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JOHDANTO

Hevosurheilun suosio on kasvanut viimeisten vuosikymmenten aikana ja
hevosten madran ennustetaan edelleen kasvavan. Siita huolimatta hevos-
harrastus kay koko ajan kovenevaa kilpailua muiden vapaa-ajan harrastus-
ten kanssa eika harrastajamaarien kasvu ole kiveen hakattu. Jotta hevoset
ja niiden parissa harrastaminen sailyttaisi asemansa muiden lajien jou-
kossa, tulisi entista enemman kiinnittda huomiota hevosalan yleisen ima-
gon kohottamiseen. Jokainen hevosharrastaja ja -ammattilainen vastaa
osaltaan siita milta laji nayttaa ulospain ja millaisia mielikuvia hevosharras-
tus ihmisten mielissa herattaa.

Hevostaloudessa ei mikaan yritys ole monopoliasemassa, joten omasta
maineestaan pitada muistaa huolehtia. Onnistunut markkinointi lisaa yri-
tyksen nakyvyytta ja kasvattaa kuluttajien kiinnostusta tuotteita tai palve-
luita kohtaan. Jotta lajin suosiota voidaan yleisesti kasvattaa, hevosharras-
tuksesta tulisi tehda houkutteleva ja helposti [ahestyttava. Hyvalla markki-
noinnilla pystytdaan luomaan uusia seka vahvistamaan jo olemassa olevia
positiivisia mielikuvia ja toisaalta muuttamaan negatiivisia asenteita pa-
rempaan suuntaan, jonka seurauksena voidaan saada uusia harrastajia la-
jiin mukaan. Onnistuneesta mielikuvamarkkinoinnista hyotyy siis koko he-
vosala.

Suomessa hevosalan yritykset ovat usein pienia eika ajallisia tai taloudelli-
sia resursseja markkinointiin valttamatta ole. Taman opinnaytetyon tarkoi-
tuksena on avata mielikuvamarkkinointia, sen hyédyntamista hevosalalla
seka olemassa olevia mielikuvia hevosharrastuksesta. Aihetta on pyritty la-
hestymaan siten, ettd jokainen hevosyrittaja pystyisi itse hyodyntamaan
mielikuvamarkkinoinnin keinoja omassa toiminnassaan. Lisaksi tyossa ha-
lutaan herattaa alan yrittdjia ja muita toimijoita huomaamaan, miten pie-
nilla ja arkipaivaisilla asioilla on merkitysta mielikuvien synnyssa niin hy-
vassa kuin pahassa.

Kevaalla 2017 Uudistuva hevostalous -hanke teetti valtakunnallisen Mieli-
kuvia hevosalasta — kyselyn. Tassa opinndytetydssa pureudutaan tarkem-
min kysymyksen “Kerro muutamalla sanalla millaisia mielikuvia hevoshar-
rastajat sinussa herattavat” vastauksiin seka siihen, miten naita esiin nous-
seita mielikuvia voitaisiin hyodyntaa hevosyritysten toiminnassa ja mark-
kinoinnissa. Kyselyn tulosten pohdinnassa seka johtopaatoksissa otetaan
kantaa siihen, milla keinoin hevosharrastuksesta voitaisiin onnistua luo-
maan mahdollisimman positiivinen ja houkutteleva mielikuva seka siihen,
kuinka olemassa olevia negatiivisia mielikuvia voitaisiin muuttaa parem-
paan suuntaan.



2 MIELIKUVAT

Maailma on taynna mielikuvia ja niita luodaan jatkuvasti erilaisista asioista.
Oli kyse sitten naapurin rouvan kampauksesta, harrastuspaikan uudesta
ratsastuksenopettajasta tai jaatelon valinnasta kaupan pakastealtaasta,
mielikuvat ovat lasna koko ajan. Olemassa olevat mielikuvat ohjaavat aja-
tuksiamme ja kayttaytymistamme arjen eri tilanteissa.

2.1 Mita mielikuvat ovat?

Yksinkertaisimmallaan mielikuvan voidaan sanoa nimensa mukaisesti ole-
van jonkinlainen kuva ihmisen mielessa (Rope & Mether 2001, 13). Muo-
dostamme kasityksen eli mielikuvan jostakin asiasta tai kohteesta koke-
musten, tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten summana (Rope &
Mether 2001, 31). Mielikuva on aina subjektiivinen eli henkil6kohtainen ja
vahvasti tykkdaamispohjainen. Siihen vaikuttavat muun muassa omat miel-
tymyksemme, arvomme, asenteemme ja ennakkoluulomme kyseista asiaa
kohtaan. (Rope & Mether 2001, 31; Vuokko 2003, 20). Mielikuvassa ei siis
ole kyse siitd millainen jokin asia todellisuudessa on, vaan siitd millaisena
haluamme sen ndhda omien havaintojemme ja tuntemustemme perus-
teella. (Karvonen 1999, 52). Tulisikin muistaa, etta toisinaan luomamme
mielikuvatodellisuus voi poiketa hyvinkin paljon todellisesta, olemassa ole-
vasta todellisuudesta (Karvonen 1999, 134).

Ajatuksemme ja kayttaytymisemme pohjaavat tavalla tai toisella muodos-
tamiimme mielikuviin (Pitkdnen 2001, 22). Olemassa olevat mielikuvamme
vaikuttavat hyvin vahvasti siihen, miten suhtaudumme johonkin kohtee-
seen. Se mitd ajattelemme esimerkiksi toisistamme, naapurin kissasta, 1a-
hikaupasta ja sen tuotteista tai kotikaupunkimme harrastusmahdollisuuk-
sista ohjaavat tekojamme ja valintojamme. Kdytammekin mielikuviamme
apuna helpottamaan ja yksinkertaistamaan pdatoksentekoa jo ihan arkisi-
sissakin asioissa. (Vuokko 2003, 19-20, 105). Mielikuvien vahva voima pe-
rustuu niiden suggestiivisuuteen eli siihen, ettd ne vaikuttavat meihin jat-
kuvasti, vaikka emme sitd tiedostaisikaan (Pitkanen 2001, 56).

2.2 Mielikuvien syntyminen

Jotta mielikuva jostakin asiasta voidaan muodostaa, siihen tarvitaan kaksi
osapuolta: se josta kuva tai kai kasitys muodostetaan, ja se, jolle kuva muo-
dostuu (Karvonen 1999, 51). Omat mielikuvamme syntyvat kaikesta siit3,
mita olemme nadhneet, kuulleet, kokeneet tai muuten aistineet (Rope &
Mether 2001, 41). Siihen minkalaisen mielikuvan jokainen luo jostakin tie-
tysta kohteesta, vaikuttavat useat eri yksil6lliset tekijat kuten: tunteet, tar-
peet, odotukset, arvot, tiedot, havainnot, asenteet, ennakkoluulot seka
kokemukset. Toisin sanoen mielikuvan syntyyn vaikuttavat vahvasti omat
mielipiteemme jostakin asiasta. (Nieminen 2004, 28).



Mielikuvien sisallosta merkittava osa onkin yleensa asenteita seka ennak-
koluuloja ja vain osa mielikuvasta pohjautuu tosiasioihin, kuten saatuun
informaatioon ja kokemukseen. Toisinaan jo olemassa oleva mielikuva
saattaa vaaristaa kokemuksia ja asenteemme puolestaan muuttaa vas-
taanotettavaa tietoa. (Isohookana 2007, 20). Jostakin asiasta muodostu-
nut mielikuva voi olla siis hyvinkin nurinkurinen todellisuuteen verrattuna.

2.3 Voiko mielikuvia muuttaa?

Kerran muodostunutta mielikuvaa ei muuteta yhdessa eika kahdessakaan
yossd. Syntynyt mielikuva on muodostajalleen todellisuutta ja sen muut-
taminen on vaikeaa, koska se edustaa ihmiselle jotakin tuttua ja turvallista.
(Laakso 2003, 76). Inminen suosii sellaista informaatiota, joka tukee hanen
aiempia kasityksidan ja vastaavasti torjuu tietoa, joka on hanen omia kasi-
tyksidan vastaan (Isohookana 2007, 29).

Ropen & Metherin (2001, 70) mukaan esimerkiksi mielikuva yrityksen huo-
nosta imagosta on vaikeasti muutettavissa, koska se on voimakkaasti asen-
teellinen ja muodostajansa mielessa aina totta. Jotta mielikuva voitaisiin
muuttaa, on tuotettava riittavasti uutta tietoa ja etenkin totuuden mu-
kaista todistusaineistoa siitd, etta yrityksen toiminta on muuttunut mai-
nettaan paremmaksi. Annetun tiedon tulee olla vakuuttavaa, jotta ihmiset
ylipaataan antavat mielikuvalle mahdollisuuden muuttua. Sama patee mi-
hin tahansa mielikuvaan, jota jostakin syysta halutaan muuttaa; muutok-
seen tarvitaan riittavasti luotettavaa tietoa, riittavan pitkalta ajalta seka
tata tietoa tukevia kokemuksia, jotta olemme valmiita muuttamaan asen-
nettamme jotakin asiaa kohtaan.

Olisikin siis tarkeaa alusta asti kiinnittda huomiota mielikuviin, nilden muo-
dostumiseen ja seurantaan, koska negatiivisen mielikuvan kdantaminen
positiiviseksi ei todellakaan kay helposti. (Isohookana 2007, 29).

2.4 Ensivaikutelma

Kuten aiemmin jo todettiin, olemassa olevien mielikuvien muuttaminen
vaatii usein pitkdjanteista tyota eika tie ole helppo. Tasta syysta tulisikin
kiinnittaa jatkuvaa huomiota siihen, millaisen ensivaikutelman itsestamme
tai yrityksesta annamme. Luodessamme ensivaikutelmaa jostakin asiasta
tai kohteesta, mielikuvamme muodostuu ensimmaisten sekuntien, vii-
meistdadn muutamien minuuttien aikana (Laakso 2003, 152).

Ensivaikutelmaan panostaminen on tarkeaa, silla loppu viimein on vain yksi
mahdollisuus luoda ensimielikuva ja se vaikuttaa mielessa pitkaan. Asiakas
esimerkiksi muistaa hyvan palvelun huomattavasti pidempaan kuin halvan
hinnan (Karlstrom ym. 2005, 5). Sanattomalla viestinnalla on tdssa valtava
merkitys, silla ensivaikutelma syntyy lahinna ndakéhavaintojen perusteella.
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Ensivaikutelmasta yli 50 % muodostuu ulkoisten tekijoiden, kuten ympa-
riston, puitteiden ja ulkonddn perusteella (Isohookana 2007, 243). Yksi en-
sivaikutelman syntymiseen liittyva haaste on, etta emme voi koskaan tie-
taa, milloin ihmiset saavat ensivaikutelman, siksi aitous kaikessa olemi-
sessa ja tekemisessd on ehdottoman tarkeaa (Godin & Renko, 2008, 79).

3 MIELIKUVAT YRITYSTOIMINNASSA

Yrityksen itsestaan antama mielikuva on tarkea, silla se viestii vahvasti yri-
tyksesta ja sen toiminnasta. Jokaiselle yritykselle on kullan arvoista, etta
siita valittyisi myonteinen kuva niin asiakkaille, henkiléstolle kuin sidosryh-
mille.

3.1 Yrityskuva

Yrityksen herattamista mielikuvista kdaytetaan monenlaisia sanoja, kuten
imago, maine, yrityskuva, profiili, brandi tai yrityksen ilme. Yhteista kaikille
naille sanoille on aineettomuus. (Pitkdnen 2001, 15). Yrityskuvan muodos-
tumiseen vaikuttavat omakohtaiset kokemukset, kuulopuheet, keskuste-
lut muiden kanssa ja mediaviestinta. Vaikka yritys ei tietoisesti rakentaisi-
kaan omaa yrityskuvaansa, silti mielikuvia yrityksesta syntyy ja niihin vai-
kuttavat koko yrityksen ja sen henkiloston toiminta seka julkisuudessa na-
kyvat piirteet. Asiakkaan mielikuva koko yrityksen toiminnasta rakentuu
silmanrapadyksessa, joten yrityksen ja yrittdjan ulkoinen kuva merkitsee
paljon. (Karlstrom, Kivinen & Ropo 2005, 4). Mielikuvat ovat vahvoja mark-
kinatekijoita, jotka erottavat yrityksen, tuotteen tai palvelun kilpailijoista,
niin hyvassa kuin pahassa. Jokaisen organisaation olisikin syyta pohtia sit4,
millainen kasitys sen kohde- ja sidosryhmilld on siita ja sen toiminnasta
sekd miten naista mielikuvista voitaisiin saada mahdollisimman positiivisia.
(Vuokko 2003, 105; Karlstrom ym. 2005, 4).

Yritys ei noin vain voi rakentaa imagoaan omien mielihalujensa mukaiseksi
eika yritys pysty vaikuttamaan kaikkeen siita lilkkuvaan viestintdaan, kuten
huhuihin ja internetkirjoitteluun. Jokainen yritys voi kuitenkin halutessaan
antaa positiivisia rakennusaineita siitd muodostettaviin mielikuviin ja vah-
vistaa omaa asemaansa markkinoilla hyvalla yrityskuvalla. Tata varten yri-
tyksen tulisi olla tietoinen siita, millaisia viesteja se lahettda ymparistoonsa
ja millaisin vaikutuksin tai millainen kuva siitd muodostuu esimerkiksi yri-
tysympariston, henkilékunnan kayttaytymisen, mediajulkisuuden tai koti-
sivujen perusteella, seka tutkia naita tekijoitda saannollisesti. Niiden poh-
jalta ihmiset valitsevat minka yrityksen tuotteita tai palveluita he ostavat
tai esimerkiksi hakeudutaanko yrityksen palvelukseen. (Isohookana 2007,
21-22; Vuokko 2003, 11).



