytkestoisempia
retkid kutsutaan maastolenkeiksi tai ratsastusretkiksi, jotka ovat korkeintaan pai-
van kestavia retkia. Peltosen (2003) mukaan yleensé pidempiin retkiin on suunni-
teltu oma ruokailuhetki, joka on hyva lisa ydintuotteen lisdksi ja asiakkaan n&ko-
kulmasta on varmasti lisdarvoa tuovaa ruokailla tai juoda nuotiokahvit luonnon

helmassa.

Maastoratsastus on yleisesti ottaen etukéateen sovittujen reittien ratsastamista
turvallisten ja varmojen hevosten kanssa. Suuressa osassa maastoratsastusta
ovat elamykset luonnossa hevosten kanssa, seka mydskin kuvaillun retken toteut-
taminen kokonaisuudessaan. Myds erilaiset maisemareitit ja ryhman koko saatta-

vat vaikuttaa tuotteen kokonaisuuteen ja mielekkyyteen.

Vaellusratsastusopas on yksi tarkeimmista retken avainhenkil6ista, silla han on
vastuussa retken onnistumisesta seka hevosten ja ihmisten turvallisuudesta. Nah-
kalan (2004, 13) mukaan oppaalla on oltava hyvat asiakaspalvelutaidot ja kyky
johtaa ryhmaa. Luotettavuus ja hevosten kasittely tulee olla myés hallussa, silla
useimmat asiakkaat voivat olla vasta-alkajia ja oppaan on osattava neuvoa ja val-

mistella hevonen retkea varten.
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3 PK-YRITYKSELLE SOVELTUVAT MARKKINOINTIVIESTINNAN
KEINOT JA SUUNNITTELUPROSESSI

Vuokon (2003, 12) mukaan markkinointiviestinnén tavoitteena on saada vastaan-
ottajan ja viestin lahettajan valille yhteinen kasitys jostakin asiasta, eli organisaatio
haluaa luoda sidosryhmalle kasityksia ja vastaavasti oppia tuntemaan sidosryh-
maa kuuntelemalla. Erityisesti pien- ja keskisuurten yritysten on tarkeaa saada
oma yritys asiakkaiden nakyville muiden yritysten massasta, seka saada aktiivista
viestintda kuluttajien ja yrityksen vaélille. Kuluttajien aktiivinen viestinta voi nékya
esimerkiksi palautteina ja kehitysehdotuksina yritykselle. Kilpailu- ja kuluttajaviras-

ton [viitattu 9.5.2014] mukaan markkinointiviestintd koostuu seuraavista osista:
e Mainonta
e  Myyntityod
¢ Myynninedistaminen,
e Tiedotus- ja suhdetoiminta

Kaikki nelja elementtia ovat tarkeitéa jokaiselle yritykselle, mutta erityisesti pk-
yrityksille markkinointiviestintéa on tarkeaa, silla yrityksen on oltava nakyvilla jatku-
vasti, jotta asiakkaat huomaavat yrityksen ja alkavat asioida siella. Liséksi pk-
yrityksen resurssit eivat valttamatta riita kaikkein kalleimpiin markkinointiviestinnan
keinoihin, kuten esimerkiksi tv- tai radiomainontaan. Yleensa tv- tai radiomainon-
taan ei ole tarvettakaan, silla yrityksella ei ole valttAmatta tarvetta tavoitella suuria

asiakasmaaria esimerkiksi tuotannon resurssien rajallisuuden vuoksi.

Kilpailu- ja kuluttajaviraston [viitattu 7.5.2014] mukaan markkinointiviestinta (pro-
motion) on yksi osa markkinoinnin kilpailukeinoista. Muita markkinoinnin kilpailu-
keinoja ovat hinta (price), tuote (product) ja jakelu (place). Kaikki ndma markki-
noinnin keinot vaikuttavat yhdessa lopputulokseen, eli mitd koko mixin osatekijat
antavat kokonaisuudessaan asiakkaalle. Lisaksi Vuokko (2003, 113) painottaa,
ettd kaikkien mixien pitdé olla tasapainossa, silla esimerkiksi liian korkea hinta ja
huono tuotteen laatu ei tuota positiivisia odotuksia tuotetta kohtaan asiakkaiden

nakokulmasta
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Markkinointiviestinnassa luodaan odotuksia ja oletuksia esimerkiksi yrityksesta tai
yrityksen palveluista tai tuotteista (Vuokko, 2001, 69). Jos vastaanottaja hakee
aktiivisesti tietoa ja katsoo tarvitsevansa sitd harkintansa ja paatéksentekonsa tu-
eksi, han pitda hyvana sellaista viestintaa, joka auttaa hanen prosessejaan. Lisak-

si koettu kokonaislaatu vaikuttaa paljon odotetun ja koetun laadun valilla (Kuvio 2.)

Asiakkasn / S ——— \\\
odotiama _ KOETTU KOKONAISLAATU Koattu laatu
laatu A Yy
4 '\,._ N l ’./ /! \ ;

=

Yrityskuva .[

[ Markkinointiviestinta \ S

| Yeityskuva '

| Ssusanallinen viestinti P P
“. Asakkaan tarpoot J ~ S \

/' Yolminnallinen \ [ Tekninen laaty

laatu: miten J\ mita ‘

Kuvio 2. Kokonaislaadun kokeminen (Kauppinen, [viitattu 31.3.32014]).

Tilastokeskuksen [viitattu 7.5.2014] mukaan pienet ja keskisuuret yritykset maari-
tellaén yrityksiksi, joiden palveluksessa on vahemman kuin 250 tydntekijaé ja joi-
den vuosiliikevaihto on enintdan 50 miljoonaa euroa tai taseen loppusumma on
enintaan 43 miljoonaa euroa. Lisaksi tilastokeskus [viitattu 7.5.2014] on maaritellyt
eron pienille yrityksille, eli yritys on pieni, jos sen palveluksessa on vahemman
kuin 50 tyontekijaa ja jonka vuosiliikevaihto on enintdéan 10 miljoonaa euroa tai
taseen loppusumma on enintaan 10 miljoonaa euroa. Pienten ja keskisuurten yri-
tysten valilla on numerollisesti melko isokin ero ja yrityksen koko vaikuttaa selvasti
markkinointiviestinnan suunnitteluun. Esimerkiksi keskisuurella yrityksella saattaa
olla kaksinkertaiset resurssit markkinointiviestinnassa pieneen yritykseen verrattu-

na.

Nykyddn mainonta on kaantynyt pieneen laskuun sanoma- ja aikakauslehtien
osalta (Kuvio 3), silla nykydan internetissa tapahtuva mainonta ja mobiilimainonta
ovat suositumpia markkinointiviestinnan keinoja (Argillander ja Muikku, 2013, 13).

Lisaksi internetmainonnan rinnalle on noussut taysin uusi markkinointiviestinnan
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keino — sosiaalisen median hyoddyntdminen yrittgjille (ml, 16). Kuvion mukaan
myds markkinointiviestinndn suunnittelu ja menekinedistaminen ovat nousseet
huomattavasti viime vuosina tarkeimmiksi markkinointiviestintdd kehittaviksi toi-
miksi yrityksissa (ml, 13). Tastd voimme paatella, ettd nykyaan yritykset haluavat
panostaa asiakkaiden kanssa viestimiseen ja kayttdd aikaa markkinointiviestinnan
suunnitteluun. Nykyaikaiset markkinointiviestinnan keinot ovat suosittuja niin kulut-
tajan, kuin mainostajankin kannalta. Argillander (2013, 24) ennustaa, etta tulevai-
suudessakin sanoma- ja aikakauslehtien kayttd mainonnassa tulee laskemaan

edelleen ja vastaavasti verkkomedia nousee tasaisesti.
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Kuvio 3 Markkinointiviestinnan méaara ja kehitys Suomessa (Argillander ym, 2013)
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Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan erityisesti pk-yrityksille soveltuvia markkinoin-
tiviestinnan keinoja. Keinot ovat nykyaikaisia ja saavuttavat suurimmat kuluttaja-
ryhmat esimerkiksi Facebookin tai esitteen kautta. Lisaksi nama keinot eivat vaadi

niin paljon rahallisia resursseja, kuin esimerkiksi televisio- tai radiomainonta.