Positiivinen yrityskuva houkutteleekin yrityksen palvelukseen hyvida, am-
mattitaitoisia tyontekijoitd, joiden osaaminen ja tydnlaatu nakyvat myods
vahvistavana tekijana tuote-, palvelu- ja yrityskuvassa. (Isohookana 2003,
61; Taipale 2007, 106). Henkilosto on sellainen tekija, jota kilpailijat eivat
voi kopioida ja henkilokunnan kasitys yrityksesta luo pohjan sille, millaisia
mielikuvia yritys ja sen toiminta herattavat. (Pitkdnen 2001, 130). Henkil6-
kunnan voidaan sanoa olevan yrityksen kavelevia kayntikortteja, silla jokai-
nen yrityksen tyontekija luo omalta osaltaan mielikuvia yrityksesta niin
tyo- kuin vapaa-ajallakin (Isohookana 2007, 22). Tydilmapiirin on oltava
toimiva ja positiivinen, jotta asiakkaalle pystytdaan tarjoamaan paras mah-
dollinen kokemus hanen kayttaessaan yrityksen palveluita tai tuotteita
(Brostrom, Palmgren & Vakiparta 2016, 71). Esimerkiksi tyoriidat, onnetto-
muudet ja varsinkin eparehellisyys heijastuvat yrityskuvaan ja aiheuttavat
helposti negatiivisia mielikuvia asiakas- ja sidosryhmille (Isohookana 2007,
153).

Hyva yrityskuva viestittaa yrityksesta ja sen toiminnasta yksinkertaisella,
helpolla ja ymmarrettavalld tavalla (Pitkdnen 2001, 171). Yrityksen lii-
keidea maarittelee |lahtokohdan sille, minkdlainen mielikuva yrityksesta ja
sen toiminnasta on mahdollista antaa ja tama vaikuttaa siihen minkalaisia
markkinointiviestinnan keinoja kaytetdan. (Rope & Mether 2001, 119;
Karlstrom ym. 2005, 4). Tarkeinta on, ettd organisaatiolla ja kaikilla siina
toimivilla henkil6illd on selkea kasitys siitd, mita yritys on, mita se haluaa
olla ja missa se on erityisen hyva, silla yrityksen sisalla luodaan edellytykset
toimia ulospain. (Pitkdnen 2001, 10; Vuokko 2003, 16).

Rope & Metherin (2001, 187) mukaan usein yrityskuvaan vaikuttavat vah-
vasti sellaiset perusominaisuudet kuten laatu, palvelu, luotettavuus ja asia-
kaslahtoisyys. Lisaksi yrityskuvan syntymiseen liittyvat lukuisat eri tekijat,
kuten yrityksen fyysinen sijainti ja miljoo, henkilostd, kalusto ja verk-
konakyvyys. Voidaankin sanoa, etta yrityksesta muodostuvaan kuvaan vai-
kuttavat kaikki ne tekijat, jotka asiakkaat voivat aistia. Oheisessa kuviossa
on kuvattu yrityskuvaan vaikuttavia tekijoitd; mielikuvalliset tekijat sijoit-
tuvat kuvion uloimmalle tasolle, keskimmaiselld tasolla on yritystoiminnan
perusratkaisut ja sisimmalla tasolla yrityksen strategiset perusratkaisut
(kuva 1).



Tyyli f
Tapa esiintyad .‘:
/ Pakkaus
Persoonallisuus / Ulkonaké
Merkki

Nimi

Ystavallisyys
Ammattitaito

Nopeus
/ Joustavuus \.
[ Palvelualttius / Henkiloston \
f maara ja laatu Tyyikkyys |
‘ Toimivuus !
| Siaint |

Aggressivisuus
Nakyvyys
Tyylikkyys

Alennukset
Tarjoukset
Hintataso

Kuva 1. Yrityskuvaan vaikuttavat tekijat. (Rope & Mether 2001, 118).

Yrityksesta ulospdin viestivien tekijoiden tulee olla kunnossa ja annettujen
mielikuvien tulee vastata todellisuutta, silld asiakkaan odotukset maaritte-
levat kokemuksen onnistumisen. (Rope & Mether 2001, 121; Brostrom ym.
2016, 80). On erittdin tarkeaa, etta yrityksen toiminta ei aiheuttaisi kieltei-
sia kokemuksia verrattuna siitd luotuun mielikuvaan, koska talléin vaarana
on asiakkaiden menettamisen kautta taloudelliset tappiot, silla katteetto-
milla lupauksilla ei parjaa kilpailutilanteessa. (Rope & Mether 2001, 231;
Vuokko 2003, 13). Jokaisen yrityksen tulisi siis pyrkid mahdollisimman hy-
vaan yrityskuvaan: “mitd kauniimpi kukka (eli houkuttelevampi brandi),
sitd kauempaa ja suuremman mehildisjoukon se saa luokseen houkutel-
tua” (Rope & Mether 2001, 174).

Yrityksen tulisikin muistaa, etta jokaisessa asiakaskontaktissa pitaisi pyrkia
luomaan ja vahvistamaan positiivisia mielikuvia organisaatiosta ja sen toi-
minnasta. Asiakkaat ovat kuitenkin yrityksen tarkein sidosryhma, joten hei-
dan mielikuvansa yrityksesta ovat kaikkein tarkeimpia ja mielikuvatekijat
ohjaavatkin ratkaisevasti ihmisten tekemia valintoja ja paatoksia. (Pitka-
nen 2001, 71; Karvonen 1999, 18). Na&in internetin aikakautena sana kiirii
nopeasti ja yli kolmannes kuluttajista kertoo saamastaan huonosta koke-
muksesta sosiaalisessa mediassa. Ja ndihin negatiiviisiin arvioihin ei kan-
natta suhtautua vahattelevasti, silla 86 % verkkokayttdjistd kertoo niiden
vaikuttaneen omaan ostopaatokseensa. (Brostrom ym. 2016, 85). Lisdksi



kuluttajan ostokdyttdaytymiseen vaikuttaa se, miten yritys hoitaa ja suhtau-
tuu saamaansa negatiiviseen julkisuuteen (Jalonen, Vuolle & Heinonen
2016, 221).

Hyvan yrityskuvan sanotaan kestavan monta mokaa. Positiivinen yritys-
kuva toimiikin ruusunpunaisen suodattimen tavoin; se saa ihmiset suhtau-
tumaan suopeammin negatiiviisiinkin tilanteisiin tai tapahtumiin, vaimen-
taa huhuja ja etenkin korostaa yrityksen hyvia puolia. Negatiivinen yritys-
kuva taas on kuin mustan puhuva filtteri, joka kiinnittda huomion vain toi-
minnan varjopuoliin ja epdkohtiin. (Karvonen 1999, 4; Vuokko 2003, 107).
Yrityksen tulisikin olla aloitteellinen tuomaan rakentamaansa positiivista
yrityskuvaa julki, silla pahinta on joutua julkisuuteen vasta, kun jotakin ika-
vaa tapahtuu. Talldin koko yrityksen saama julkisuus rakentuu negatiivi-
sesta lahtdkohdasta eika lopputulos ole kovinkaan mairitteleva. (Karvonen
1999, 124).

3.2 Uutta potkua yritystoimintaan tavoitemielikuvan avulla

Toisinaan yritystoiminta tuntuu junnaavan paikallaan ja punaisesta langas-
takin on enaa vain paa nakyvissa. Usein mielikuvaty6 mielletaan erityisesti
suurten organisaatioiden keinoksi erottautua markkinoilla, mutta yhta
lailla siitda voivat hydtyda myds ammatinharjoittajat ja pienet yritykset.
(Rope & Mether 2001, 238). Yrityskuvan muodostaman brandin avulla asi-
akkaan on helpompi tunnistaa ja erottaa yrityksen tarjoama tuote tai pal-
velu muista vastaavista. Lisaksi vahva brandi luo vahvoja mielikuvia ihmis-
ten mieliin ja ndiden mielikuvien ollessa positiivisia, siita on markkinaetua
yritykselle. (Jaskari 2017). Olemassa olevan yritystoiminnan vaatiessa
tuulta purijeisiin, yritykselle tai toimijalle laaditaan tavoitemielikuva, joka
ohjaa toiminnan kehittamista. Onnistuminen toimivan imagon rakentami-
sessa on pitkalti kiinni siitd, ettd tiedostetaan mita asioita tulisi tehda ja
miten, jotta tavoitemielikuva ja kilpailukykyinen imago saadaan aikaiseksi.
(Rope & Mether 2001, 239).

Kun tavoitemielikuva on asetettu, tulee toiminnasta maaratietoista ja te-
hokasta sattumanvaraisen hapuilun sijaan, silla yrityksen kaikki tekeminen
tahtda asetetun imagotavoitteen saavuttamiseen (Karvonen 1999, 120).
Varsinkin pienissa yrityksissa yritysmielikuvien luominen jaa jokapaivaisen
toiminnan kautta syntyvaksi ajallisten ja taloudellisten syiden vuoksi, joten
on tarkeda huolehtia, etta paivittdin kaikissa organisaation toimissa ja toi-
mijoissa nakyisi asetettu tavoitemielikuva (Pitkdnen 2001, 115).

Tavoitemielikuvaan vaikuttavat etenkin yrityksen kohderyhmat toiveineen
ja valintaperusteineen ostotilanteessa: miksi tavoittelemani asiakas valit-
sisi juuri minun yritykseni? (Rope & Mether 2001, 232; Karlstrom ym. 2005,
4). Pohjimmiltaan mielikuvaty6ssa on kyse siitd, ettd kuluttajalle saadaan
aikaiseksi sellainen mielikuva, joka ohjaa hanet kayttamaan juuri sen tietyn
yrityksen tuotteita tai palveluita (Rope & Mether 2001, 168). Tavoitemieli-
kuvan rakentamisessa ydinkysymys onkin, kuinka saadaan aikaiseksi



yrityskuva, joka erottuu paremmuudellaan kilpailijoista? (Nieminen 2004,
57). Silla sielld missa on useita palvelun tarjoajia, vallitsee kovempi kilpailu
tulla asiakkaiden valitsemaksi ja naissa valintatilanteissa mielissa olevilla
kasityksilla ja kuvilla on suuri vaikutus. Usein ratkaisevaksi tekijaksi yritys-
ten valisessa kilpailussa nousee maineen kaltaiset seikat ja sen myo6ta yri-
tyskuvan merkitys kasvaa. (Karvonen 1999, 23; Pitkdnen 2001, 124).

Yleensa mielikuvatyolla pyritaan vaikuttamaan tuotteen tai palvelun veto-
voimakyvyn nostamiseen ja sita kautta liiketaloudellisesti parempaan tu-
loksentekokykyyn (Rope & Mether 2001, 40). Mielikuvatydn onnistumisen
avainkysymys onkin, ettd saadaanko ihmisten todelliset mielikuvat vastaa-
maan yrityksen tavoittelemia mielikuvia? Yrityksen on tarkeaa saannolli-
sesti seurata siita muodostuvia mielikuvia ja tulkita niitd seka tarpeen vaa-
tiessa muuttaa toimintaansa niin, etta tavoiteltu imago toteutuu (Isohoo-
kana 2007, 21). Hyvd maine ansaitaan pitkdjanteisen, tavoitteellisen ja
kunnollisen tyoskentelyn tuloksena ja usein huonon maineen valttamiseksi
on pakko tehda vahintaan yhta paljon toéita kuin hyvan saavuttamiseksi,
silla huono maine levida kymmenen kertaa tehokkaammin kuin hyva. (Pit-
kdnen 2001, 75).

4 MIELIKUVAMARKKINOINTI

Jo vuonna 1987 pitkan linjan mainosmies Jyri Erma on todennut: ”Niin keh-
noa mainontaa ei ole, ettei se jonkinlaista mielikuvaa saisi aikaan. Eri asia
on sitten, onko vaikutus mainostajan kannalta tarkoituksenmukainen.”
(Rope & Mether 2001, 86).

Yksinkertaisesti sanottuna mielikuvamarkkinoinnin tarkoituksena on valit-
taa halutunlainen kuva yrityksesta asiakkaalle. Mielikuvamarkkinoinnilla
vaikutetaan maadritellyn kohderyhman mielikuvaan halutun tavoitteen to-
teuttamiseksi, silla mielikuvat vaikuttavat aina ihmisten ratkaisuihin ja paa-
toksiin. (Rope & Mether 2001, 26). Voidaankin sanoa, ettd sana mielikuva-
markkinointi kattaa kaiken markkinointityon, koska kaikki ulospain nakyvat
toimet vaikuttavat ihmisten mielissa syntyviin mielikuviin yrityksesta, sen
toiminnasta ja sen tuottamista palveluista tai tuotteista (Rope & Mether
2001, 170). Siita huolimatta, ettd kaikessa markkinoinnissa on pohjimmil-
taan kyse mielikuviin vaikuttamisesta, voidaan mielikuvamarkkinointia kui-
tenkin pitdd yhtena markkinoinnin erikoisalueena. (Rope & Mether 2001,
238).

Mielikuvamarkkinoinnissa halutaan vaikuttaa kuluttajan mieleen siten,
ettd markkinoitavaan asiaan kohdistuva mielikuva saataisiin myonteiseksi
ja tavoiteltavan oloiseksi (Rope & Mether 2001, 19). Markkinoinnin tavoit-
teena voi esimerkiksi olla jonkin tietyn tuotteen tai palvelun tunnettavuu-
den lisdaminen, positiivisten mielikuvien lisadminen ja vahvistaminen,
imagon rakentaminen, yrityksen parempi kannattavuus,



asiakastyytyvaisyys, vanhojen asiakassuhteiden yllapitaminen tai uusien
luominen. (Karltrom ym. 2005, 8). Etenkin silloin, kun kilpailevien tuottei-
den tai palveluiden valilla ei ole suuria eroja, on etsittava mielikuvateki-
joista lisdarvoa omaan markkinointiin (Karvonen 1999, 33). Toisaalta vies-
tinta vaikuttaa myos organisaation muihin sidosryhmiin; halutaanko yrityk-
sen kanssa tehda yhteistyota tai tavoitellaanko sielta tyopaikkaa. Yritys voi-
kin saavuttaa onnistuneella viestinnalla aineetonta padaomaa, joka saattaa
olla yrityksen arvokkainta omaisuutta. (Isohookana 2007, 9-10).

Yrityksen tavoitellessa laajaa asiakaskuntaa ja vakiintunutta asemaa mark-
kinoilla, pelkka hyva toiminta ilman hyvaa viestintaa ei riita. Koska vaikka
yrityksen tuotteet tai palvelut olisit parhaita maailmassa, mita hyotya
niista on, jos muut ihmiset eivat saa koskaan tietaa niista? (Karvonen 1999,
22; Vuokko 2003, 18). Huonoa tuotetta tai palvelua ei mydskaan voida yrit-
taa korvata hyvalla viestinnalld, tai pahimmassa tapauksessa viestinnan
kautta luodaan mielikuvia jostakin paremmasta kuin mita pystytdan tarjoa-
maan. Mielikuvamarkkinoinnissa on erittdin tarkeda muistaa, etta sisdisen
toiminnan tuottaman ja ulkoisen viestinnan luoman mielikuvan on kohdat-
tava, mainonnan on oltava aitoa ja rehellistd! (Rope & Mether 2001, 115;
Vuokko 2003, 24; Laakso 2003, 61). Vain sellaisen yrityksen, joka tuottei-
neen ja palveluineen on kuluttajien tietoisuudessa ja on saavuttanut hei-
dan hyvdksyntansa, voidaan olettaa sdilyvan ja menestyvan markkinoilla
(Taipale 2007, 142). Yksi markkinoinnin keskeinen tehtava onkin luoda py-
syvia ja kannattavia asiakassuhteita, silla ilman asiakkaita ja tuotteiden tai
palveluiden kysyntaa mikaan yritys ei voi toimia (Isohookana 2007, 14-15).

Mielikuvamarkkinoinnin tarkeimpia tavoitteita on saada kuluttajat mielta-
maan yritys kilpailijoita paremmaksi jossakin sellaisessa asiassa, jonka pe-
rusteella yrityksen kohderyhmat tekevat ostopaatoksensa (Rope & Mether
2001, 113). Jotta yritys voi erottua edukseen kilpailijoistaan, sen on ylitet-
tava asiakkaan ennakkoon tuotteelle tai palvelulle asettamat odotukset
esimerkiksi persoonallisella ja yksiloidylla asiakaspalvelulla. Nykymaail-
massa asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen on oletusarvo — ei erottautu-
mistekijad. (Jalonen ym. 2016, 187). Ja jos et erotu kilpailijoistasi positiivi-
sesti, miksi kuluttuja valitsisi juuri Sinun tarjoamasi tuotteen tai palvelun?
(Laakso 2003, 105).

Rope & Metherin (2001, 136) mukaan yrittdjat toisinaan pitavat ongel-
mana sita, ettd tuotteesta tai palvelusta ei saada riittdvaa hintaa. Yleensa
tahan voidaan kiteyttaa kaksi perusohjetta: ei hintaa saa, jos sita ei pyyda
ja ehkapa vield tarkeampana; ei hintaa saa, jos tuote tai palvelu ei ole hin-
nan vaarti. Eraana keskeisena tavoitteena mielikuvamarkkinoinnilla onkin,
ettd pystyttadisiin luomaan tuotteesta tai palvelusta sellainen laatukuva ja
vetovoimakyky, etta suurin ostopaatosperuste ei olisi hinta.

Mielikuvamarkkinoinnissa, kuten kaikessa joukkoviestinndssd, suurin
haaste on, etta kaikki kohderyhman jasenet eivat ymmarra tai tulkitse mai-
nontaa samalla tavalla (Vuokko 2033, 36). Mainonnassa tuleekin kiinnittaa
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erityisesti huomiota siihen, miten asiat ilmaistaan, silla se ratkaisee viestin
perillemenon ja siten halutun mielikuvan syntymisen (Rope & Mether
2001, 51). Onnistunut mainonta on sellaista, joka huomataan ja joka jaa
ihmisten mieliin. Samaan aikaan se luo tai vahvistaa positiivisia mielikuvia
kohderyhmansa korvien valissa. (Vuokko 2003, 76).

Vaikka positiivisten tunteiden ja mielikuvien luominen on tarkeaa, tulevai-
suudessa negatiivisen informaation ja epdaonnistuneiden kokemusten fiksu
hoitaminen saattaa olla tekija, joka karsii jyvat akanoista. (Jalonen ym.
2016, 210). Loppujen lopuksi markkinoinnin lisaksi kaiken toiminnan tulee
tahdata siihen, etta asiakkaat puhuvat yrityksesta ja sen tuotteista tai pal-
veluista hyvaa. Mikaan ei ole parempaa mainosta yritykselle, kuin tyytyvai-
nen asiakas!

4.1 Miten mielikuvia voidaan hyodyntaa markkinoinnissa?

Mielikuvamarkkinoinnin tarkoituksena ei niinkdan ole luoda taysin uusia
ajatuksia kuluttajien mieliin, vaan useimmiten tavoitteena on vahvistaa jo
olemassa olevia positiivisia mielikuvia, koska uuden mielikuvan rakentami-
nen on vaikeampaa kuin vanhan vahvistaminen. (Laakso 2003, 49; Vuokko
2003, 98). Siita huolimatta menestysta tavoittelevan markkinoijan tulisi us-
kaltaa ajatella asioita ennakkoluulottomasti ja aiemmasta poikkeavalla ta-
valla, jotta mainonnalla saadaan ihmisten mielenkiinto herdaamaan (Rope
& Mether 2001, 44). Silla jos et herata tunteita, et myoskdan jaa ihmisten
mieliin. Ja jos et jaa mieleen, ei tuotettasi tai palveluasi osteta. (Ahonen &
Luoto 2015, 76).

Mainonnan avulla voidaan luoda mielikuvia usealla eri tavalla ja erilaisiin
tarpeisiin voidaan vedota aivan erilaisilla mielikuvilla. Tarveperusta vaikut-
taa voimakkaasti mielikuvan muodostumiseen ja nykyaikainen markki-
nointi ottaakin lahtékohdakseen asiakkaan ja hanen tarpeensa. (Vuokko
2003, 221; Rope & Mether 2001, 64; Karvonen 1999, 23). Siksi on tarkeaa,
ettd yritys tuntee asiakasryhmansa mahdollisimman hyvin, koska eri koh-
deryhmien tarpeet ja lahtokohdat ovat erilaiset. Asiakkaiden kohtaaminen
ja kohderyhmaéan tutustuminen on oleellista, koska sen perusteella voi-
daan pohtia, mita sanotaan ja miten, missa ja milloin, jotta kysynta ja tar-
jonta kehittyvat ja vastaavat mahdollisimman hyvin toisiaan. (Vuokko
2003, 14; Taipale 2007, 12). Jos tuote tai palvelu ei vastaa kuluttajan tar-
peeseen, viesti tulee helposti torjutuksi jo kattelyssa eika markkinoinnilla
saavuteta haluttuja tavoitteita. Mitd paremmin asiakkaansa tuntee, sen
helpompaa on tarjota tuotteitaan tai palveluitaan kohdennetusti tavoitte-
lemalleen asiakasryhmalle sopivan markkinointikanavan seka sopivan sa-
noman kautta. (Brostrom ym. 2016, 67).

Mikali mainonnalla halutaan varmistaa sanoman perille meno, aina pelkka
sanallinen tai kirjallinen viesti ei riitd, vaan markkinoinnissa tulisi pyrkia
hyodyntdmaan mahdollisimman montaa aistikanavaa (Rope & Mether
2001, 78). Mita useamman aistin avulla onnistut herattamaan kuluttajassa
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tunteita, sita tehokkaampaa markkinoinnista tulee. Talldin mainonnan
muodostama mielikuva on vahvempi ja monipuolisempi. (Ahonen & Luoto
2015, 81). Emotionaaliset tekijat vaikuttavat vahvasti ostopaatoksiin ja voi-
daankin sanoa, etta kaikki myydaan tunteella. Kuluttajalle on kuitenkin tar-
keda, ettd han pystyy hankintansa perustelemaan itselleen myds jarjella,
joten markkinoitaessa tulisi antaa ostopadatosperusteita seka tunne- etta
jarkitasolla. (Karvonen 1999, 241). Paallimmaisena kannattaa aina muis-
taa, etta ei yrita luoda sellaista mielikuvaa, joka ei vastaa todellisuutta. Mi-
kali ensikokemus ei vastaa annettua mielikuvaa, on todennakoisesti turhaa
odottaa asiakasta uudelleen, silla vain ensikauppa on mielikuvapohjainen
ja toinen kauppa jo tyytyvaisyyspohjainen. (Rope & Mether 2001, 18).

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille uusia tapoja viestia ja olla vuorovaiku-
tuksessa kuluttajien kanssa. Esimerkiksi kuvien ja videoiden avulla yritys
pystyy kertomaan tuotteistaan ja palveluistaan entista havainnollisemmin
ja viihdyttavammin. (Ahonen & Luoto 2015, 96). Markkinoinnin onnistumi-
seen vaikuttaakin suuresti se, mita ja millaisena tavoitellut asiakasryhmat
viestin havaitsevat ja siksi markkinoinnissa tulisikin ymmartaa ihmisten ar-
voja, uskomuksia ja asenteita (Rope & Mether 2001, 80). Muodostuneet
mielikuvat ovat ratkaisevassa asemassa, kun ihmiset tekevat paatoksia ja
valintoja (Karvonen 1999, 4).

4.2 Verkkondkyvyyden vaikutukset mielikuviin

Ihmiset viettdavat enenevissa madrin aikaansa internetin ihmeellisessa
maailmassa, jonka seurauksena kuluttajien on vaikeaa pitdaa uskottavana
sellaista brandia, joka ei nay verkossa. Verkkonakyvyydesta onkin muodos-
tunut todiste yrityksen olemassaolosta ja sen toiminnan luotettavuudesta.
(Ahonen & Luoto 2015, 96). Etenkin entuudestaan tuntemattomiin kohtei-
siin tutustuessaan ihmiset usein muodostavat mielikuvansa yrityksen koti-
sivujen perusteella (Pitkdnen 2001, 179). Siksi on tarkeaa, etta sivut ovat
yrityksen nakoiset, ne tuovat esiin yritykselle tarkeitad arvoja ja erottuvat
kilpailijoiden sivuista. Hyvat verkkosivut houkuttelevat ihmisia klikkaa-
maan ja viipymaan sivuilla tutustumassa yrityksen toimintaan. (Vuokko
2003, 75). Kotisivuja tulisikin muistaa yllapitaa jatkuvasti, silla kuluttuja
olettaa sieltd loytyvien tietojen pitavan paikkansa. Vanhentuneet tiedot
yrityksen sivuilla vaikuttavat negatiivisesti yrityksesta syntyvaan mieliku-
vaan. (Isohookana 2007, 275).

Sosiaalinen media tekee yrityksista entista ldapinakyvampia, mika asettaa
toiminnalle entistd enemman vaatimuksia. Verkossa asiakkaat kohtaavat
helposti toisensa ja pystyvat vertailemaan kokemuksiaan suurellakin naky-
vyydella. Tahtomattaankin yrityksesta kdaydaan julkista keskustelua, mutta
keskustelun savyyn jokaisella toimijalla on mahdollisuus vaikuttaa omilla
valinnoillaan. (Jalonen ym. 2016, 175, Pitkdnen 2001, 185). Sosiaalisen me-
dian myo6ta on vahvistunut kehityssuunta, jossa tuotteiden teknisten omi-
naisuuksien tai hinnan sijaan kilpailua asiakkaista kdydaan entistd enem-
man tunnepohjaisilla mielikuvilla. Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille
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lukuisia mahdollisuuksia vaikuttaa asiakkaisiinsa tunnetasolla ja sita kautta
mielikuvamarkkinointia voidaan hyédyntaa entistd tehokkaammin. (Jalo-
nen ym. 2016, 187). Yritysten tarjoamien tuotteiden tai palvelujen suosit-
telu sosiaalisessa mediassa onkin noussut haastajaksi perinteiselle markki-
noinnille ja yha vahvemmaksi vaikuttajaksi kuluttajien ostopaatoksissa.
(Ahonen & Luoto 2015, 27).

Yritysten tulisi nakya siella missa ihmiset ovat ja sosiaalisen median kayt-
tajakunta kasvaa kokoa ajan. Sosiaalisessa mediassa menestyminen ei kui-
tenkaan ole helppoa. Onnistunut markkinointi sosiaalisessa mediassa vaa-
tii kayttajaltaan aktiivista sisallon paivittamista, lasndoloa ja keskusteluun
osallistumista. Nimensa mukaisesti sosiaalinen media on sosiaalinen ka-
nava, jonka kayttdjille vuorovaikutuksellisuus on aarimmaisen tarkeaa. Va-
linpitamattémat ja yksisuuntaista keskustelua aiheuttavat julkaisut kaan-
tyvat helposti yritysta vastaan. Ilman vuorovaikutusta toinen osapuoli ei
tunne itsedan tarkedksi ja yrityksesta syntyva mielikuva jaa usein negatii-
viseksi. Tasta syysta kannattaakin miettia tarkoin ennen sosiaaliseen me-
diaan liittymista, millaiset resurssit yritykselld on harjoittaa vuorovaiku-
tusta asiakkaiden kanssa sosiaalisen median kanavien kautta.

Tana padivana sosiaalisen median kanavia on useita ja erilaisiin tarkoituk-
siin. Jokaisen markkinoijan on itse tutkittava, mitka kanavat palvelevat par-
haiten omia tarkoitusperia. Tahan vaikuttavat etenkin tavoiteltava kohde-
ryhma ja se, mita markkinoinnilla halutaan saavuttaa. (Leino 2010, 288).
Lisdksi kannattaa ottaa huomioon, mikd on itselle luontevin tapa tuottaa
sisaltoa. Luonnistuuko mukaansa tempaavan tekstin tuottaminen, mielen-
kiinnon herattavien valokuvien ottaminen vai kenties tunteisiin vetoavien
videoiden laatiminen parhaiten. Kayttamalla mielikuvitusta voidaan sosi-
aalisen median sisallostd saada persoonallista ja innoittavaa, joka saa ih-
miset sekd puhumaan etta vaikuttumaan (Hilliaho & Puolitaival 2015).