3.1 Verkkomarkkinointi

Nykyaan suurin osa yrityksista on internettiin, silla suurin osa ihmisista hakee ja
etsii tietoa sita kautta. Vuokon (2003, 222) mukaan internet-mainonnassa mainok-
set ovat interaktiivisia, eli vastaanottaja voi itse paattda, mita han haluaa tietda
tuotteesta ja minkalaisista ominaisuuksista han on kiinnostunut. T&lla tavoin vas-

taanottaja on itse aktiivinen ja voi itse raataloida sanoman kohdeyksilolahtdiseksi.

Kuluttajat etsivat nykyaan tietoa netista ja vertailu eri yrityksien valilla on helppoa
(Blogspot [Viitattu 6.4.2014]). Tarkeaksi osaksi muodostuvat siis selkeat ja infor-
maatiopitoiset nettisivut, josta on muodostunut jo yrityksen kayntikortti. Kulutta-
jaystavallisin vaihtoehto nykyaan on kertoa avoimesti esimerkiksi hinnat, tuotteen

siséllét jne. netissa, kuin myyda esimerkiksi pelkkien mielikuvien avulla.

Vuokon (2003, 234) laatiman taulukon mukaan verkkomainonnan hyvia puolia
ovat segmentoinnin mahdollisuus, erilaisten tehokeinojen kayttd sek& interaktiivi-
suus. Huonoja puolia verkkomarkkinoinnista on Vuokon (mp.) mukaan sen halyi-

Syys ja vastaanottajan aktiivisuuden puute.

3.1.1 Blogit

Leinon (2012, 178) mukaan blogi on verkkosivusto tai yksittdinen sivu, johon yksi
tai useampi kirjoittaja tuottaa sisalt6a paivakirjamaisesti. Leino (2012, 179) mainit-
see myo0s yritysblogin, joka tarkoittaa yrityksen omaa blogia, jossa yritys paasee
parhaimmillaan kasvattamaan yrityksen nékyvyytta internetissd hakukonenaky-
vyyden kasvaessa ja antaa asiakkaalle mahdollisuuden l&hestya yritysta luonnolli-

semmin.
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Lintulan (2008) mukaan blogit ovat nykyd&n uusi tapa saada nakyvyytta ja ilmaista
itseaan. Liséksi nykyaan blogit ovat levittaytyneet yrittdjien keskuuteen ja omalla
yrityksella voi olla yritysblogi. Yritysblogin hyotyja ovat sen edullisuus etenkin pk-
yrityksille, joissa markkinointiin kaytettavat resurssit eivat ole valttamatta suuret
sekd yleensa blogit nousevat esille hakukoneissa ja tuovat nain ollen enemmaéan
yritysta esille. Lisaksi Hubspotin (2010) tekeman tutkimuksen mukaan aktiivista
blogia pitavan yrityssivuston kavijamaara on 6,9 kertaa suurempi verrattuna taval-

liseen yrityssivustoon ilman blogia (kuvio 3).

HUBSEEt  Active Blogs Draw 6.9 Times More Organic Search Traffic
1200

1000 -

BODO -+

600

400

# of Site Visitors

200

Avgof Organic Search Traffic Last 7 Days Avgof Referrals Traffic Last 7 Days

m No Blogs m Blogs

Kuvio 4 Tutkimuksen mukaan aktiivinen bloggaaminen tuo 6,9 kertaa enemman kavijoita
kuin yrityssivusto ilman blogia. Hubspot (2010)

Ansamaan (2014) mukaan hyvaan yritysblogiin tarvitaan aikaa sekd panostusta
julkaisuiden sisaltoihin ja pituuteen. Yritysblogi auttaa mydskin verkostoitumaan ja
tuo yritysta enemman esille esimerkiksi hakukoneiden kautta. Ansamaa korostaa,
ettd aluksi bloggaus vaatii aikaa ja varsinainen lukijakunta muodostuu vasta myo-
hemmin. Myds vuorovaikutus vaikuttaa yritysblogiin positiivisesti, eli parhaimmas-
sa tapauksessa blogikirjoitusta kommentoidaan ja niihin otetaan kantaa lukijoiden

puolelta.
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Ajan myo6ta blogi saattaa saavuttaa oman vakiintuneen lukijakunnan ja Leinon
(2012, 181) mukaan tata kannattaa hyodyntaéa palautteiden kerd&miseen, eli blogi
toimii ikaan kuin laadullisena tuotekehitystydkaluna. Lisaksi uusia ideoita ja tes-

tauksia on helppo kokeilla blogin kautta ikdan kuin aivoriihena.

3.1.2 Facebook

Facebookin [viitattu 13.5.2014] kotisivujen mukaan palvelu on perustettu vuonna
2004 ja Facebookin tehtavana on antaa ihmisille valtaa jakaa ja tehd& maailmasta
avoimempi ja yhtendisempi. Inmiset kayttavat Facebookia pysyakseen yhteydessa
ystavien ja perheen kanssa. Opetusyhteistyon [viitattu 4.5.2014] mukaan Face-
book on internetissa toimiva ilmainen sosiaalinen palvelu, jonka tarkoituksena on
yhdistaa ystavia seka jakaa tietoa yksityishenkildiden elamasta kuvien ja sanojen
avulla. Lisaksi Facebookissa voi perustaa tilin omalle yritykselle ja saada tykkaajia

yritykselle yksityishenkildista.

Leinon (2012, 128) mukaan Facebookin merkitys pienelle ja keskisuurelle yrityk-
selle on tarked markkinointiviestinnan kohdistamisen, myynninedistamisen tai tuo-
tekehityksen nakodkulmasta. Liséksi Leino (s.129) mainitsee, etta tulevaisuudessa
sosiaalinen netti on valttamattomyys, silla tallakin hetkella yli kaksi miljoonaa suo-
malaista asiakastilia on rekisterdityneené Facebookiin. Myoskin ilmainen media ei
tuo ylimaaraisia kuluja yritykselle, eli periaatteessa yrityksella ei ole mitaan mene-

tettavaa, paitsi ajallinen vaiva sivujen yllapidossa.

Leino (2012, 129) on maininnut Facebook-markkinoinnin tehtavia, joiden mukaan
yrityksen tehtavana on tehda verkossa asiakaspalvelua, viestintda ja sisaltoa, jot-
ka pitavat asiakastykkaajat asiakkaina ja houkuttelevat ei-asiakkaita yrityksen asi-
akkaiksi Facebookissa syntyneen kiinnostuksen kautta. Argillanderin (2012, 19)
mukaan mobiilikayttd on nykyadn noussut tableteiden ja alypuhelimien ansiosta,
joten nykyaan ihminen voi olla verkossa jatkuvasti ja néin ollen markkinointiviestin-

takin on lasnéa aktiivisemmin.
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3.1.3 Twitter

Leinon (2012, 143) Twitter on lajiteltu mikrobloggauspalveluihin, eli yksi blogiviesti
siséltdd enintdan 140 merkkid. ldeana on Kirjoittaa tekstiviestimaisia, lyhyita ja
helposti luettavia viesteja ja julkaista niitd verkossa. Leino (mp.) vertaa mikroblog-
gausta tavalliseen bloggaukseen ja toteaa, ettd Twitter on helpompi kanava jul-
kaista lyhyita asioita, kuten esimerkiksi erilaisia mietteitd monta kertaa paivassa
ilman kunnollista asiasisaltéa, kun taas tavallinen blogi tarvitsee ajatustyéta ja ns.

fiksua sanottavaa.

Twitterin [viitattu 13.5.2014] oman sivuston mukaan yritykset kayttavat Twitterid
jakamaan tietoa yrityksen palveluista, keradmaan reaaliaikaista markkinatietoja ja
rakentamaan suhteita asiakkaisiin. Lisaksi Twitterin sivuilla on mainittu jatkuva
sovelluksen kehittdminen parempaan suuntaan, joten myoéskin yrityksilla on mah-

dollisuus vaikuttaa positiivisesti.