5 MITEN HEVOSYRITTAJA VOI PARANTAA
MIELIKUVAMARKKINOINTIAAN?

Kannattavaa hevostalouden yrittamista voidaan verrata luksuspalvelujen
tuottamiseen; ”“Luksus on vaativa liiketoiminnan laji, joka vaatii erikois-
osaamista, pitkdjanteisyytta ja sitoutumista — seka ennakkoluulotonta ra-
jojen rikkomista, horjumatonta itseluottamusta, halua kehittya ja nalkaa
olla maailman paras. Se on ylpeilya yksilollisyydelld, erikoisuudella ja
muista erottautumisella” (Brostrom ym. 2016, 8). Hevosalan yrityksilld on
hyvat mahdollisuudet luoda elamyksellinen palvelubrandi, silld alaan liite-
taan 1ahinna positiivisia mielikuvia (Jaskari 2017). Raataloityjen elamyk-
sien, aktiivisen tekemisen ja unohtumattomien kokemusten tuottaminen
asiakkaille on lahinna yrittdjan omasta tahtotilasta kiinni. Ndiden ominai-
suuksien toteutuessa myonteiset mielikuvat yrityksesta ja sen toiminnasta
syntyvat itsestaan arkipaivan toimintojen tuloksena.
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Hevosalalla kilpailijoista erottuminen on toisinaan vaikeaa tarjottavien pal-
veluiden samankaltaisuuden vuoksi. Yrityksen on oltava aidosti kiinnostu-
nut siitd mita tekee, jolloin kiinnostuksen herdattaminen myos kuluttajissa
on helpompaa (Pitkdnen 2001, 9). Kannattavan yritystoiminnan ldhtokoh-
tina hevosalalla voidaan pitdaa asiakaslahtoisyytta seka asiakastyytyvai-
syytta. Yritystoiminta on ldhes tuhoon tuomittu jo valmiiksi, mikali hevos-
palveluita aletaan tuottamaan vain ja ainoastaan oman harrastuksen ra-
hoittamiseksi. (Karlstrom ym. 2005, 8). Alan yrittdjien kannattaa muistaa,
etta yrityksen kilpailijoita eivat ole vain muut hevospalveluita tuottavat yri-
tykset, vaan myos muut vapaa-ajan viettoon liittyvat harrastukset. Jokai-
sen hevosihmisen, niin ammattilaisen kuin harrastajankin, tulisikin ottaa
toimissaan huomioon, etta positiiviset mielikuvat liittyen hevosiin ja niiden
kanssa harrastamiseen tuovat hyvaa koko alalle ja vahvistavat hevostalou-
den asemaa kilpailussa muita harrastuksia vastaan. (Karlstrém ym. 2005,
10). Mielikuva koko hevosalasta muodostetaan pitkalti sen mukaan, mita
nahdaan oman paikkakunnan tallin ohi kulkiessa tai kuullaan siitd puhutta-
van. Siistit ja viihtyisat puitteet, hyvinvoivan nakoiset hevoset ja intohi-
molla tydhonsa suhtautuvat yrittajat seka tyontekijat ovat avainasemassa,
kun hevosalan imagoa halutaan parantaa.

Yksi tapa erottautua markkinoilla persoonallisella tavalla muista palvelun-
tarjoajista on tarinallistaminen, joka tarkoittaa elamyksellisen juonen tuot-
tamista yrityksen palveluihin. Tarinan avulla voidaan luoda kokonaisvaltai-
nen ja ainutlaatuinen palvelukokemus, joka kasvattaa palvelun arvoa ja li-
saa sen elamyksellisyytta. (Kalliomaki 2014, 5). Tarinallistamista voidaan
hyodyntaa sekd uusien palvelujen kehittamisessa, ettd olemassa olevien
palvelujen parantamisessa (Kalliomaki 2014, 159).

Tarinalahtoisessa palvelumuotoilussa (tarinallistamisessa) yritykselle luo-
daan tarinaidentiteetti, jossa nakyvat yrityksen arvot, osaaminen ja tule-
vaisuuden nakymat sekda huomioidaan tavoiteltava kohderyhma. Osana
tatd identiteettid on ydintarina, joka on sekoitus faktaa ja elamyksellista
fiktiota. Hyvan ja erottuvan tarinan avulla saadaan asiakkaat tunnistamaan
yritys ja sen tarjoamat palvelut, seka heratetdaan ihmiset keskustelemaan
yrityksen toiminnasta. Jokaisen yrityksen ymparille rakentuu oma ainutlaa-
tuinen ja erilainen tarinansa, jonka pitdisi nakya yrityksen jokapaivaisessa
toiminnassa. Tarinassa annetut lupaukset on pystyttava lunastamaan, silla
niiden avulla asiakas on luonut mielessdaan odotusarvon saamalleen palve-
lulle. (Kalliomaki 2014, 23-24). Tarinallistamisen idean voisi kiteyttda seu-
raavasti; “Kivi on vain kivi, ellei tarinalla taustoiteta, miksi se on erityinen
kivi”. (Kalliomaki 2014, 29).

Hevosalan yritystoiminnassa on elintdarkeda huomioida asiakas ja asiakas-
suhteet kaikissa yrityksen toimissa. (Karlstrom ym. 2005, 20). Palveluita
tuottaessa kannattaakin kokonaisuuden lisdksi kiinnittda huomiota pieniin
yksityiskohtiin, joiden avulla yritys pystyy kruunaamaan asiakkaan saaman
palvelukokemuksen sekd erottumaan edukseen kilpailijoista (Ahonen &
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Luoto 2015, 96). Saadun palvelukokemuksen perusteella asiakkaan osto-
paatoksen toteutuminen ja etenkin toistuminen ratkaistaan, myonteiset
tunne-elamykset ja positiiviset mielikuvat tuovat asiakkaan toistekin. (Bro-
strom ym. 2016, 11; Jalonen, Vuolle & Heinonen 2016, 24). Kannattaakin
muistaa, ettd asiakassuhteen yllapitaminen on yhta tarkeaa, ellei jopa tar-
kedmpaa, kuin uuden asiakassuhteen aikaansaaminen (Vuokko 2003, 175).

Hevostaloudessa mikdan yritys ei ole monopoliasemassa, minka vuoksi
omasta maineestaan taytyy huolehtia. Usein tuntemattomuus merkitsee
ihmisille samaa kuin arveluttavuus. Tuntemattomiin palveluihin asen-
noidutaan jo lahtokohtaisesti kielteisesti. (Karvonen 1999, 18). Markki-
nointi lisda yrityksen nakyvyytta ja onnistuessaan kasvattaa kuluttajien
kiinnostusta yrityksen tuotteita tai palveluita kohtaan. Varsinkin palvelui-
den, jotka ovat aineettomia hyddykkeita, tuottamisessa ja kuluttamisessa
viestinnallad on ratkaiseva rooli. (Isohookana 2007, 65). Hyvalla markkinoin-
nilla pystytdaan luomaan positiivisia mielikuvia myds lajin ulkopuolelle,
jonka myo6ta voidaan saada uusia harrastajia mukaan ja nadin koko ala hyo-
tyy onnistuneesta mielikuvamarkkinoinnista.

Yksi hevosalan suurimmista haasteista liittyy tuotteiden ja palveluiden hin-
noitteluun. Hevosharrastus mielletdgan usein kalliiksi ja vaikeasti |ahestyt-
tavaksi. (Lampinen & Toivonen 2017). Lisdksi aina tuntuu I6ytyvan joku,
joka tekee saman tyon halvemmalla. Nain ollen tuotteen tai palvelun pita-
minen huomattavasti parempana samalla hinnalla on vaikeaa, ellei jopa
mahdotonta, varsinkin jos siitd mielii saada elantonsa (Godin & Renko
2008, 7). Mielikuvamarkkinoinnin erdaana keskeisena tavoitteena on, etta
tarjotusta palvelusta pystyttdisiin luomaan sellainen laatukuva, joka ve-
toaa vahvasti kuluttajiin ja hinta ei olisikaan suurin ostopdatdsperuste.
Mita paremmaksi tarjotun palvelun laatukuva saadaan rakennettua, sen
korkeampaa hintaa siitd voidaan pyytda ja sitd enemman kuluttajat ovat
siitd valmiita maksamaan. (Rope & Mether 2001, 136). Tassa kohtaa on
muistettava, ettd mielikuvissa annetut lupaukset tulee pystya lunasta-
maan.

6 TUTKIMUS JA SEN TOTEUTUS

Hevosalan mielikuvat -kyselyn avulla kartoitettiin suomalaisten kasityksia
hevosharrastuksen, -urheilun ja -elinkeinon mielikuvista ja kiinnostavuu-
desta. Kysely kohdistettiin erityisesti henkildille, joille hevoset ja hevoshar-
rastus eivat ole tuttuja. Tavoitteena on kyselyn tulosten avulla ennen kaik-
kea tuottaa kaytannonldheista tietoa hevostalouden herattamista ajatuk-
sista.

Kyselyn aihepiireja olivat muun muassa: millaisia mielikuvia ihmisilla on he-
vosalasta ja sen kustannustasosta, millaisena hevonen nahdaan arjessa,
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kiinnostus hevosharrastukseen seka kuinka vastuullisena hevosala nah-
daan.

Tiedonkerdys suoritettiin helmi-maaliskuussa 2017 web-kyselyn muo-
dossa. Kyselylomakkeen suunnitteli Uudistuva Hevostalous -hankkeen asi-
antuntijaryhma. (Pussinen 2017, 6). Kyselyn toteuttajana oli Kantar TNS
Agri Oy (aiemmin Suomen Gallup Elintarviketieto Oy).

Kyselyyn vastasi 3055 TNS-Forum-vastaajaa. Vastauksia saatiin kattavasti
eri puolilta Suomea. Kaikki vastanneet olivat taysi-ikdisyyden saavuttaneita
ja kaiken kaikkiaan vastaajien ikdjakauma oli laaja. Vastanneista miehia oli
46 % ja naisia 54 %.

Hevosalan mielikuvat -kysely toteutettiin osana Uudistuva Hevostalous -
hanketta (2016-2018), joka on valtakunnallinen tiedonvalitys- ja yhteistyo-
hanke. Hanke nostaa esille ajankohtaisia tulevaisuuskeskusteluja ja hevos-
yrittdjyytta. Tiivistetysti hankkeen tavoitteena on valittaa ja koota tietoa
hevostaloudesta, hevosyrittdjyydesta ja tulevaisuuden mukanaan tuo-
mista muutoksista.

Hankkeen toteuttajana on Himeen ammattikorkeakoulu Oy yhteistyossa
Hippolis Hevosalan osaamiskeskus ry:n ja Luonnonvarakeskus Luken
kanssa. Hankkeen ohjausryhmassa ovat Suomen Hippos, Suomen Ratsas-
tajainliitto, MTK, ProAgria, Suomen Ravivalmentajat, Suomen Hevosen-
omistajien Keskusliitto SHKL, Hevosopisto, Helsingin yliopisto / taloustie-
teen laitos, Maaseutuvirasto ja Hdmeen ELY-keskus.

Hanke on saanut rahoitusta EU-osarahoitteisesta Manner-Suomen maa-
seudun kehittdmisohjelmasta (2014-20).

Tassa tyossa pureudun syvemmin kysymyksen “Kerro muutamalla sanalla
millaisia mielikuvia sinulla herda hevosharrastajista” vastauksiin. Avoimen
vastauskentan kysymykseen vastaajat saivat halutessaan kertoa vapaasti
ajatuksiaan hevosista ja hevosharrastajista.

7 YLEISKATSAUS KYSELYN TULOKSIIN

Hevosalan mielikuvat -kyselyn avulla kartoitettiin suomalaisten ajatuksia
hevosharrastuksesta, -urheilusta ja -elinkeinosta seka niiden herattamista
mielikuvista. Tassa kappaleessa kayn lyhyesti lapi kyselyn muissa kysymyk-
sissa esiin nousseita mielikuvia hevosista ja hevosharrastuksesta, joista he-
vosyrittdja voi markkinoinnissaan hyotya.

Hevosharrastus on yleistd Suomessa ja sen harrastajamaaria voidaankin
verrata esimerkiksi luisteluun, golfiin ja lentopalloon. Harrastuksen kiin-
nostavuutta ja kysyntda ei kuitenkaan voida pitaa itsestaan selvyyksina.
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(Pussinen 2017a). Maaliskuussa 2018 Helsingin Sanomien julkaisemassa
artikkelissa Ratsastajainliiton paasihteeri Fred Sundwall toteaa, ettd en-
simmaista kertaa ratsastuksessa ollaan sellaisessa tilanteessa, jossa hevo-
sia joudutaan markkinoimaan uusille harrastajille (Partanen 2018).

Avainasemassa hevosalan tulevaisuuden turvaamiseksi ovatkin nykyisten
harrastajien tyytyvaisyys ja uusasiakashankinta. Kyselyn tulokset ovat tar-
kea viesti koko hevosalalle: myonteisten mielikuvien vahvistamista taytyy
jatkaa ja vaaria olettamuksia on korjattava (Pussinen 2017a). Negatiiviset
mielikuvat taytyy osata nahda myds rakentavana palautteena, silla kaikki
kielteiset ajatukset hevosalaa kohtaan eivat ole tuulesta temmattuja. Toi-
mialana hevosalan on tuotava ilmi, kuinka hevosihmiset huolehtivat ym-
paristosta, kestavyydestd, eettisyydesta sekda hevosten hyvinvoinnista
(Pussinen 2017a).