Leino (2012, 144) on maininnut Twitterin hyvaksi markkinointiviestintakanavaksi
erityisesti yrittgjille ja pienille yrityksille, silla se on helppo tapa viestia ja verkostoi-
tua. Lisdksi Leino (mp.) mainitsee, ettd Twitter parantaa asiakaspalvelua, on hyva
kanava oman yrityksen tapahtumien viestintddn seka mahdollistaa mielenkiintois-
ten uutisten ja artikkelien l6ytdmisen ja jakamisen. Liséksi hashtag on Twitterissa
oleva keino kategorisoida kirjoituksia, joten firman kannattaa kategorisoida moni-

puolisesti omat viestit, eli tweetit.

3.2 Suoramainonta

Suomen mediaoppaan [viitattu 7.5.2014] mukaan suoramainos on henkilékohtai-
sessa mediassa vastaanotettu osoitteellinen tai osoitteeton mainoslahetys, joka
voi olla esimerkiksi kirjeposti, lentolehtinen, sahkdposti tai tekstiviesti. Osoitteeton
suoramainonta on Suomen mediaoppaan [viitattu 7.5.2014] mukaan lahinna pai-

kallista kampanjointia. Mainokset toimitetaan kaikkiin jakelukohteisiin, kuten kau-
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punginosan kotitalouksiin tai kadunvarressa autojen tuulilasinpyyhkimiin. Jappisen
(2011) mukaan tyypillisia esimerkkeja suoramarkkinoinnista ovat:

e TV-mainos joka pyytdad ihmisia vastaamaan

¢ Radiomainos joka pyytaa vastausta

e Suoramainoskirje (myyntikirje, markkinointikirje) postitse
e Sahkoposti

e Verkkosivut

¢ Flyer-lehtinen joka pyytaa ihmisia vastamaan

Suuremman mainoseran viemisen hoitaa yleensa posti, yksityinen jakeluyritys tai
sanomalehden jakelu. Suomen mediaopas [viitattu 7.5.2014] on maaritellyt osoit-
teellisen suoramainonnan kohdistetuksi kampanjaksi, eli esimerkiksi mainosteksti-
viestin tai esitteen vastaanottajan yhteystiedot ovat tiedossa ja kampanjointi on
kohdennettua tietyille ihmisille.

Vuokko (2001, 234) on maininnut muutamia suoramainonnan vahvuuksia ja heik-
kouksia. Vahvuuksia suoramainonnassa on tarkka kohdistavuus ja mahdollisuus
suoreen huomioon. Heikkouksia Vuokon (s. 234) mielestd ovat suoramainonnan
imago ja kallis kontaktihinta. Lisaksi suoramainonnan suosio voi peittdd oman
mainoksen tai esitteen muiden mainosten alle ja nain ollen viestinté ei tavoita vas-

taanottajaa.

Ahosen (2007, 6) mukaan osoitteeton suoramainonta on edullista ja helppo toteut-
taa. Jopa kotitekoisella esitteella voidaan saada huomattavia tuloksia ja se tuo
yritykselle nékyvyytta (ml, 6). Ahosen (2007, 14) mukaan osoitteeton suoramai-
nonta sopii erityisesti pienyrittdjille, silla se ei vaadi suuria ponnistuksia ja saattaa
tuoda enemman nakyvyyttd, kuin esimerkiksi ilmoitus keltaisilla sivuilla. Lisé&ksi
Ahonen (2007,3) mainitsee suoramarkkinointiyrityksia, joilta esimerkiksi muut yri-

tykset voivat ostaa palveluita ja saada ulkopuolista apua suoramarkkinointiin.
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4 HAASTATTELUTUTKIMUS LAUKAAN RETKIRATSUJEN
ASIAKKAILLE

Opinnaytetydssa kaytettiin kvalitatiivista tutkimustapaa, eli teemarungon mukaisia
haastatteluja Laukaan retkiratsujen asiakkaille. Vastaajat olivat noin kymmenesta
ikdvuodesta noin neljaagnkymmeneen ikavuoteen, eli tallin suurimmat segmentit
i1An puolesta. Haastatteluun osallistuneet olivat kaikki naispuolisia. Tutkimuksen
luotettavuuden kannalta olisi ollut hyva saada mydskin miespuolisia asiakkaiden
haastattelu, mutta toisaalta painoarvo on melko pieni, jos padasiassa asiakkaat

ovat naispuolisia.

Haastatteluissa kysyttiin asiakkaiden aktiivisuutta talilla, eli ovatko he satunnaiské-
vijoitd vai kayvatko tallilla sdanndllisesti. Lisdksi kysymyksissa nousi ilmi, oliko
asiakas esimerkiksi ensimmaista kertaa tallilla vai onko héan kaynyt tallilla monia
vuosia. Erityisesti uusien asiakkaiden kohdalla myynti saattaa olla pienta ja olisi
hyva ottaa huomioon niitd seikkoja, jotka ovat tarkeita uusille asiakkaille, esimer-
kiksi henkilokunnan asiakaspalvelusuuntautuneisuus tai vaikkapa yrityksen tarjo-
taan perehdyttaminen. Uudelle asiakkaalle on varmasti tarkeda tulla huomatuksi

yrityksessa ja olla tervetullut sinne.

Seuraavissa alaluvuissa tarkastellaan teemahaastatteluun toteutumista, tutkimuk-
sen luotettavuutta ja teemahaastattelun tuloksia. Haastattelut tehtiin teemahaas-
tatteluina Laukaan retkiratsujen tiloissa kevaalla 2014. Haastattelutilanne oli help-
po jarjestaa tallin tiloihin ja varsinkin, kun elamyskokemus oli asiakkailla viela tuo-

reena mielessa.

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen tarkoituksena oli saada syvallinen kat-
saus haastateltavien mielikuvista ja kehittdmisideoista liittyen Retkiratsujen mark-
kinointiviestintaan. Tutkimuksen reliabiliteetti eli tulosten luotettavuus oli tarkeassa
asemassa, silla tarvittaessa jonkun muun on pystyttava toistamaan sama tutkimus

lahes samoilla tuloksilla. Tulokset eivat saaneet olla sattumanvaraisia ja liséksi
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kysymysten tuli olla selkeitéd ja yksiselitteisia. Tarvittaessa kysymysta avattiin
haastateltaville tarkemmin tai selitettiin toisin sanoin, jos ensimmainen kysymys ei

auennut haasteltavalle.

Teemahaastatteluihin valmistautuminen alkoi kysymysrungon asettelulla ja kysy-
mysten tarpeellisuuden kartoittamisella. Liséksi oli tarkeaa asetella kysymykset
niin, etta jokainen haastateltava ymmarsi kysymyksen sisallon ja tarkoituksen sa-
malla tavalla, kuin se on tarkoitettu olevan. Kysymysrungosta (Liitel) tuli melko
luonteva ja kysymykset asiajarjestyksessa. Asiakkailla oli mahdollisuus kertoa ke-

hitysideoita, jotka voisivat toimia hdnen tapauksessaan.

Teemahaastattelu tehtiin kahtena eri paivana helmikuun 2014 aikana. Teema-
haastatteluihin osallistui yhteensa kymmenen haastateltavaa. Kaikki teemahaas-
tatteluun osallistuneet olivat naisia ja ialtéan 12—35-vuotiaita. Haastatelluista kaikki
olivat juuri haastattelupdivana ratsastamassa tallilla parin tunnin mittaisella maas-
toretkell&, joten jonkinlainen asiakassuhde tallille oli jo olemassa. Lisaksi jokainen
teemahaastattelu tehtiin yksitellen asiakas asiakkaalta ja saman kysymysrungon

pohjalta.

Ensimmainen haastattelu oli 23.2.2014 ja haastatteluun osallistui kolme asiakasta.
Nama asiakkaat olivat kaikki aikuisia, n. 20—-35-vuotiaita, joista kaksi kolmesta oli

kaynyt tallilla aikaisemminkin.