Kaikkia hevosharrastajia yhdistdaa yksi asia; rakkaus hevosiin. Hevosalan
mielikuvat -kyselyn kysymyksissa ilmeni vahvasti myodnteisyys hevosta koh-
taan. Kysymykseen “Millaisia mielikuvia seuraavat hevosiin liittyvat asiat
herattavat”, hevonen toi mieleen erittdin myonteisia tai jokseenkin myon-
teisia mielikuvia 70 %:lle vastaajista. Kysyttdessa mika hevosharrastuk-
sessa kiinnostaa, 74 % vastaajista koki, ettd hevonen eldimena kiehtoi
heitad. Koko hevosalan imagomarkkinoinnin vuoksi on siis enemman kuin
tarkeaa, etta rakkaus hevosia kohtaan nakyy myds ulkopuolisille. Hyvinvoi-
vat, siistissa ymparistossa lajitoveriensa seurassa aikaa viettavat onnellisen
nakoiset hevoset ovat yksi parhaimmista mielikuvamarkkinoinnin kei-
noistal Silla jos kuluttaja kokee, etta tatad vahvasti positiivisia mielikuvia he-
rattavaa eldinta kohdellaan huonosti, tahraantuu helposti koko hevosalan
toimijoiden maine. (Kuva 2).
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Millaisia mielikuvia seuraavat hevosiin liittyvat asiat
herattavat? n= 3055
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Kuva 2. Millaisia mielikuvia hevosiin liittyvat asiat herattavat?

Vastaajista 54 % olivat jokseenkin samaa mielta siita, ettd Suomessa he-
vosten hyvinvointi, kdsittely ja kohtelu ovat hyvaa. Vastaajista 18 % olivat
taysin samaa mielta siitd, ettd hevoset voivat Suomessa hyvin. Vain alle 5
% vastaajista suhtautui negatiivisesti hevosten hyvinvoinnin, kdsittelyn ja
kohtelun tasoon Suomessa. Vaikkakin vastaajista selva enemmist6 koki,
ettd Suomessa hevoset voivat hyvin seka niita kasitelldaan ja kohdellaan asi-
anmukaisesti, parannettavaa kuitenkin on. Jokaisen hevosten parissa tyos-
kentelevan tai harrastavan tulisikin toimissaan todentaa sitd, ettd hevos-
ten hyvinvoinnista huolehditaan ja sen eteen ollaan valmiita ndkemaan
vaivaa. Viime aikoina uutisotsikoihin on noussut valitettavia, hevosen hy-
vinvoinnin vahvasti kyseenalaistavia ja jopa leimaavia tapauksia, joihin he-
vosalla ei suuren yleison silmissa olisi enaa varaa. (Kuva 3).
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Millainen mielikuva teilld on hevosalan vastuullisuudesta?
n= 3055
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Kuva 3. Millaiseksi hevosten hyvinvointi Suomessa koettiin?

Vapaa-ajan palveluiden valinen kilpailu kiristyy jatkuvasti ja hevosalan yri-
tysten onkin osattava seurata entistd tarkemmin markkinatilanteiden
muutoksia. Perinteisten ravi- ja ratsastuspalveluiden lisaksi kuluttajat kai-
paavat hevosharrastuksen muotoja, jotka vastaavat kasvavaan kysyntaan
elamys-, virkistys- ja hyvinvointipalveluissa. (Pussinen 2017b). Hevosen
rooli on muuttumassa eika sitd ndhda enaa ainoastaan urheiluvdlineensg,
vaan liikuntaakin tarkeammaksi on nousemassa henkisen hyvinvoinnin
tuottaminen.

Hevospalveluiden tuottamisessa on lukuisia mahdollisuuksia, joita alan yri-
tysten olisi osattava hyddyntad. Vastaajista 74 % koki hevosharrastuksen
rajoja rikkovaksi harrastuksesi, joka yhdistaa ihmisia ikdaan, sukupuoleen
tai taustaan katsomatta. Jotta tata “jokaiselle jotakin”-mielikuvaa saadaan
vahvistettua, yrittdjilta vaaditaan ennakkoluulottomuutta, vankkaa itse-
luottamusta, halua kehittya ja kehittaa seka tahtoa olla maailman paras.
Yrityksen on voitava ylpeilla yksi6llisyydelld ja muista erottautumisella.
(Brostrom ym. 2016, 10). Yksilolliset ratsastustunnit, kuten henkilokohtai-
nen valmennus olikin karkipadssa (28 %), kun vastaajilta tiedusteltiin kei-
noja kiinnostuksen aikaansaamiseen tai lissdmiseen hevosharrastusta koh-
taan. (Kuva 4).
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Mika seuraavista asioista voisi vaikuttaa siihen, etta
voisit aloittaa/lisata/vaihtaa hevosharrastusta?
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Kuva 4. Keinoja kasvattaa hevosharrastuksen kiinnostavuutta.

Mielikuva siita, ettd hevosharrastus on kallista elda hyvinkin vahvana. Ky-
syttdessa mielikuvia harrastusmuotojen kustannuksista, varsinkin hevos-
ten omistamista tai ratsastusta kilpaurheiluna pidettiin paasaantoisesti
erittdin kalliina. Harrastuksena ratsastuksen erittain kalliiksi koki 39 % vas-
taajista ja jokseenkin kalliiksi 44 % vastaajista. On erittdin tarkedd huomi-
oida ja tuoda kuluttajien tietoisuuteen, etta arkinen kuntoliikunta ja vapaa-
ajanvietto ovat eri asioita kuin lajissa kilpaileminen tai huippu-urheilu.
Tapa milld harrastaa, vaikuttaa huomattavasti myos kustannustasoon ku-
ten useimmissa muissakin urheilulajeissa. (Pussinen 2017b, Kuva 5).

Toisinaan kuluttajan voi olla vaikea hahmottaa, mista kaikesta ratsastus-
tai muun palvelun hinta koostuu. Mielikuvaa hevosharrastuksen kalleu-
desta voidaan purkaa kertomalla, mita palveluun sisaltyy ja mista palvelun
hinta muodostuu. Harvoin asiakas tulee ajatelleeksi, etta palvelun hinnalla
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katetaan muun muassa tallin ja puitteiden investoinnit, kunnossapito, hen-
kilokunnan palkka seka hevosten hyvinvoinnista ja niiden varusteista huo-
lehtiminen. Mahdollisuuksien mukaan hevosyritykset voivat tarjota sisal-
I6ltdan ja hinnaltaan erilaisia palveluita ja kokonaisuuksia, jotta raha ei tu-
lisi esteeksi olla kosketuksissa hevosen kanssa. Esimerkiksi rapsutteluhetki
hevosen kanssa voisi olla verrattain edullinen vaikkapa ratsastustuntiin
ndhden. (Pussinen 2017b).

Millainen mielikuva teilla on alla olevien harrastusmuotojen
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Kuva 5. Mielikuvia hevosharrastuksen hintatasosta.

8 TUTKIMUSTYONI: VAPAAN VASTAUSKENTAN TULOKSET

Kysymykseen ”Kerro muutamalla sanalla millaisia mielikuvia sinulla heraa
hevosharrastajista” vastasi 1988 kyselyyn osallistunutta vastaajaa. Kysy-
mys oli niin sanottu avoimen vastauskentan kysymys, johon vastaajat sai-
vat omin sanoin kertoa millaisia ajatuksia heilla herad hevosista ja hevos-
harrastajista. Kysymykseen vastaaminen ei ollut pakollista.

Kysymyksen vastausmateriaalin sain Uudistuva hevostalous -hankkeelta
Excel-taulukon muodossa. Vastausten jaottelun aloitin poistamalla kysy-
mykseen vastaamatta jattaneiden tyhjat ja ei sanoja sisaltavat rivit. Yleisin
merkki ei sanoja sisaltaneilla riveilld oli -. Taman jalkeen lueskelin jaljelle
jadaneita vastauksia, jotta sain yleiskasityksen koko vastausmateriaalista ja
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padsin pohtimaan lajittelun keinoja. Paadyin jakamaan vastaukset ensin
kuuteen kategoriaan; positiiviset, neutraalit, negatiiviset, lajittelukelvotto-
mat sekd tarkempaa miettimista vaativat tai monitahoiset vastaukset. La-
jittelussa kaytin koko ajan apuna fontin varin vaihtelua; jokaiselle katego-
rialle ja alaryhmalle annoin oman vdrikoodinsa. Jaottelukierroksen lopuksi
saman kategorian vastaukset olivat helppo kerata yhteen Excelin lajittelu-
toiminnon avulla, joka fontin varin avulla tunnisti samaan ryhmaan kuulu-
vat sanat.

Vastausten pituus vaihteli yhdesta sanasta useampaan lauseeseen asti.
Yleisimmin kysymykseen vastattiin 2-6 sanalla. Paasaantdisesti nama vas-
taukset olivat selkedsti suoraan jonkin kategorian alle sijoittuvia. Jaotte-
lussa luotin vastauksen antamaan ”ensifiilikseen”, jos vastaus ensiluke-
malta tuntui selvasti vaikkapa positiiviselta, en alkanut tassa kohtaa py6-
rittelemaan sita sen enempaa. Sellaiset vastaukset, jotka eivat selvasti si-
joittuneet mihinkaan kategoriaan lajittelin omaksi ryhmakseen. Naihin
vastauksiin palasin vasta, kun olin saanut ensimmaisen kierroksen lajitte-
lun valmiiksi. Ndin olin padssyt syvemmin sisalle koko vastausmateriaaliin
ja pohdintaa herattavat vastaukset oli helpompi sijoittaa tassa kohtaa par-
haimman tuntuiseen kategoriaan.

Positiivisiin mielikuviin jaottelin vastaukset, joissa vastaajalle oli selvasti
herannyt myonteisid ajatuksia hevosia, hevosihmisia tai -harrastusta koh-
taan. Osassa vastaajista kysymys ei herattanyt mitdan ajatuksia tai tun-
teita, joten ndma vastaukset paatyivat neutraaleihin mielikuviin. Samaan
ryhmaan jaottelin myos vastaukset, jotka olivat niin ikdan toteamistyyppi-
sia, kuten hevosharrastajat nahtiin varakkaina tai ratsastus on harrastus
siind missa jokin muukin laji. Negatiivisiin mielikuviin ryhmittelin vastauk-
set, joissa hevoset ja niihin liittyva toiminta sekd hevosimiset herattivat pa-
hennusta seka kysymys synnytti selkedsti kielteisia ajatuksia.

Taman jalkeen otin jokaisen kategorian erikseen tarkemman tutkimisen ja
makustelun alle. Luin vastauksia useampaan kertaan ldpi, jotta sain hah-
motettua millaisiin alaryhmiin naita sanoja voisi jakaa. Positiivisissa ja
neutraaleissa vastauksissa nimesin yhden alaryhman yleispositiiviseksi tai
yleisneutraaliksi. Naihin ryhmiin sijoitin sellaiset vastaukset, jotka eivat sel-
keasti sopineet minkaan muun alakategorian alle ja sain ryhmien maaran
pysymaan maltillisena. Samalla siirsin sellaiset vastaukset odottamaan jal-
leen tarkempaa miettimista, jotka eivat enda tuntuneetkaan istuvan niille
ensimmaiseksi annettuun ryhmaan. Esimerkiksi alkuun neutraalilta vaikut-
tanut vastaus osoittautuikin sopivan paremmin positiivisten ryhmaan, kun
olin paassyt vastauksiin syvemmin sisalle. Eniten uudelleen sijoitettavia sa-
noja loytyikin juuri neutraalien mielikuvien ryhmasta. Yhteensa tein kolme
jaottelukierrosta, joista viimeiselld enda luin vastauksia lapi ja vield kertaal-
leen uudelleen sijoitin joitakin vastauksia.

Hieman yli puolet vastaajista, 52 prosenttia (1026 vastaajaa), vastasivat
positiiviseen  savyyn siihen, millaisia mielikuvia heille herda
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hevosharrastajista ja hevosista. Neutraaleja vastauksia oli 606 kappaletta
eli 31 prosenttia, jolloin vastauksessa ei ollut positiivista eikd negatiivista
vivahdetta. Negatiivisia ajatuksia hevosharrastajat herattivat kuudessa-
toista prosentissa vastaajia (321 vastausta). Vastauksia, joissa oli seka po-
sitiivisia ettd negatiivia mielikuvia, oli yhteensa 28 kappaletta eli 1 %. Lajit-
telukelvottomia vastauksia oli 8 kappaletta. Nama vastaukset eivat liitty-
neet annettuun kysymykseen mitenkaan. (Kuva 6).

Millaisia mielikuvia hevosharrastajat herdttavat?
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Kuva 6. Mielikuvia hevosharrastajista, vastausten jakautuminen.

Positiivisten vastausten jaottelussa niin sanottuja yleispositiivisia vastauk-
sia oli 344 kappaletta eli 33 %. Hevosharrastajat nahtiin monenkirjavana,
mutta mukavana joukkona, joita yhdistaa rakkaus hevosiin. Heidat miellet-
tiin usein reippaiksi ja luonnonldheisiksi ihmisiksi, jotka viihtyvat ulkoil-
massa sekad ovat kovia tekemaan toita. (Kuva 7).

Mukavia hépénassuja.

Luontoa Iéhellé olevat ihmiset, jotka jaksavat puurtaa sddssd
kuin séddssd.

Hevosharrastajat ovat mielesténi ainakin Idhes aina hyvin
eldinrakkaita, reippaita ulkoilmaihmisid.

Hevosharrastuksen koettiin opettavan tarkeita taitoja, kuten vastuulli-
suutta, sitoutumista ja kunnioitusta etenkin eldimia kohtaan. Hevosharras-
tajia pidettiin aktiivisina toimijoina useallakin saralla, myos hevosharras-
tuksen ulkopuolella, ja tyéelaman ahkerina tekijoina.

He ovat varmaankin mukavia ihmisid. Suurten eldinten
kanssa toimiminen varmaankin kasvattaa heitd jollain ta-
valla. Monet, ehkd melkein kaikki hevosharrastajat kiintyvit
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kovin hevosiin ja oppivat siind samalla jotain arvokasta eld-
mdstad.