Toinen haastattelu tehtiin 26.2.2014, jolloin haastatteluun osallistui seitseméan
asiakasta, kuusi 12—-18-vuotiasta ja yksi kunnan leiriohjaaja. Liséksi yksi haastatel-
tavista oli tyoharjoittelussa Laukaan retkiratsuilla.

4.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen validiteetti eli patevyys on hyva, kun yhtépitava teoreettisen ja ope-
rationaalisen maaritelméan kanssa. Korkeaan validiteettiin pyritaan kuvailemalla

mahdollisimman tarkasti ja niini, ettd tutkimusraportin lukija pystyy toteuttamaan
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samanlaisen tutkimuksen koska tahansa (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2003,
34).

Tilastokeskuksen [viitattu 27.4.2014] mukaan objektiivinen tarkastelu tarkoittaa
puolueetonta tarkastelua kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Laadullisessa tutkimuk-
sessa objektiivisuus lahtee siita, etta tutkija ei sekoita omia uskomuksiaan, asen-
teitaan ja arvostuksiaan tutkimuskohteeseen. Sen sijaan tutkija nimenomaan yrit-
taa ymmartad haastateltavan henkilon nakdkulmia ja ilmaisuja. Lisdksi vuorovaiku-

tus tutkijan ja haastateltavan valilla on tarkeaa.

Laukaan retkiratsujen tutkimus tehtiin kvalitatiivisella menetelméalla. Tilanteeseen
parhaiten sopi teemahaastattelu, eli kysymysrunko, jonka pohjalta asiakkaat saivat
vapaasti vastata ja lisata tarvittaessa omia kommentteja. Talla tavoin pyrittiin saa-

maan mahdollisimman totuudenmukainen vastaus asiakkailta.

Teemahaastattelua varten luotiin haastattelurunko (Liite 1). Haastattelurungon
avulla saatiin vastauksia perimmaisiin, kehityshankkeen kannalta tarkeisiin kysy-
myksiin ja vastaajalla oli mahdollisuus sanoa aiheeseen liittyvia mielipiteita tai uu-
sia nékdkulmia vapaasti. Haastattelua tehdessa oli tarkeda, ettd haastattelija ei
lahde viem&an keskustelua, vaan vastaaja saa itse kertoa annettuihin kysymyk-

seen.

Taman opinnaytetyontekija on aktiivinen Laukaan retkiratsujen asiakas, joten
myoskin omakohtaiset kokemukset ovat apuna kehityshanketta tehtéaessa. Liséksi
taman opinnaytetyontekijan ystavapiirissd on muutamia, jotka ovat asioineet Lau-
kaan retkiratsuissa muutamia kertoja. NAma& omakohtaiset kokemukset seka lahi-

piirin mielipiteet ovat mydskin arvokkaita tehtaessa kehityshanketta.

Laadullisen tutkimuksen [viitattu 26.3.2014] mukaan laadullista tutkimusta pide-
taan maarallista eli kvantitatiivista tutkimusta, joka perustuu kohteen tulkitsemi-
seen tilastojen ja numeroiden avulla. Tassa tapauksessa kvantitatiivisella tutki-
mustavalla, esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskyselylla ei olisi valttamatta ollut sen
suurempaa merkitysta, paitsi se olisi saattanut tavoittaa enemman vastauksia, silla
kvantitatiivinen tutkimus olisi antanut vastaukset vain kysymyksiin mitéd, missa ja
koska. Toisaalta tdssa kehityshankkeessa kvalitatiiviset vastaukset ovat l&ahtoékoh-

taisesti tarkeampia.
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4.3 Tutkimustulokset

Haastattelu alkoi haastateltavan, eli sukupuolen ja i&dn maarittamisella. Kaikki
haastateltavat olivat naisia ja ikdhaarukka oli melko laaja, kolmestatoista ikavuo-

desta noin neljadnkymmeneen ikavuoteen.

Haastateltavista viisi oli yli taysi-ikaisia, n. 18-40-vuotiaita. Loput viisi olivat ala-
ikaisia, n. 13—15-vuotiaita nuoria. Kaikki haastateltavat ovat olleet tyytyvaisia talliin
ja suosittelisivat tata tallia myos ystavilleen/sukulaisilleen. Muutama haastateltavis-
ta onkin jo suositellut ja saanutkin ystavid mukaansa. Haastatelluista vastaajat 1-4
ovat idltaan 25—-40-vuotiaita ja vastaajat 5—10 ovat idltaan 12—18-vuotiaita.

Noin puolet haastateltavista sai tietaa tallin olemassaolosta / lisatietoja tallista net-
tisivujen kautta. Nettisivuja on etsitty googlen kautta hakusanoilla tai suoraan tallin
nimella. Hakukoneystavallisyys nékyi hakusanoissa, silla tallin sivut ovat l6ytyneet
melko helposti ja osa haastateltavista on kuullut tallista etukateen, jonka jalkeen

on etsinyt tallin kotisivut saadakseen lisaa informaatiota.

Sain ystavaltani suosittelun ja innostuksen kokeilla tallia, mutta k&vin
myo6s katsomassa nettisivut. Googletin tallin nimen ja sivut [oytyivat
nopeasti. (Vastaaja 1.)

Loysin tallin nettisivujen kautta, kurkkailen valilla nettisivuja nykyaan-
kin. (Vastaaja 2.)

Sain tietaa tallista alun perin koululta, mutta kavin katsomassa nettisi-
vut ja lisaa tietoja tallista. (Vastaaja 10.)

Osa haastateltavista I6ysi tallin myds sukulaisten ja ystavien kautta, joten puska-
radio on myos tarkedssa roolissa. Liséksi asiakkaiden positiivisilla kokemuksilla on
merkittdva vaikutus siihen, haluaako asiakas suositella tallia myds muillekin ysta-

ville tai sukulaisille.

Sain tietad tallista serkun kautta, serkku kay taalla ratsastamassa.
(Vastaaja 5.)
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Aidin kautta saatiin tietaa tallista ja han toi meidat tanne. (Vastaajat 8
ja9.)

Haastattelussa kyseltiin vastaajien asiointikertoja, eli kayvéatkd he tallilla satun-
naisesti vai saannollisesti. Useimmat vastaajista vastasivat kayvansa tallilla satun-
naisesti, mutta varsinkin iakkddmmat vastaajat vastasivat kayvansa saannollisesti.
Toisaalta haastateltavat saivat itse ajatella, mika on heidan mielestaan saannalli-
sesti tai satunnaisesti kdymista, joten tarkentavat kysymykset auttoivat lajittele-
maan séaannollisyyden noin kerran kuukaudessa ja satunnainen n. kerran puoles-

sa vuodessa.

Kayn taalla suht saanndllisesti. (Vastaaja 2.)

Kayn saannollisesti, joka kuukausi suurin piirtein. (Vastaaja 3.)

Oon kaynyt katsomas serkun tunteja, se kay taalla sdannollisesti mut
ite kayn silloin talldin. (Vastaaja 5.)

Satunnaisesti, on kuitenkin tuttu paikka ja tutut hevoset. (Vastaaja 6.)

Seuraavana haastateltavilta kysyttiin, mika asia erityisesti innosti tulemaan tallille
ensimmaista kertaa. Suurin osa vastaajista vastasi tallin erikoisuuden ja erityisesti
islanninhevoset innostaviksi tekijoiksi. Myds tallin turvallisuus, Laukaan upeat

maastot ja luontomaisemat nousivat tarkeiksi tekijoiksi paatésta tehdessa.

Issikat innosti tulemaan tanne ekalla kerralla (Vastaaja 1.)

Taa on kyl jyvdsseudun parhain talli. Turvallisuus, maasto ja issikat
innosti heti tulemaan tanne. (Vastaja 3.)

Hevoset, etenkin issikat ja maastot houkutti tulemaan tanne. (Vastaaja
8.)