Aktiivisia toimijoita useammallakin alalla sekd tyéelémdissdi,
vaikka hevoset vievdt aikaa.

Hevoset mielletdaan monesti kalliiksi harrastukseksi, joten harrastajia pi-
dettiin usein myos hyvatuloisina.

Taloudellisesti hyvin toimeentulevia, mutta kuitenkin maan
ldheisid ja eldimid rakastavia ihmisidi.

Vastauksista 33 % (337 kappaletta) kuvasivat positiivisella tavalla hevos-
harrastajien luonteenpiirteita. Toistuvasti esiin nousseita adjektiiveja oli-
vat: aktiivinen, eldinrakas, tunnollinen, urheilullinen, intohimoinen, ysta-
vallinen, ahkera, rohkea, maaratietoinen ja rempsea. (Kuva 7).

Ahkeria, sisukkaita, pitkdjédnteisié ja lannistumattomia.
Loistovdiked! Reiluja, rempseitd, puuhakkaita.
Tunnollisia eldinten ystdvid.

Ahkeria ja toimeliaita henkiléité, jotka eivit pelkdd kovaa
tyotd, aikaisia aamuherdityksid, likaa ja lannan hajua.

Positiivisia mielikuvia hevosista harrastuksena tai ammattina oli 29 %:lla
vastaajista (298 vastaajaa). Hevosharrastusta pidettiin vaativana, mutta
hienona lajina, joka tarjoaa useita eri mahdollisuuksia seka antaa harrasta-
jalleen paljon. Vastaajat kokivat, ettd hevoset yhdistavat monenlaisia ihmi-
sia ikdan, taustaan ja sukupuoleen katsomatta. Ty6ta hevosten parissa pi-
dettiin pikemminkin eldamantapana, johon tekijat suhtautuvat intohimoi-
sesti suurella sydamella. (Kuva 7).

Mielekds harrastus monen ikdisille. Monipuolinen ja kiinnos-
tava.

Eldinrakkaita elimdntapa ihmisid. Harrastus vie aikaa ja ra-
haa, mutta antaa enemmdn.

Ovat todella sitoutuneita tyéhonsd. Tekeviit tyétd syddmelld.
Hevosta ihannoivia vastauksia annettiin 47 kappaletta (5%). Hevosta pidet-
tiin upeana ja viisaana eldaimena, jota kuvattiin lisdksi usein sanoin; ihana,

jalo, luotettava ja uljas. (Kuva 7).

Hevonen on upea eldin, jota tulee kunnioittaa ja hyvin hoitaa.
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Hieno harrastus, hevonen on jalo eldin.

Hevosten seurassa ihminen kasvaa kauniimmaksi.

Positiiviset mielikuvat
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Kuva 7. Hevosharrastajien herattamien positiivisten mielikuvien jakau-
tuminen.

Vastaajista 39 % (233 vastaajaa) suhtautuivat hevosharrastukseen ja -har-
rastajiin hyvinkin neutraalisti. Naita yleisneutraaleja vastauksia ei voinut
luokitella sen tarkemmin omiin alaryhmiinsa. Hevosharrastus nahtiin har-
rastuksena siind missa jokin muukin laji ja hevosharrastajia pidettiin taval-
lisina ihmisind. Osalle vastaajista syntyi mielikuva tietynlaisesta vaatetuk-
sesta ja osalle hevosharrastajat toivat yksinkertaisesti mieleen talliympa-
riston ja hevosen. (Kuva 8).

Harrastus muiden harrastusten rinnalla.
lhan tavallisia ihmisié laidasta laitaan.

Hevosharrastajat toivat mieleen jonkin tietyn ikdluokan tai ihmisryhman
33 %:lle vastaajista (202 kappaletta). Suurimmalle osalle vastaajista mie-
leen nousi kuva heppatytoistd; varsinkin ratsastus nahtiin nuorten tyttéjen
lajina. Raviurheiluun liitettiin keski-ikdiset miehet sekd romanit. (Kuva 8).

Ratsastava tytté tai raveissa viihtyvd mies, todenndkdisesti
romani.

Hevosurheiluun viittaavia neutraaleja vastauksia annettiin 6 % (38 kappa-
letta). Naissa vastauksissa esiin nousivat paaasiassa hevosurheilun eri lajit;
koulu-, este- ja maastoratsastus seka raviurheilu. Toistuvia mielikuvia oli-
vat myos vedonlyonti ja ravipelaaminen (toto). (Kuva 8).
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Vastaajista 3 % (18 vastaajaa) kertoivat hevosten ja hevosharrastajien tuo-
van heille muistoja menneilta ajoilta mieleen. Nama muistot liittyivat paa-
asiassa omiin lapsuus-/nuoruusaikoihin sekd armeijaan. Useamman vas-
taajan lapsuuden kodissa oli ollut tyéhevonen. (Kuva 8).

Olen syntynyt maatalossa, jossa oli hevonen. Totuin hevosiin
tehdessdini niilld maataloustéité jonkin verran. Vanhat muis-
tot palaavat mieleen katsoessani hevosohjelmia.

Hevosharrastajien taloudelliseen tilanteeseen viittasivat 12 % vastaajista
(71 vastaajaa). Hevosharrastajat nahtiin mielikuvissa varakkaina ja hyvin
toimeen tulevina henkiléina. (Kuva 8).

Rikkaita tai rutikdyhid, kun kaikki rahat menevdt hevosiin.

Vastaajista 7 %:lla (44 vastaajaa) ei ollut minkaanlaista mielikuvaa hevos-
harrastajista tai he eivat osanneet pukea ajatuksiaan sanoiksi. (Kuva 8).

Neutraalit mielikuvat
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Kuva 8. Hevosharrastajien herattamien neutraalien mielikuvien jakautu-
minen.

Suurin osa negatiivisista mielikuvista, 60 % (192 vastaajaa), olivat hevos-
harrastusta kritisoivia. Eniten kritiikkia heratti harrastuksen kalleus; hevo-
set miellettiin 1ahinna eliitin harrastukseksi. Lisdksi harrastusta moitittiin
aikaa vievaksi ja vaaralliseksi. Hevosihmiset nahtiin hieman sisdanpain lam-
penevind ja toistensa kanssa kinastelevina. Osa vastaajista kritisoi, etta tal-
liymparistot ovat epasiistejd, etenkin kuraiset ja liejuiset jaloittelualueet
herattivat negatiivisia mielikuvia. Muutamat vastaajat kokivat, etta tallit
kayttavat nuoria harrastajia orjatydvoimana hevosten hoidossa. (Kuva 9).

Pieni osa hevosharrastajista ovat asiallisia ja mukavia, mutta
suurin osa ajattelee vain itseddn eikd piittaa muista.
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Hevosharrastajat pitédvit eldimiéén usein kelvottomissa
oloissa. Ulkoilualueet liejukasoja jne.

Negatiivisista vastauksista 10 % (31 vastaajaa) oli hevosharrastusta mora-
lisoivia. Kaikissa tdaman ryhman vastauksissa esiin nousi mielikuva eldin-
raakkayksesta tai hevosen hyvinvointi kyseenalaistettiin muuten. Varsinkin
raviurheilu koettiin hyvinkin arveluttavana ja hevoselle epasuotuisana la-
jina. Muutamissa vastauksissa my0s ratsastus kilpaurheiluna miellettiin
eldimen hyvinvoinnin vastaiseksi. (Kuva 9).

Ravihevosilla on arvoa vain rahan hankkimista varten.

Kilpapuolella hevosharrastus ei ole kovin eettistd ja eldinten
hyvinvointi usein kyseenalaista.

En pidd raviurheilusta, minusta se on eldinrdiéikkéysté.

Negatiivisen mielikuvan omaavista 30 % (98 vastaajaa) vastasi kysymyk-
seen hevosharrastajia haukkuen. Nama negatiiviset vastaukset voisi kiteyt-
taa seuraavasti: hevosharrastajat ovat ylimielisia ja omalaatuisia ihmisia,
jotka ovat lihavia ja haisevat pahalle seka aiheuttavat vaaraa liikenteessa.
(Kuva 9).

Negatiiviset mielikuvat
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Kuva 9. Hevosharrastajien herdttamien negatiivisten mielikuvien jakau-
tuminen.

9 TULOSTEN POHDINTA

Mielikuvia hevosalasta -kyselyn pohjalta voidaan todeta, ettd padasiassa
hevosharrastuksesta ja -harrastajista vallitsee myonteinen kuva myos lajin
ulkopuolella, silla hieman yli puolet annetuista vastauksista olivat
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positiivisia. Kolmasosa vastaajista suhtautui neutraalisti harrastamiseen
hevosten parissa eivatka laji tai sen harrastajat herattaneet heissa sen suu-
rempia tunteita. Kyselyn tulosten perusteella puhtaan negatiivisesti hevo-
siin ja hevosharrastamiseen suhtautuvia oli kaikista pienin joukko, vain 16
% kaikista vastanneista.

Vapaan kentan vastaukset olivat monipuolisia ja etenkin positiivisia mieli-
kuvia vastaajille herdsi monelta eri kantilta katsottuna. Kuitenkin kysymyk-
seen jatti vastaamatta 35 % kyselyyn osallistuneista. Vaikuttiko vastaa-
matta jattaneiden maaraan se, etta heilld ei ollut juurikaan hevostaustaa
ja vastaajat kokivat kysymyksen jaavan liian kauaksi omasta ajatusmaail-
mastaan? Oltaisiinko erilaisella kysymysmuodolla voitu saada suurempi
vastausprosentti? Usein valmiit vastausvaihtoehdot houkuttelevat vastaa-
maan, koska vastaaminen on tall6éin nopeaa ja helppoa. Vapaan vastauk-
sen kysymyksessa riskind on, etta vastaajalla ”lyo tyhjaa” eika sopivaa vas-
tausta ehdita tai jakseta jaada miettimadan. Toisaalta taas saadut vapaat
vastaukset tuovat esiin myds sellaisia asioita, joita kyselyn laatija ei tule
edes ajatelleeksi. Vapaan vastausmahdollisuuden sijaan (tai lisdksi) kysy-
mys olisikin voinut olla monivalintakysymys. Kysymyksessa olisi ollut vas-
tausvaihtoehtoina joukko sanoja, joista vastaaja olisi voinut valita sanat
jotka han mielessaan yhdistaa hevosharrastukseen tai -harrastajiin. Moni-
valintasanat oltaisiin valittu huolella kattamaan seka positiiviset, neutraalit
ettd negatiiviset mielikuvat. Monivalintakysymyksessa olisi voinut olla
my0s vapaan vastauksen mahdollisuus sellaisille vastaajille, jotka valmii-
den vaihtoehtojen lisdksi olisivat halunneet nostaa esiin omia ajatuksiaan.

9.1 Positiiviset mielikuvat monen tekijan summa

Mielikuvamarkkinoinnissa pyritdan hyédyntdamaan jo olemassa olevia po-
sitiivisia mielikuvia, silla uuden mielikuvan rakentaminen on vaikeampaa
kuin vanhan vahvistaminen (Vuokko 2003, 98). Hevosalan mielikuvat -ky-
selyn vastausten perusteella voidaan todeta, ettd hevosharrastuksen he-
rattamat positiiviset mielikuvat rakentuivat monen eri tekijan ymparille ja
myOnteisia asioita ndahtiin monelta eri kantilta.

Positiivisista vastauksista kolmannes oli niin sanottuja yleismyonteisia vas-
tauksia, joissa vastaajat kertoivat Iahinna millaisina ihmisind he hevoshar-
rastajia pitavat, millaisia ominaisuuksia heilld nahtiin olevan ja miten hei-
dat nahtiin harrastuksen ulkopuolella, vaikkapa tyoelamassa. Sen lisaksi,
ettd hevosharrastajia pidettiin reippaina, luontoa rakastavina ulkoilmaih-
misina, vastauksissa nousi selvasti esiin, miten hevosharrastuksen koettiin
kasvattavan myds muussa eldmassa tarvittavia hyodyllisia ominaisuuksia,
kuten vastuuntuntoa, periksiantamattomuutta ja kunnianhimoa. Nama
ominaisuudet heijastuvat myos hevosharrastajien toimintaan tyo-, harras-
tus- tai muissa vastaavissa yhteisoissa, silla hevosihmisia pidettiin usein ai-
kaansaavina ja vahvoina tekijéind myds hevosharrastuksensa ulkopuolella.
Tata puoltaa joitakin vuosia sitten sosiaalisessa mediassakin ahkerasti ja-
ettu Kauppalehden juttu, jossa Luulajan teknillisen yliopiston tutkija Lena
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Forsberg totesi tutkimustyonsa tuloksena hevostytdista kasvavan keski-
maaradista parempia johtajia. (Forsberg, 2007). Ei siis ole ihmekaan, etta
hevosharrastajat nahtiin kyselyn tulosten perusteella toistuvasti ahkerina,
maaratietoisina sekd tunnollisina luonteenpiirteitd kuvaavissa vastauk-
sissa.

Naiden ominaisuuksien kehittymiseen talliyhteisélla on valtava merkitys.
Talliyrittajat ja esimerkiksi ratsastuksenopettajat voivat halutessaan tehda
my0s arvokasta kasvatustyota, silla usein he ovat ihailtuja esikuvia etenkin
nuoremmille harrastajille. Kokeneemman harrastajakunnan ja etenkin
alan ammattilaisten tulisi olla toimissaan esimerkillisia ja muistaa, kuinka
suuri vaikutus heilla ja heidan toiminnallaan on lajin tuleviin sukupolviin.
Niin sanotulla tallikasvatuksella voidaan myo6s vaikuttaa lajista luotaviin
mielikuviin. Kohteliaat ja hyvin kayttaytyvat tallitytot herattavat varmasti
myoOnteisia ajatuksia vierailijoissa seka uusissa harrastajissa ja usein kaytos
ulottuu myos tallielaman ulkopuolelle. Sen sijaan toykeat, selan takana su-
pattavat ja muita epareilusti arvostelevat harrastajat saavat aikaan nega-
tiivisia mielikuvia ja tallille tuleminen ei enda olekaan kivaa. Pahimmassa
tapauksessa huonolla kdaytokselld saadaan uusi harrastaja kaantymaan jon-
kin muun harrastuksen puoleen.