Haastattelussa kysyttiin asiakkaiden mielipiteita tallista ja mahdollisia kehitysideoi-
ta markkinointiviestintaan liittyen. Erityisesti yhteydenottoon liittyvat kysymykset
olivat tarkeita, silla niilla pystytddn kartoittamaan, onko yhteydenotto tarpeellista jo

olemassa oleville asiakkaille. Haastateltavien laaja ikderon vaihtelevuus nakyi juuri
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naissa kysymyksissa, silla idkkdammat haastateltavat halusivat juuri facebookin
kayttoa aktiivisemmaksi, kun taas nuoremmat haasteltavat eivat edes omistaneet

facebook profiilia ja toivoivat muutenkin vahemman yhteydenottoa tallilta.

Voi olla toki yhteyksiss&, mut sahkopostin kautta ei mielellaén kun tu-
lee muutaki roskapostia ja ne hukkuu sinne. (Vastaaja 3.)

Voi olla yhteyksissd, mutta ei Facebookin kautta, silla mul ei oo viela
facebookia. (Vastaaja 5.)

En valttamatta tarvitse yhteydenottoa, voin ite selailla Facebookista
uutisia. (Vastaaja 8.)

Haastattelussa tulee myts mahdollisuuksia antaa kehittymisideoita ja vinkkeja
keinoista, jotka voisivat toimia haastateltaville markkinointiviestintaan liittyvissa
asioissa. Osa haastateltavista oli tyytyvaisia nykyiseen tilanteeseen, eli ei ole ke-
hittdmisen aihetta ja osa haastateltavista antoi hyviakin kehitysideoita tulevaisuu-

teen juuri asiakkaan tai asiakkaiden nakokulmasta.

Kayn retkiratsujen nettisivuilla suht saanndllisesti ja samoin Face-
bookkia tulee selailtua, ois kiva lisda uutisia sinnekin. (Vastaaja 2.)

Peruutusaikoja tai akkilahtoja ois kiva saada tietda vaikka Facebookin
kautta ja tois lisdd nakyvyyttéakin. (Vastaaja 2.)

Jotkut tallit ovat tuoneet esitteitda vapaa-aikatoimeen ja yleensa niista
talleista on kiinnostuttu, joten tdmé& voisi toimia myos retkiratsuilla, eli
ei muuta kuin esitteité kehiin niin saatte nakyvyytta. (Vastaaja 4.)

4.4 Johtopaatokset

Teemahaastattelussa tuli paljon esille uusiakin nakoékulmia yrityksen kannalta, silla
haastateltavat antoivat suoriakin mielipiteitd ja kehitysideoita. Osa haastateltavista

toivoi selvasti enemman yhteydenottoa esimerkiksi Facebookin tai sdhkopostinkin
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kautta ja osa haastateltavista ei halunnut yhteydenottoa, koska ei tuntenut sita
tarpeelliseksi tai hyodylliseksi.

Haastateltavista suurin osa on kaynyt tallilla aikaisemminkin, mutta muutama
haastateltavista kertoi olevansa ensimmaista kertaa kdymassa. Ensimmaista ker-
taa kavijat sanoivat olevansa tyytyvaisia talliin ja tallin markkinointiviestintaan ja
kertoivat tulevansa vield uudestaankin, eli haastateltaville jai positiivinen kokemus

Laukaan retkiratsuista.

Sukulaisten, ystavien ja naapureiden suosittelut tallista nousivat myds tarkeaksi
tekijaksi tallin markkinointiviestinnéassa, eli puskaradion positiivinen voima on tar-
ked kanava saada uusia asiakkaita tallille. Lisaksi maastoratsastukseen voi osal-
listua noin viisi tai kuusi henkiléa kerrallaan, joten tima on myos sosiaalisesti aktii-

vista toimintaa ja sité voi harrastaa yhdessa.

Suurin osa haastatelluista olivat tietoisia tallin omista nettisivuista ja tata olisi syyta
hyodyntad myds jatkossa. Nettisivut ovat tarkea osa yrityksen nakyvyytta ja suurin
osa uusista asiakkaista hyddyntaa juuri nimenomaan yrityksen nettisivuja uusia
palveluita etsiessdan. On myds tarkeda luoda onnistuneet nettisivut visuaalisuu-
den ja selkeyden suhteen, silla nettisivut ovat kuin yrityksen kayntikortti. Laukaan
retkiratsujen kohdalla paatimme lisata heidan nettisivuilleen blogin, jota kautta ny-

kyiset ja tulevat asiakkaat paasevat seuraamaan tallin kuulumisia ja kuvia.
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5 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA LAUKAAN
RETKIRATSUILLE

Markkinointiviestintd suunnitelma on luotu teorian ja teemahaastattelussa tulleiden
vastausten perusteella. Pk-yritykselle sopivia markkinoinnin keinoja on otettu
huomioon, silla taloudelliset resurssit ovat rajalliset ja tarkoituksena ei ole houku-
tella suunnattomasti uusia asiakkaita. Laukaan retkiratsuilta 16ytyy oma vakioasia-
kaskunta ja huomioon otettava myo6s resurssit mm. hevosten maarassa ja retkien

jarjestamismahdollisuudessa.

5.1 Markkinointiviestinnan nykytilanteen analyysi

Laukaan retkiratsut on toiminut yrityksené jo vuodesta 2005 ja vakiintunutta asia-
kasryhmaa on kertynyt vuosien varrelta. Erityisesti puskaradio ja yrityksen kotisivut
ovat olleet tarkeimpia kanavia uusille asiakkaille. Laukaan retkiratsuilla ei ole ai-
kaisemmin ollut paperisia esitteita ja Facebook-sivut on perustettu 2013 syksylla,

joten sosiaalisen median kaytt6 on vield uutta.

Laukaan retkiratsuilla on talla hetkella monia eri markkinointiviestinnan kanavia,
joilla tavoittaa asiakkaita. Tarkeimpia taman hetkisia, haastatteluissakin ilmi tulleita
kanavia ovat world of mouth -markkinointiviestinta, eli suomennettuna puskaradio.
Myos yrityksen nettisivut ovat nousseet tarkeaksi asiakkaan ja Laukaan retkiratsu-

ja yhdistavéksi kanavaksi.

Yrityksen nettisivut ovat tarkea osa kuluttajan ja yrityksen nakdkulmasta, silla tee-
mahaastattelussakin tuli ilmi, ettd moni etsi tietoa Laukaan retkiratsuista juuri netin
kautta. Haastattelussa ei tullut erityisemmin esille, ettd milla hakusanoilla retkirat-
suja haettiin, mutta googlettamalla hakusanoilla "maastoratsastus Keski-Suomi”
tai "Laukaa talli” 16ytyy tallin kotisivut helposti ensimmaisena. Lisaksi nettisivuilta
tulee hyvin esille yrityksen tuotteet, hinnat ja realistinen kuvaus palvelutuotteen
sisallosta. Erityisesti tarkat tiedot ja yhtendiset palvelutuotteet ovat tarkeita nykyku-

luttayjille.
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Puskaradiolla on tarke&d osa pk-yrityksen markkinoinnissa ja Laukaan retkiratsujen
kohdalla se on ollut tehokas markkinointiviestinnan keino, silla osa asiakkaista on
paatynyt tallille suosittelujen kautta. Yleensa suosittelija on ystava, sukulainen tai
naapuri, jolla on itsellaédn positiivisia kokemuksia Laukaan retkiratsuista. Teema-
haastattelun perusteella jokainen haasteltava olisi itse valmis suosittelemaan tallia
eteenpain, joten se kertoo myds tallin laadusta ja hyvasta maineesta.

Osa haastateltavista kertoi islanninhevosten olevan yhtena syyna tallille tulemi-
seen. Islanninhevosteemaa kannattaa jatkaa verkkosivuilla, silla suurin osa haas-
tateltavista oli kiinnostunut juuri tastd hevosrodusta. My6s upeat maastot ja turval-
lisuus nousivat tarkeiksi asioiksi haastateltavien keskuudessa ja naita kannattaa
markkinoida mydskin jatkossa. Liséksi Laukaan retkiratsuilta 16ytyy Suomenhevo-

sia, jotka myds saavat oman kannattajaryhmansa.

5.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet, kohderyhmat ja budjetti

Laukaan retkiratsut kuuluu pk-yrityksiin ja markkinointiviestintd on sopeutettava
erityisesti taloudellisiin ja fyysisiin resursseihin. Markkinointiviestinnan tavoitteena
on saada lisda nakyvyytta erilaisille ryhmille ja aktivoida jo olemassa olevia asiak-
kaita. Lisaksi on tarkeaa luoda juuri oikeanlainen mielikuva markkinointiviestinnan
luomista mielikuvista, silla asiakkaan odottama laatu on tdsmaéttava koetun laadun
kanssa. Liian lupaavat mielikuvat voivat olla asiakkaalle pettymys, joten markki-

nointiviestinnassa on otettava huomioon myos tuotteen todenmukainen kuvailu.

Laukaan retkiratsuilla kay vakiasiakkaita ja asiakkaat koostuvat l&hinna yksityis-
henkiloistd, jotka kayvat saanndllisesti maastoratsastusretkilla. Markkinointiviestin-
ta voisi tulevaisuudessa keskittya myds satunnaisiin ryhmiin, kuten esimerkiksi
polttariporukoihin tai tydpaikan tyky-porukkaan. Elamysmatkailu on kuitenkin nou-
seva trendi ja esimerkiksi maastoratsastus polttariporukan kesken on jotakin uutta
ja elamyksellista. Lisaksi ryhmille voi myyda erilaisia lisapalveluita, kuten esimer-

kiksi ruokailuja tai yhteistyona jarjestetty majoitus & maastoratsastuspaketti.

Laukaan retkiratsujen kohderyhmé& on selkeéasti ratsastuksesta ja elamyksesta
kiinnostuneet, ikahaarukaltaan noin 10-50-vuotiaat naiset. lan puolesta kohde-



31

ryhma on haastava, silla samoilla keinoilla kaikkia ei pystyta tavoittamaan markki-
nointiviestinnan keinoin. Lisaksi miesten osuutta kohderyhmissa ei ole tarpeellista

lisata, silla se veisi liikaa resursseja ja ei valttamatta tuota odotettuja tuloksia.

Laukaan retkiratsujen kohderyhma perustuu paaosin naisista. Yrittdjan haastatte-
lussa ilmeni, ettd miehia kay tallilla harvakseltaan ja yleensa miehet tulevat esi-
merkiksi muun perheen mukana kokeilemaan maastoratsastusta. Kehittamishank-
keessa markkinointiviestinnan keinot saavuttavat myds miehet, mikali he ovat kiin-
nostuneita maastoratsastuksesta ja haluavat lisda tietoa tai varata aikaa maasto-
ratsastukseen Laukaan retkiratsuista. Kehittamishankkeessa ei pohdittu keinoja,
joilla myds miehia saataisiin aktiivisemmiksi maastoratsastuspalveluiden kayttajik-
si, silla yrittajan mukaan sille ei ole akuuttia tarvetta ja luultavasti haluttuihin tulok-

siin kuluisi liikaa aikaa ja resursseja.

Erityisesti pienen yrityksen on otettava huomioon markkinointiviestintaan kaytetta-
vat resurssit ja haluttu nakyvyys. Markkinointiviestinnalla on tarkea asema pienelle
yritykselle, silla ilman nakyvyytta yrityksella ei valttamatta olisi asiakkaita ja uusien
asiakkaiden saaminen olisi melko mahdotonta. Toisaalta pieni budjetti rajoittaa
markkinointiviestinnan keinojen kayttoa, silla resursseja ei valttamatta ole niin pal-

joa kaytettavissa, vaikka tarve olisikin suuri.

Markkinointiviestinnan budjetti on melko pieni, silla suurin osa toimenpiteista ta-
pahtuu internetissa ja toimenpiteet ovat helppoja toteuttaa itse. Lisdksi markkinoin-
tiviestinnan toimenpiteissa ei vaadita ketddn ulkopuolista toteuttamaan kehityside-
oita, joten yrityksen resursseja saastetaan tehokkaasti. Esitteeseen liittyvia kus-
tannuksia on valmistuksessa, eli tulostimen musteet ja paperit, mutta eivat ole ko-
vinkaan suuria investointeja esitteen hyotyyn kaytannossa. Internettiin liittyvissa
toimenpiteissa ei tarvitse palkata esimeriksi ulkopuolista henkil6d yllapitaméaéan

sivuja, vaan yrityksen omistaja osaa tehda parhaiten kehitysideoiden toteutuksen.
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5.3 Markkinointiviestinn&n toimenpiteet

Teemahaastatteluiden pohjalta I6ytyi muutamia hyvid kehittamiskohteita, jotka ei-
vat vaadi mahdottomia toimenpiteita ja ovat toteutettavissa nopeallakin aikavalill&.
Liséksi pk-yrityksen kannalta toimenpiteet ovat nékyvid, eivatka vaadi suuria ta-
loudellisia resursseja. Naista toimenpiteistd on hyotya myos pidemmallekin aikava-
lille, silla ajoittain paivitettyna ne voivat tavoittaa uusia asiakkaita ja muistuttaa jo

olemassa olevia asiakkaita Laukaan retkiratsuista.

Laukaan retkiratsujen kotisivuissa kehittamisen varaa ei ole juurikaan, silla kotisi-
vuilta 10ytyy kaikki selke&ssa jarjestyksessé ja esimerkiksi hinta- ja yhteystiedot
|6ytyvat loogisesti verkkosivuilta. Liséksi verkkosivujen visuaalinen ilme myotailee
luontoon ja elamykseen liittyvaa teemaa, seka teksti on helposti luettavissa. Verk-
kosivuille ainoa lisattava on blogi, joka on helppo toteuttaa lisaamalla uusi valilehti

verkkosivujen palkkiin.

Tulevaisuudessa kehityshankkeena toteutetaan Facebook-sivujen kehittamista
asiakasystavalliseksi ja uuden yritysblogin lanseeraus Laukaan retkiratsujen koti-
sivujen yhteyteen. Erityisesti verkkomarkkinoinnin kehittamishankkeet tukevat toi-
nen toisiaan, silla esimerkiksi Facebookissa on helppo mainita, ettéa Laukaan retki-
ratsuilta [0ytyy blogi ja painvastoin mydskin blogissa voi mainita Laukaan retkirat-
sujen Facebook-sivuista. Lisdksi esitteessa on maininta yrityksen Facebook-
sivuista ja se saattaa ohjata asiakkaita tutustumaan mieluummin Facebookin kaut-

ta talliin, kuin esimerkiksi soitto yrittajélle suoraan.

Facebook-sivuilla tullaan tulevaisuudessa julkaisemaan ns. akkilahtoja, eli jos
esimerkiksi maastoratsastusretkelle on viela tilaa samalle paivalle, tullaan siita
iimoittamaan Facebookin kautta. Akkilahdot hyodyttavat yrittdjaa seka asiakasta,
silla yrittaja saa lisda asiakkaita retkille sosiaalisen median kautta ilmoittamalla ja
pidemmalla aikavalilla enemman volyymia myyntiin. Vastaavasti asiakas saa tie-
don vapaasta paikasta ja voi osallistua maastoratsastusretkelle jo saman paivan

aikana ilman odottelua.

Facebook-sivuja hyédynnetddn myos vastaanottajien aktivoinnilla, eli saannoéllisin

valiajoin jarjestetdan arvonta, johon osallistuu kaikki Laukaan retkiratsujen Face-
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book-sivun tykk&aajat. Arvonta on hyva tapa aktivoida vastaanottajaa, silla vas-
taanottaja voi voittaa konkreettisen palkinnon ja se antaa motivaatiota osallistua
arvontaan. Toisaalta myds yritys tulee paremmin esille vastaanottajan kavereille,

silla useimmiten toisten tykkaykset nakyvat kavereidenkin sivuilla.