Kyselyn tulosten mukaan hevosharrastus nahtiin lajina, joka tarjoaa useita
eri mahdollisuuksia seka antaa harrastajalleen paljon. Kuluttajilla on val-
miiksi mielikuva hevosharrastuksen monista eri mahdollisuuksista ja yritys-
ten tehtavaksi jadkin siis mainonnassaan tarkentaa ja vahvistaa naita ole-
massa olevia mielikuvia. (Laakso 2003, 49). Mielikuvaa hevosharrastuksen
moninaisuudesta tulisi ruokkia markkinoimalla ennakkoluulottomasti ja
rohkeasti eri vaihtoehtoja, joita hevosharrastus pystyy tarjoamaan. Jokai-
sen yrityksen tulisi miettida oman toimintansa vahvuuksia ja erityispiirteita,
joita tuo ilmi omassa markkinoinnissaan persoonallisella tavalla, jotta ku-
luttajien mielenkiinto hevosharrastusta kohtaan saataisiin enenevissa
maarin herdamaan. Mitd useampi yritys panostaa omaan yrityskuvaansa
ja palveluidensa markkinointiin, sitd moninaisempi mielikuva hevosharras-
tuksesta saadaan luotua kuluttajille koko hevostalouden eduksi. (Karl-
strém ym. 2005, 10).

9.2 Neutraalit mielikuvat positiiviseen suuntaan

Neutraaleissa vastauksissa hevosharrastus ndhtiin harrastuksena siina
missa jokin muukin laji. Hevosalan yrittdjien kannattaakin muistaa, etta yri-
tyksen kilpailijoita eivat ole vain muut hevospalveluita tuottavat yritykset,
vaan myds muut vapaa-ajan viettoon liittyvat harrastukset (Karlstrom ym.
2005, 10). Suomesta ei varmastikaan |6ydy paikkaa, missa hevosharrastus
olisi ainut vaihtoehto viettdad vapaa-aikaa kattoon syljeskelyn lisdksi. Ja
sielld missd on useita palvelun tarjoajia, vallitsee kovempi kilpailu tulla va-
lituksi harrastuspaikaksi ja nadissa tilanteissa olemassa olevilla mielikuvilla
ja kasityksilla on suuri vaikutus (Karvonen 1999, 23).
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Mielikuvamarkkinointia tarvitaan, jotta neutraaleja mielikuvia saataisiin
muutettua positiiviseksi kuluttajien mielissa ja sitd kautta hevosharrastus
entista kilpailukykyisemmaksi muihin lajeihin ndhden. Mainonnan avulla
pyritdan luomaan mielikuva, etta hevosharrastus on jotakin enemman ja
se tarjoaa jotakin ainutlaatuista vaikkapa jadkiekkoon, agilityyn tai posti-
merkkien kerdilyyn verrattuna. Tassdakin kohtaa hevosalan moninaisuu-
desta on varmasti hyotya ja onnistuneella viestinnalla voidaan herattaa
tunteita useammassa kohderyhmassa. Emotionaaliset tekijat vaikuttavat
vahvasti ostopaatoksiin ja voidaankin sanoa, etta kaikki myydaan tunteella
(Karvonen 1999, 241). Jokainen hevosharrastajista tietdaa, kuinka vahvoja
elamyksia ja suuria tunteita hevoset tarjoavat viela vuosienkin harrastami-
sen jalkeen. On vain |0ydettava keino, miten nama tunteet saadaan siirret-
tya positiivisena kuluttajien mielikuviin.

Vaikka vastaajista 74 % koki, ettd hevoset sopivat harrastukseksi ikdan ja
sukupuoleen katsomatta, silti vapaissa vastauksissa nousi selkeasti esiin
mielikuva tietysta ihmisryhmasta tietyn lajisuuntauksen parissa; ratsastus
miellettiin useimmiten nuorten tyttojen lajiksi, kun taas raviurheiluun yh-
distettiin keski-ikdiset miehet. Mainonnassa olisikin siis ilmeisesti edelleen
syyta kiinnittdaa huomiota siihen, etta viestitdan vahvaa mielikuvaa hevos-
harrastuksen sopivuudesta kaikille, jotta ndma mielikuvat stereotyypista
saataisiin tietyn lajisuuntauksen ymparilla muuttumaan. Kuten jo aiemmin
todettiin, hevosharrastus tarjoaa monia mahdollisuuksia ja eri tapoja har-
rastaa. Raviurheilu on paljon muutakin kuin adijien puuhastelua, vaikkakin
usein mediassa eniten esilla ovatkin miespuoliset ravivalmentajat- ja oh-
jastajat. Useat ratsastuskoulut taas painivat sen kanssa, ettd mista ja milla
keinoin uusia lapsiharrastajia saadaan houkuteltua mukaan? Aikuisratsas-
tajia sen sijaan aloittaa tasaisena virtana lajin joko kokonaan uutena har-
rastuksena tai palaavat lapsuuden harrastuksensa pariin.

Kuluttajilla on mielikuva hevosharrastuksesta monien mahdollisuuksien la-
jina. Siita huolimatta vastauksissa esiin nousivat vain perinteiset lajit kuten
koulu-, este- ja maastoratsastus seka raviurheilu. Tastd voidaan paatella,
ettd vaikka mielikuva hevosharrastuksen moninaisuudesta on olemassa,
silti sen kaikkia mahdollisuuksia ei tunneta. Hevosen kanssa harrastamisen
tapoja perinteisin ratsastus- ja raviurheilun ulkopuolella taytyisi saattaa
enemman suuren yleison tietoon. Esimerkiksi working equitation eli ty6-
ratsastus, vikellys ja valjakkoajo eivat nousseet mielikuvissa esille lainkaan.
Eika sovi unohtaa tuoda esiin niitd harrastamisen muotoja, joissa keskity-
tdan lahinna vain hevosen kasittelyyn ja hoitamiseen. Kenties juuri tallaiset
harrastusmuodot ovat omiaan lisddamaan asiakkaiden henkista hyvinvoin-
tia, jota lilkkunnan sijaan hevosharrastukselta tulevaisuudessa enenevissa
maarin halutaan.

9.3 Negatiiviset mielikuvat korjattaviksi

Negatiivisista mielikuvista koskien hevosharrastajia tai hevosharrastusta
60 % oli jollakin tavalla harrastusta kritisoivia. Eniten vastauksissa nousi
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esiin hevosharrastamisen kalleus. Kysyttaessa mielikuvia hevosalan yritys-
toiminnasta ja elinkeinosta sama linjaus jatkui; 74 % piti hevosharrastusta
yleisesti ottaen asiakkaalle kalliina. Kysymykseen miksi vastaaja ei ole kiin-
nostunut hevosharrastuksen aloittamisesta tai pitda harrastuksen aloitta-
mista haastavana, 43 % vastasi hevosharrastuksen olevan liian kallista. He-
vosalan yksi suurimmista haasteista onkin tuotteiden ja palveluiden hin-
noittelu. Kuten vastauksista voidaan paatelld, hevosharrastus mielletaan
usein kalliiksi ja vaikeasti lahestyttavaksi (Lampinen % Toivonen 2017).
Mielikuvamarkkinoinnin erdaana keskeisena tavoitteena on, etta tarjotusta
palvelusta pystyttaisiin luomaan sellainen laatukuva, joka vetoaa vahvasti
kuluttajiin ja hinta ei olisikaan suurin ostopaatdsperuste (Rope & Mether
2001, 136). Tarjotun palvelun laatukuva pitdisi saada vastaamaan sellaista
hintaa, josta yrittdjalle jaa kulujen jalkeen jotain kateenkin, mutta jonka
kuluttaja on valmis kyseisestda palvelusta maksamaan. Tassa kohtaa on
syyta muistaa, etta mita parempi laatukuva saadaan rakennettua, sen kor-
keampaa hintaa voidaan pyytada. Talloin yrittdjan tarkein tehtava on huo-
lehtia, ettd asiakas saa rahoilleen vahintaan sellaista vastinetta, jonka han
mielikuvissaan on odotusarvoksi luonut.

Jonkin verran vapaissa vastauksissa kritisoitiin myo6s epasiisteja talliympa-
ristoja. Etenkin hevosten ulkoilualueet herattivat naraa, mikali hevoset ja-
loittelivat mutaisissa tai liejuisissa tarhoissa. Kuitenkin kysyttaessa mieliku-
via hevostalleista ja niiden ymparistosta toisen kysymyksen yhteydesss,
myonteisia mielikuvia oli 56 %:lla ja negatiivisia mielikuvia vain 9 %:lla vas-
taajista. Kuitenkin talliympariston siisteydestd kannattaa huolehtia, silla
monesti ensivaikutelma paikasta syntyy jo sen ohi kuljettaessa tai pihaan
ajettaessa, yli 50 % ensivaikutelmasta syntyykin Iahinna nakdhavaintojen
perusteella. (Isohookana 2007. 243). Loppujen lopuksi on vain yksi mah-
dollisuus luoda pitkdadan mielessa vaikuttava ensimielikuva, joten siihen
kannattaa panostaa. Toisinaan jo harrastuspaikan olosuhteet ja ymparisto
vaikuttavat lajivalintaan uutta harrastusta tai uutta harrastuspaikkaa mie-
tittdessd; sekasorron vallassa oleva kurainen tallinpiha, missa aidat ovat
vinksin vonksin ja nurkatkin heikun keikun ei valttamatta ole se houkutte-
levin vaihtoehto.

Talleilla pyorivat nuoret heppatytdt miellettiin joissakin vastauksia ”orja-
tyovoimaksi”. Toisaalta taas kysyttdaessa hevosyritysten vastuullisuudesta
tyonantajina, vastaajista 41 % oli sita mieltd, etta hevosyritykset ovat vas-
tuullisia tydnantajia ja 8 % taas mielsi vastuullisuuden puuttuvan. Henki-
I6lle, jolla ei ole mitdan kosketuspintaa hevosharrastukseen, mielikuva
pakkotydsta syntyy helposti. Saattaa olla vaikeaa ymmartaa, etta nuorena
(ja aitona!) heppatyttona kaytdavan lakaiseminen on ldhes kunnia-asia ja
kakan karradminenkin ainoastaan mukavaa. Mainitun mielikuvan muodos-
tumisen helppouden vuoksi tallinpitdjiltda vaaditaankin tarkkuutta, jotta
ajatus keskitysleiristda hevosten parissa ei ota liiaksi tuulta siipien alle. Ja
tietenkin heidan tulee huolehtia siita, etta tallin paivittaiset askareet ja he-
vosten hyvinvointi ei ole kiinni ahkerista heppahulluista vaan palkatusta
tyovoimasta tai yrittdjasta itsestaan. Tosin myds kuluttajien olisi tarkeda
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ymmartaa, ettd hevosten hoitoon liittyva fyysinen ty6é on osa hevosharras-
tusta ja hevosmiestaitojen kehittamista.

Negatiivisista vastauksista 10 % voitiin luokitella hevosharrastusta morali-
soiviksi. Kaikissa tdman ryhman vapaissa vastauksissa nousi esiin mielikuva
elainraakkayksesta tai hevosten hyvinvointi kyseenalaistettiin muuten.
Kuitenkin tarkasteltaessa mielikuvia hevosten hyvinvoinnista toisen kysy-
myksen yhteydessa, vastaajista 71 % koki hevosten hyvinvoinnin Suomessa
erittdin hyvaksi tai jokseenkin hyvaksi. Ainoastaan 4 % oli sita mieltd, etta
Suomessa hevoset voivat jokseenkin huonosti tai erittdin huonosti.
Vapaan sanan negatiiviseksi luokiteltavissa vastauksissa etenkin raviur-
heilu ja jossain maarin ratsastus kilpaurheiluna miellettiin arveluttavaksi
hevosten hyvinvoinnin kannalta. Kysyttdessa mielikuvia raviurheilusta, 33
% vastaajista olivat erittdin positiivisella tai jokseenkin positiivisella kan-
nalla ja 28 % koki raviurheilun jokseenkin negatiiviseksi tai erittdin negatii-
viseksi lajiksi. Ratsastus kilpaurheiluna heratti erittdin positiivisia tai jok-
seenkin positiivisia mielikuvia 39 %:ssa vastaajia ja jokseenkin negatiivisten
tai erittdin negatiivisten mielikuvien kannalla oli vastaajista 19 %. Kuiten-
kin toisen kysymyksen vastausten perusteella voidaan todeta, etta lahes
puolet vastaajista, 42 %, mielsivat ravihevosten kohtelun raveissa hyvaksi
ja 15 % jokseenkin huonoksi tai erittdin huonoksi. Kuitenkin 36 % vastaa-
jista toivoi hevosten kohteluun kiinnitettdavan raveissa enemman huo-
miota.

Vaikka viimeisten vuosien aikana on heratty parantamaan hevostalouden
ja varsinkin sen yhteydessa tapahtuvan kilpaurheilun imagoa, on erittdin
tarkeaa tulevaisuudessakin huolehtia etenkin hevosten hyvinvoinnin ta-
kaavien toimintojen kehittamisesta ja niiden esille tuomisesta. Havaittui-
hin epakohtiin pitda puuttua napakasti ja riittavan ajoissa, ennen kuin joku
ulkopuolinen taho nostaa ne esiin, jolloin vaarana on, etta koko lajin imago
karsii. On syyta muistaa, ettd olemassa olevien mielikuvien muuttaminen
vaatii pitkdjanteistd ja suunnitelmallista tyota. Mielikuvassa ei ole kyse siita
millainen jokin asia todellisuudessa on, vaan siitd millaisena haluamme sen
ndahdad havaintojemme ja tuntemustemme perusteella (Karvonen 1999,
52). Nain ollen mielikuvan muuttamiseen tarvitaan riittavasti tietoa ja to-
tuudenmukaista nayttoa riittavan pitkalta aikavalilta, jotta kerran synty-
nyttd asennetta jotakin asiaa kohtaan voidaan muuttaa. (Rope & Mether
2001, 70).