Tama opinnaytetyontekija teki Laukaan retkiratsuille esitteen, jota tullaan jaka-
maan Laukaan vapaa-aikatoimelle seké& hotellikylpyla Peurunkaan. Esiteen tarkoi-
tus on herattada huomiota erityisesti ajatellen erilaisia ryhmia, kuten esimerkiksi
yrityksen tyky-porukkaa tai polttariporukkaa. Esitteessa on yrittdjan suorat yhteys-
tiedot sek& myds maininta yrityksen Facebook-sivuista, joten vastaanottaja voi olla
yhteyksissa haluamallaan tavalla, seka tutustua ensin yritykseen esimerkiksi Fa-
cebook-sivuja selaamalla. Lisaksi myos paperinen esite saa huomiota eri tavalla

kuin esimerkiksi netissa mainostaminen.

Yhtena markkinointiviestinndn keinona oli perustaa Laukaan retkiratsuille oma
Twitter-tili, mutta haastatteluissa ei tullut minkdanlaista mainintaa Twitterista ja
toisaalta monen eri sosiaalisen median ja markkinointiviestikanavan yllapito vie
likaa aikaa ja resursseja, eli Twitter-tilin perustaminen jaa pois kehittamishank-
keesta. Lisaksi Facebook on luultavasti suositumpi kanava enemmiston keskuu-
dessa, joten Laukaan retkiratsujen Twitter-tili ei valttamatta toisi yhta suurta naky-

vyytta kuin nykyiset Facebook-sivut.

Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan Laukaan retkiratsuille sopivia markkinointivies-
tinnan keinoja. Kyseiset keinot ovat toteutettavissa nopealla aikavalilla ja tuovat
haluttua tulosta, eli nékyvyytta hallitusti pk-yrityksen resursseihin ndhden. Lisaksi
tama opinnaytetyontekija teki konkreettisen paperisen esitteen Laukaan retkirat-

suille ja se on helposti kaytettavissa nopeallakin aikavalilla.

5.3.1 Blogi

Laukaan retkiratsujen kotisivuille liitettdva blogi on yritysblogi, silla se kertoo yri-
tyksen asioista ja l6ytyy yrityksen nettisivujen yhteydessa. Blogista on hyodtya uu-
sille ja vanhoille asiakkaille, silla uudet asiakkaat saavat blogin kautta k&ytannon-

laheisempéa informaatiota siita, mita tallilla tehd&an yleensa ja kannattaako varata
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maastoratsastusretki juuri talle tallille. Lisdksi kuvat auttavat hahmottamaan uuden

paikan tiloja ja ilmapiiria.

Tallilla kaynneille asiakkaille blogi on mukava muistelu- ja uutiskanava, josta asia-
kas voi muistella maastoratsastushetkidédn ja lisdtd oma kommentti blogitekstin
jalkeen. Muistelot ja tallin kuulumiset voivat muistuttaa asiakasta tulemaan uudel-

leen kokemaan unohtumattomia hetkia Laukaan retkiratsuille.

Teemahaastatteluissa ilmeni, ettd nuoremmat asiakkaat eivét olleet viela tietoisia
Facebook-sivuista tai eivat olleet rekisterdityneet Facebookiin ollenkaan, joten
blogi olisi helppo ja mielenkiintoinen lis& nuoremmille asiakkaille. Liséksi blogeissa
on yleensd mahdollisuus kommentoida, joten tama liséisi vuorovaikutusta asiak-

kaiden ja Laukaan retkiratsujen valilla.

Laukaan retkiratsujen blogin voisi liittdd kotisivujen yhteyteen, silla se olisi helppo
paivittdd kotisivujen paivityksen yhteydessa seka se voisi tavoittaa paremmin luki-
joita, kuin esimerkiksi erillinen blogi. Lisaksi kotisivujen yhteydessa oleva blogi ei
vaadi markkinointia "uudesta blogista” vaan on helposti I6ydettavissa kotisivuilta.
Blogin siséltd ja kuvat ovat yleensa ratkaisevassa asemassa, joten on tarkeaa

luoda mielenkiintoisia ja asiakkaan ndkokulmasta hyvia juttuja.

5.3.2 Facebooksivut

Retkiratsujen Facebookissa [viitattu 3.4.2014] olevat sivut on perustettu lokakuus-
sa 2013. Sivut ovat saaneet tykkayksia tahan mennessa 108 (Kuvio 3) ja postauk-
sia on tullut seinélle hyvaa vauhtia, mutta asiakkaita voi aktivoida lisdd esimerkiksi
jarjestamalla arvonnan asiakkaille Facebookissa. Liséksi tykkaykset nékyvat tyk-
kaajien kavereille, joten Facebook on hyva keino saada tykkaajien kavereitakin

aktivoitua.

Kehityshankkeena on saada lisda nakyvyytta retkiratsuille Facebookin kautta. Fa-
cebook on nykypéaivana edullinen ja nopea kanava erityisesti pk-yrittajalle. Nykyi-
sia ja tulevia tykkaajia voisi aktivoida arvonnalla, mika toisi varmasti nakyvyytta ja
aktiivisuutta retkiratsuille. Lisaksi aktiiviset seuraajat voivat jakaa Laukaan retkirat-

sujen postauksia omilla sivuillaan muidenkin kavereiden néahtavaksi.
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Talla hetkella retkiratsujen Facebook-sivuilta 106ytyy paivityksia seka kuvia ja suh-
teellisen erilaiset paivitykset pitdvat mielenkiinnon ylla. Haastatteluissa tuli esille
Facebookin hyddyntamisen myds kaytannon ilmoituksien kannalta, eli Facebookin
kautta voisi ilmoittaa esimerkiksi akkilahtoja tai tarjouksia. Akkilahdot voisivat olla
vapaita paikkoja maastoratsastusretkelle, juuri sille paivélle kun paivitys on julkais-
tu. Akkilahtojen paivitykset olisivat nopeasti reagoitavissa ja samalla yrittaja saisi
lisdd myyntia. Toisaalta on otettava huomioon, ettei yrittdja pysty valvomaan Fa-
cebookia koko aikaa, vaan paivityksissa itsessdan olisi huomautettava, etta akki-
|&hdaille ilmoittautuminen voisi tapahtua esimerkiksi puhelimitse. Liséksi akkilah-
doista voi antaa aikarajoituksen, eli ilmoitetusta akkilahdosta on kaksi tuntia aikaa

iimoittautua retkelle ja esimerkiksi kaksi ensimmaista ilmoittautunutta paasee akki-

[ahdolle mukaan.

Tmi Retkiratsut | v Tykitty ~ | | » Seurataan Viesti % ~ |
Y % K ¥ (7 arvostelua)

108 tykkdysta * 1 puhuu tasta * 29 ol taalla

@ Hevoset

@ Jokelankuja 101, 41360 Valkola, Lénsi-Suomen L3ani, Finland

. 040 5745550 w108
® Tanaan 10:00 - 20:00

Tietoja - Ehdota muokkausta Kuvat Tykkaamiset

Kuva 5 Laukaan retkiratsujen Facebooksivut [viitattu 6.4.2014]
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5.3.3 Esite

Yrittaja Kirsi Peltosen haastattelussa ilmeni, ettei Laukaan retkiratsuilla ole aikai-
semmin ollut paperista esitettd tai mainosta. Laukaan retkiratsujen markkinointi-
viestintda kehitetddn esitteelld, jonka tdman opinnaytetyontekija on tehnyt yrityk-
sen kayttoon. Esite on erilainen markkinointiviestinnan keino tavoittaa kuluttajia ja

se on suhteellisen edullinen kanava tuoda yritysta nakyville.

Esitteen tarkoituksena ei ole antaa tyhjentavia tietoja Laukaan retkiratsujen palve-
luista, vaan pikemminkin ohjata vastaanottajaa hakemaan lisdé tietoa esimerkiksi
Facebookista, yrityksen kotisivuilta tai kysymalla yrittajalta itseltdan. Jo tallilla asi-
oinut vastaanottaja saa muistutuksen tallista ja sen palveluista, joka toivon mu-

kaan rohkaisee asiakasta varaamaan esimerkiksi uuden maastoratsastustunnin.

Esitteen on oltava visuaalisesti onnistunut ja tiivistetty, jotta se herattad kuluttajan
mielenkiinnon. Lisaksi esitteilld on oltava oikea paikka, josta kuluttaja voi huomata
esitteen ja lukaista sen lapi. Toisaalta nykyaan kuluttajilla on runsaasti saatavilla
paperisia esitteitd, joten vaarana on, etta Laukaan retkiratsujen esite hukkuu tois-

ten esitteiden sekaan ja se ei valttamatta saa niin suurta nakyvyytta.

Taman opinnaytetyontekija laati Laukaan retkiratsuille oman esitteen (Kuvio 4),
jota tullaan jakamaan kylpyla-hotelli Peurunkaan sekd Laukaan vapaa-
aikatoimelle. Esitteet sijoitetaan nakyvalle paikalle ja tavoitteena on, ettd se on
jokaisen saatavilla. Liséksi esite on ajaton, eli siina ei ole teemaa tai paivamaaria,

joten sita pystyy pitamaan kuluttajien saatavilla esimerkiksi kesan 2014 loppuun.
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Olamme maastoratsastuksiin suuntautunut talli Laukaan
Valkolassa ja tarjoamme unohtumattomia hetkid Iuonnon
ja turvallisten asiakashevosten kanssa.

varaukset ja yhteydenototb FKirsiled:

Kuva 6 Laukaan retkiratsujen paperinen esite

Tamaéan opinnaytetyontekijan mielesta esitteesta saa selville kaiken tarpeellisen, eli
mista on kyse, yrityksen nimi ja yhteystiedot. Esitteen tarkoitus on olla informatiivi-
nen, eli esitella lyhyesti minkalainen talli Laukaan retkiratsut on. Lisaksi esitteessa
on yhteystiedot lisainfoa ja varauksia varten. Esite on kooltaan 15 x 15 cm ja se on

nopeasti luettavissa.

Varimaailmaltaan esite on samanlainen kuin Laukaan retkiratsujen verkkosivut, eli
paavarina on harmaata sekéa tehostevarind vihreda. Harmaa ja vihred ovat luon-

nollisia vareja, jotka sopivat hyvin elamys- ja maastoratsastusteemaan. Lisaksi
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islanninhevosten kuva kertoo, etta tallilla on islanninhevosia ja luo toivon mukaan

positiivisia ajatuksia maastoratsastuksesta.



39

6 POHDINTA

Nykyaan markkinointiviestinta elad murroksessa, jolloin on pysyttava taman het-
kisten trendien peréssa onnistuakseen saamaan vastaanottajien huomion. Inter-
netmainonta seka sosiaalisessa mediassa tapahtuva mainonta nostavat suosio-
taan ja vastaavasti sanoma- ja aikakausilehdissa tapahtuva mainostus vahenee
huomattavasti. Lisaksi on tarkead, ettéd osaa kohdistaa markkinointiviestinnan kei-

noja omalle segmentille ja tatéd kautta onnistua saamaan haluttua asiakaskuntaa.

Markkinointiviestinta on nykyaan suuressa merkityksessa yrityksen nakyvyyden
kannalta. Yksi tarkeimmista markkinointiviestinnan keinoista on séahkdinen markki-
nointiviestinta, silla suurimmalla osalla ihmisista on mahdollisuus paasta internet-
tiin ja hakea tietoa erilaisista yrityksista. Lahes kaikki haastateltavat ovat kayneet
Laukaan retkiratsujen nettisivuilla tutustumassa talliin lahemmin. Laukaan retkirat-
suilla on kattavat kotisivut, mutta sosiaalisen median lisdantyessa oli tarkeaa Ioy-
téda uusia kehittamisideoita muun sahkoisen median kautta ja kayttaa sivuja, joita
suurin osa asiakkaista kayttaa. Eri-ikdiset asiakkaat kayttavat erilaisia medioita ja
haastatteluiden tuloksista paéatellen vanhemmat asiakkaat kayttavat Facebook-

sovellusta, kun taas nuoremmat alaikaiset lukevat mieluummin blogeja.

Teemahaastatteluiden tuloksista paatellen kaikki haastateltavat suosittelisivat tallia
ystavilleen tai sukulaisilleen, eli worh of mouth-markkinointiviestintéaa ei tule unoh-
taa. Suositteluihin voidaan vaikuttaa hyvélla asiakaspalvelulla ja avoimuudella,
johon Laukaan retkiratsut on panostanut suuresti. Toisaalta tulevaisuutta ja hyvaa
asiakaspalvelua ajatellen olisi hyva tehda asiakkaille pienia haastatteluita ja kysya

lisda kehittdmismahdollisuuksia ja toteutuivatko kaikki hanen odotuksensa tallista.

Islanninhevoset, tallin turvallisuustekijoihin panostaminen ja upeat maastot ovat
hyvia erottumiskeinoja kilpailijoihin verrattuna. Naitd kolmea elementtid kannattaa
hyodyntaa jatkossa markkinointiviestinnassa, silla ne luovat positiivisia mielikuvia

ja esimerkiksi monelle kuluttajalle turvallisuus on tarkea elementti talleilla.

Taman opinnaytetyontekijan mielesta edellda mainitut kehittamiskohteet ovat help-
poja toteuttaa ja ne tuovat yrityksen kokoon katsottuna sopivasti nakyvyytta. Tar-

koituksena ei ollut hakea laajaa ja suurta ndkyvyytta yrityksen resursseihin verrat-
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tuna, silla tarkoituksena oli saada muutamia uusia asiakkaita ja ryhmia, mutta ei

kuitenkaan niin, etta syntyisi resurssipulaa.

Alun perin yhtena kehittamishankkeen ideana oli perustaa Laukaan retkiratsuille
oma sahkdpostirinki, eli asiakkailta olisi keratty sdhkdpostiosoitteita ja kerran kuu-
kaudessa asiakkaat olisivat saaneet asiakaskirjeen Laukaan retkiratsuilta sahko-
postitse. Haastatteluissa sahkopostitse lahetettava asiakaskirje ei saanut suosiota,
silla se saattaisi haastateltavien mukaan hukkua roskapostien sekaan ja sita ei
valttamatta tulisi edes luettua. Lisaksi ongelmana olisi myds séhkdpostiosoitteiden
yllapito, silla sdhkdpostiosoitteet saattavat muuttua ja niiden keradminen asiakkail-

ta olisi kaytannossa hankalaa ja vaatisi yrittajalta liikaa aikaa hyotyyn verrattuna.

Tulevaisuudessa markkinointiviestintdd seurataan saanndllisin valiajoin tekemalla
lyhytkestoisia haastatteluja tallin asiakkaille, silla on tarke&éa kehittdd markkinointi-
viestintda asiakasystavallisemmaksi sekd enemman tallin segmenttiin sopivaksi.
Liséksi tallin markkinointiviestintaa pidetaan ajan tasalla ja esimerkiksi Facebookin
kayttd yhtena kanavana on varmasti nakyvaa toimintaa ja tuo uusia asiakkaita tal-

lille.
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LITTEET

LIITE 1. Teemahaastattelun runko

Ik&, sukupuoli (arvioi itse ika, tai kysy jos luontevaa.)
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Kiitos!

Mista sait tietdd Laukaan retkiratsuista?

Jos sait tietaa esim. tuttavalta tai naapurilta, onko tama itse aktiivinen kavija
vai esim. kaynyt kerran? ( Jos ovat keskustelleet asiasta laajemmin.)
Kaytko taalla saanndollisesti vai satunnaisina kertoina?

Toivoisitko, etta tallilta oltaisiin yhteyksissa esim. sédhkdpostin kautta?
Olisiko jotakin muuta kehitysideaa, mika voisi toimia kohdallasi tallin mark-
kinointiviestintaan liittyen?

Tiesitkd yrityksen Facebook-sivuista? Oletko liittynyt niihin ja jos olet, niin
oletko tyytyvainen sen sisaltoon ja paivityksiin?

Oletko ollut tyytyvainen itse ratsastuspalveluihin?

Suosittelisitko itse tallia esim. ystavallesi?

Vapaa sana