Puhtaasti hevosharrastajia haukkuvat vastaukset voidaan kiteyttaa seuraa-
vasti: hevosharrastajat ovat ylimielisia ja omalaatuisia ihmisia, jotka ovat
lihavia ja haisevat pahalle seka aiheuttavat vaaraa liikenteessa. Omalaatui-
sia hevosharrastajat varmasti ovatkin, olemmehan vahan ikdan kuin oma
heimomme. Tarkeada olisikin, ettd hevosharrastajat lajiin katsomatta pu-
haltaisivat yhteen hiileen ja tavoittelisivat kokonaisvaltaisesti positiivista
mielikuvaa koko hevostaloudesta. Aivan kuten hyvan yrityskuvan, myds
hyvan lajikuvan edellytykset nakya ulospdin luodaan lajin sisalla (Vuokko
233, 16). Jokaisen organisaation tulisikin miettia sita, millainen kasitys sen



32

kohde- ja sidosryhmilld on siitd ja sen toiminnasta seka miten naista mieli-
kuvista voitaisiin saada mahdollisimman positiivisia (Karlstrom ym. 2005,
4). Jos jokainen hevosharrastaja pyrkii muuttamaan mielikuvan ylimielisyy-
desta ystavallisyyteen, ollaan jo pitkdlla. Arkipdivan iloisella olemisella,
muiden huomioon ottamisella ja pienilla ystavallisilla teoilla luodaan jatku-
vasti mielikuvaa hevosharrastajista positiivisena ja lajistaan ylpedana jouk-
konal

10 JOHTOPAATOKSET

Mielikuvia hevosalasta -kyselyn tulosten valossa voidaan todeta, etta he-
vosala herattaa paaasiassa positiivisia mielikuvia. Naita positiivisia mieliku-
via vahvistamalla ja hyodyntamalla voidaan saada uutta nostetta koko he-
vostaloudelle tai ainakin pyrkia yllapitamaan nykyinen taso. Neutraalien
mielikuvien kadantaminen positiivisiksi vaatii mielikuvamarkkinoinnin hy6-
dyntamistd, mutta se ei ole mahdoton tehtdva. Negatiiviset mielikuvat he-
vosurheilusta ja -ihmisista vaikuttaisivat vuodesta toiseen vellovan ldhes
samojen aiheiden ymparilla. Viime vuosina on heratty parantamaan hevos-
talouden ja -urheilun imagoa, mutta olemassa olevien mielikuvien muut-
taminen vaatii pitkdjanteista ja suunnitelmallista tyota. Valitettavasti viime
aikoina valtakunnallisiin otsikoihin on noussut harmillisen monta uutista,
jotka lyovat kapuloita imagotyon rattaisiin. Tulevaisuudessa koko hevosala
tarvitsee todenmukaista, positiivisia mielikuvia herattavaa markkinointia
entistd enemman, jotta hevostalous saadaan sailytettya elinvoimaisena ja
arvostettuna alana.

Kyselyn tulosten mukaan hevosharrastus nahtiin lajina, joka tarjoaa useita
eri mahdollisuuksia seka antaa harrastajalleen paljon. Kuluttajilla on val-
miiksi mielikuva hevosharrastuksen monista eri mahdollisuuksista, mutta
silti vastastauksissa nousi esiin vain perinteiset lajit kuten koulu-, este- ja
maastoratsastus seka raviurheilu. Kuluttajien tietoon tulisikin saattaa en-
tistd paremmin, mita kaikkia muitakin mahdollisuuksia perinteisten lajien
lisdksi hevosharrastus tarjoaa. Hevosurheilun on kyettava vastaamaan yh-
teiskunnan muutokseen, joten myos niin sanottu “uusi hevostalous” ja sen
tuomat mahdollisuudet tulisi ottaa huomioon palvelutarjonnassa ja niiden
mainonnassa. Hevosen rooli on muuttumassa yhteiskunnan mukana. Tar-
keintd hevosharrastuksessa ei valttamatta olekaan enaa sen tarjoama lii-
kunta, vaan hevosten parista haetaan etenkin henkista hyvinvointia. Muu-
toksen myo6ta hevosta kaytetdan tulevaisuudessa yha monipuolisemmin
myo6s hyvinvointi-, kuntoutus-, matkailu- ja virkistyspalveluissa seka kesta-
van ja monimuotoisen ympariston sadilyttdmisessa. Tuomalla hevospalve-
lujen tarjoamat vaihtoehdot entistda paremmin suuren yleison tietoon,
mielikuvaa hevosharrastuksen moninaisuudesta saadaan vahvistettua en-
tisestdan. Jotta wuusia harrastajia saadaan houkuteltua mukaan
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heppahoperdiden joukkoon, etenkin vdhemman tunnettuja ja tarjottuja
harrastusmuotoja pitdisi markkinoida ahkerasti kuluttajille.

Hevosten hyvinvointiin, sen kehittamiseen ja esiin tuomiseen tulee tule-
vaisuudessakin kiinnittaa jatkuvaa huomiota, silla suurimmalle osalle vas-
taajista hevosten hyvinvointi oli selvasti tarkeaa. Valitettavan usein uutis-
kynnyksen ylittavat aiheet liittyvat jollakin tavalla eldinradkkaykseen tai
hevosten kaltoin kohteluun seka epaonnisiin tapaturmiin, jotka kuluttajien
mielissa synnyttavat tehokkaasti negatiivisia mielikuvia hevosharrastusta
kohtaan. Jokaisen hevosharrastajan ja -yrittdjan tulisi omissa toimissaan
muistaa edesauttaa positiivisten mielikuvien syntymista kohtelemalla he-
vosiaan hyvien hevosmiestaitojen mukaisesti seka huolehtimalla niiden
hoidosta ja elinolosuhteista parhaalla mahdollisella tavalla. Jotta voidaan
perustella oikeus hevosharrastukseen ja -urheiluun ja saada sille suuren
yleisén hyvaksyntd, on pystyttava todentamaan mita hevosen hyva koh-
telu on. Hevosten hyvinvointia koskevia mielikuvia voitaisiin parantaa ja
vahvistaa soveltamalla Welfare Quality -jarjestelmaa myos hevosalalle.
Welfare Quality on kansainvalinen eldinten hyvinvointia mittaava proto-
kolla, josta voi lukea lisda seuraavan linkin kautta: https://unlimi-
ted.hamk.fi/biotalous-ja-luonnonvara-ala/welfare-quality-sovellettavissa-
hevosalalle/#.WoRgkaiWZPY

Hevosalan yrityksissa ei useinkaan ole ajallisia tai taloudellisia resursseja
suuriin markkinointikampanjoihin, joten hyvan yrityskuvan luominen jaa
jokapaivaisen toiminnan varaan. Yritysten tuleekin kiinnittaa jatkuvaa huo-
miota siihen, etta kaikki toiminta on ammattimaista ja viestii laadukkaasta
seka suunnitellusta toiminnasta. Hevosyritysten tulisi tunnistaa omat vah-
vuutensa ja persoonalliset keinonsa erottautua markkinoilla positiivisesti
edukseen, sekd hyodyntda naita seikkoja kdaytannon toimien lisaksi mieli-
kuvamainonnassa esimerkiksi kotisivuilla tai facebookissa. Yrityksen toi-
mintaympariston tulisi olla siisti ja ennen kaikkea turvallinen, hevoset hy-
vinvoivan nakaisid ja hyvin varustettuja seka tarkeimpana henkilokunnan
ja yrittdjan itsensa tulisi olla asiakaspalvelu- ja hevosmiestaitoisia. Laaduk-
kaan ja asiakaslahtoisen palvelun merkitysta ei voi liiaksi korostaa, silla
tana paivana itse palvelu on yksi tehokkaimmista markkinoinnin keinoista.
Teot jadvat ihmisten mieliin, siksi ensiluokkainen palvelu on tarkeaa.

Verkkonakyvyys eli yrityksen l6ytyminen internetista on nykypaivan kulut-
tajille oletusarvo ja todiste yrityksen olemassa olosta. Sosiaalisen median
kayttajakunta kasvaa koko ajan ja yrityksen pitdisi nakya siella missa sen
tavoittelemat asiakkaat ovat. Kannattaa kuitenkin muistaa, ettei yrityksen
kannata liittya sosiaaliseen mediaan vain sielld olemisen vuoksi. Jokaisen
yrityksen tulisi miettia itselleen sopiva tapa nakya verkossa tavoiteltavan
kohderyhman ja verkkonakyvyyteen kaytettavissa olevan ajan perusteella
Perinteiset, hyvin tehdyt kotisivut ovat huomattavasti parempi vaihtoehto
kuin oman onnensa nojaan unohdettu facebook profiili, jonka viimeisesta
julkaisusta on vierahtanyt kuukausi, jos toinenkin.
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Jokainen hevosharrastaja varmasti tietda lahes surullisen kuuluisan Hevos-
talli.net foorumin. Vaikkakin suurin osa foorumilla kirjoitetuista viesteista
on hyvinkin kyseenalaisia, taytyy silti sanoa, ettd jos edes murto-osa niista
koskien hevosalan palveluita pitda paikkaansa, en ihmettele miksi osalla
hevosalan yrityksista ei mene kauhean hyvin. Yritysten tulisikin muistaa,
ettd tahtomattaankin niista kdaydaan julkista keskustelua, mutta keskuste-
lun savyyn kaikilla toimijoilla on mahdollisuus vaikuttaa omilla valinnoil-
laan ja tekemisillaan.

Jokaisella hevosalan yrittdjalla onkin loistava mahdollisuus vaikuttaa
omalta osaltaan positiivisesti koko toimialasta luotaviin mielikuviin ja edis-
taa etenkin omaa yrityskuvaansa. Loppuviimein mielikuvamarkkinointi on
pienia tekoja, joihin jokainen alan yrittdja pystyy. Onnistunutta mielikuva-
markkinointia voi [ahtea rakentamaan seuraavien vinkkien avulla:

— Hevonen on tarkein. Jokaisen alan toimijan on huolehdittava, etta he-
voset voivat hyvin ja niiden hyvinvointi nakyy myos kuluttajille. Mieli-
kuvaa hevosesta tydtoverina ja ystavana, ei valineenad, tulisi vahvistaa
suuren yleison silmissa.

— Toiminta. Hevosalan yritystoiminnan tulee olla hyvin suunniteltua ja
ammattimaista, jotta hevostalous ndahdaan tulevaisuudessakin var-
teenotettavana toimialana. Hevosyrittdjaksi ei kannata ryhtya vain
sen takia, ettd hepat ovat kivoja, silla menestyvan hevosyrityksen
pyorittdmiseen tarvitaan paljon muutakin. Jokaisen yrittajan tai yrit-
tajaksi aikovan tulisi tiedostaa omat vahvuutensa ja rakentaa yritys-
toimintansa niiden ymparille. On aivan turha kaupata kuluttajille ba-
naaneja, jos kori on tdynna omenoita. Panostamalla persoonallisesti
omiin vahvuuksiinsa, yrityksen on myds helpompi erottautua markki-
noilla edukseen ja mielikuva hevosalan moninaisuudesta vahvistuu
lahes itsestdan.

— Talliymparisto. Siistit ja hyvakuntoiset puitteet viestivat jo ohikulki-
joille siita, ettd toimintaan panostetaan. Tilojen ei tarvitse olla uu-
tuuttaan hohtavia, jotta ne voivat antaa mielikuvan laadukkuudesta
(eika hohto ole edes mikdan tae hyvasta palvelusta). Tarkeampaa on
se, miten toimintaymparistda hoidetaan ja huolletaan: tavaroilla on
omat paikkansa, piha ei muistuta kaatopaikkaa eika kulkuvaylat ja he-
vosten tarhat ole polviin asti ulottuvaa mutavelli, tee se itse korjauk-
sia paalinnarulla ja ilmastointiteipilla tehtyna ei ole nakyvissa seka en-
nen kaikkea kaikkialla on otettu huomioon niin ihmisten kuin hevos-
tenkin turvallisuus ja hyvinvointi.

— Palvelukokemus. Hevospalveluita tarjoavien yritysten tulee kiinnittaa
entista enemman huomiota asiakaslahtoisyyteen ja palveluiden ta-
soon. Kuten aiemmin todettiin: palvelu on tarkeas, koska teot jadvat
mieleen. Pienilla ja arkisenkin tuntuisilla yksityiskohdilla saadaan tar-
jottuun palveluun ripaus luksusta. Ajatellaanpa vaikka tilannetta,
missa talven kovin pakkanen paukkuu nurkissa ja siita huolimatta rat-
sastuskoulun asiakkaat saapuvat ratsastustunnillensa. Tallihuoneessa
tunnin jalkeen odottava hoyryavan kuuma mehutarjoilu on pieni
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satsaus yrittdjalle, mutta osoittaa asiakkaille arvostusta ja valitta-
mistd. Ennen kaikkea tarkeinta on lunastaa asiakkaalle annetut lu-
paukset.

— Nakyvyys. Yritys, sen tydntekijat ja yrittaja itse vaikuttavat vahvasti
sithen, millaisia mielikuvia yrityksesta ja koko hevosalasta luodaan.
Mielikuva koko yrityksen toiminnasta rakentuu silman rapayksessa,
joten hyvan ulkoisen kuvan antaminen niin todellisessa eldamassa kuin
verkossakin on enemman kuin tarkeaa.

Loppujen lopuksi kaiken toiminnan tulisi tahdata siihen, etta asiakkaat pu-
huvat yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista hyvaa. Mikaan ei ole pa-
rempaa mainosta yritykselle kuin tyytyvdinen asiakas!
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