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Taustatekijoiden ollessa kunnossa, on helpompi lahted rakentamaan yrityksen markkinointia. Markkinoinnin
osatekijoiden suunnittelusta kaytetaan usein termia markkinointi mix. Markkinointi mix koostuu yleensa
vahintdan 4 P:std, jotka ovat Price (hinta), Promotion (edistaminen), Place (paikka) ja Product (tuote). Aikojen
saatossa mixiin on lisatty muun muassa seuraavia asioita People (ihmiset), Processes (prosessit) ja Physical
evidence (aineellinen nayttd). Kirjallisuudessa on myds muita malleja, ja tarkeda onkin, etta yrityksella on
selked kasitys omista markkinoinnin kilpailukeinoista. Tassa artikkelissa kasitellaédn luonnontuotteiden
markkinointia alkuperéisen 4 P:n kautta lisattyna ihmisilla (People). Tama johtuu siitd, etté ala on hyvin
pienyritysvaltainen, ja iso osa myynnista saattaa kertya kiertdmalla erilaisia tapahtumia, joissa ihmisten

kohtaamisella on merkittéava rooli myynnin onnistumisessa.

Markkinoinnin tehtava tuotekehityksessa (product) on tarjota kehityssyétteita tuotekehitykseen. Pienessa
yrityksessa nama kehityssyotteet saattavat liittyd pakkaukseen, pakkauskokoon, reseptiikkaan ja niin
edelleen. Verrattuna isoon yritykseen, ndma kehityssyotteet saattavat tulla suorasta yhteydesta
asiakkaaseen. Sen sijaan, ettéa ne tulisivat asiakastutkimuksen tai markkinatutkimusten kautta. Tasta syysta
pienen yrityksen on herkalla korvalla kuunneltava asiakkaiden mieltymyksia ja oltava valmis mukauttamaan

tuotteita haluttuun suuntaan.

Tuotteiden menekkia on myds seurattava aktiivisesti. Tahan voi hyédyntaa esimerkiksi Bostonin matriisia,
joka jakaa tuotteet nelikenttaan sen perusteella, kuinka nopeasti tuotteen suhteellinen markkinaosuus kasvaa
ja kuinka suuri suhteellinen markkinaosuus tuotteella on. Bostonin matriisia voi hyédyntaa mukautetulla
tavalla yrityksen sisélta saatavalla tiedolla. Mukautetussa tavassa nelikentén X- ja Y-akselit ovat tuotteen

euromaaradinen myynti véhennettyna raaka-ainekuluilla (x-akseli) ja myyty kappalemaara (y-akseli). Origo
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muodostuu X- ja Y-akselin keskiarvoista. Jos vaihtelu tuotteiden myyntimaarissa on suurta, niin
kappaleméaaraisten myyntien keskiarvoa voi olla syyta painottaa kertomalla kappaleiden myyntimaara 0,7:11a.

Tama pienentaa yksittaisten menekkituotteiden vaikutusta keskiarvoon.

Y-Akseli:Myyty-
kappalemaara¥

Kysymysmerkki]

X-Akseli:-Tuotteen-
myyntikatef]

Rakkikoira] Lypsylehma¥|

Kuvio 1. Bostonin matriisi, missa matriisin kentat edustavat rakkikoira-, lypsylehma-, tahti-, kysymysmerkki-

tuotekategorioita (Latomaki, 2024)

Bostonin matriisin avulla yritys voi selvittdd omista tuotteistaan ne, jotka tuottavat eniten, ja ne, joiden
muokkaamista tai poistamista valikoimasta, yrityksen tulisi harkita. Téhtituotteita ovat ne, joiden myyntikate ja
myyty kappaleméaéra ovat yli molempien keskiarvojen. Ne ovat yrityksen tarkeimpia tuotteita.
Kysymysmerkkeja ovat ne tuotteet, joiden myyty kappalemaara on yli keskiarvon, mutta myyntikatetta pitaa
viela saada paremmaksi. Lypsylehmia ovat ne tuotteet, joiden myyntikate ylittd& keskiarvon, mutta myyty
kappalemé&ara on alle keskiarvon. Rakkikoiria ovat ne tuotteet, joissa molemmat attribuutit jaavat alle
keskiarvon. Malli on hyvin yksinkertaistettu, eik& ota huomioon tuotteiden valmistukseen kaytettavia

resursseja. Tama on hyva huomioida myds analyysia tehdessa.

Hinnoittelu (Price) on luonnontuotealalla téarkedssa roolissa. Hinnoittelu on monen osatekijan summa, ja
yrityksen onkin seurattava markkinoilla tapahtuvia muutoksia jatkuvasti. Yksinkertaisimmillaan yritys voi
hinnoittelussaan kayttaa katetuotto (tai hinnoittelukerroin) menetelmaa. Taméa asettaa kuitenkin jonkin verran
haasteita varsinkin, jos tuotteiden valmistusprosessit ovat kalliita suhteessa muihin markkinoilla oleviin

tuotteisiin. Toinen vaihtoehto on maaritella hinnoittelu kilpailijoiden kautta ja suhteuttaa omat
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valmistusprosessit sellaisiksi, etté tuotteen myyminen kyseiselld hinnalla on mahdollista. Yleisesti ottaen
pienen toimijan on mahdotonta kilpailla isoja toimijoita vastaan hinnalla, mika tarkoittaa tuotetta on
modifioitava sellaiseksi, etta tavoittaa sellaiset asiakasryhmat, jotka ovat valmiita maksamaan tuotteesta

enemman.

Luonnontuotealan jakelukanavat (Place) ovat usein kohtalaisen lyhyitd. Usein myynti tapahtuu suoraan
kuluttajille, joko tori- tai tapahtumamyynnin kautta. Toinen keino saada tuotteita myyntiin ovat alan
vahittaismyyjat ja ravintolat. Kolmas mahdollinen jakelukanava on verkkokauppa, joka soveltuu parhaiten
hyvan sailyvyyden ja lampétilavaihteluita hyvin kestaville tuotteille. Eri jakelukanavia pitd& analysoida ja
kayttaa harkiten. Ravintoloihin myynti voi edistdd myos tuotteen myyntia muissa jakelukanavissa, mutta
tuotteista saatava myyntihinta voi jaada pienemmaksi kuin muissa kanavissa. Myyntimaarat voivat olla

suuriakin, riippuen siitd kuinka kauan tuote pysyy ravintolan ruokalistalla.

Vahittaismyyijat voivat asettaa sopimusehtoja, jotka voivat olla pienemmalle toimijalle haastavia toteuttaa.
Sopimusehdoissa voi olla esimerkiksi maksuaikatauluja, takaisinostovelvoitteita tai toimitusaikatauluihin
littyvid sopimusehtoja, jotka kaikki sitovat padomia ja vaikuttavat sité kautta yrityksen kannattavuuteen. Oman
verkkokaupan voi perustaa nykyaan kohtalaisen edullisesti esimerkiksi hyddyntamalla valmiita
verkkokauppaalustoja. Verkkokaupassa kustannuksia aiheuttavat kuljetuskustannukset ja verkkokaupan
markkinointi. Saadakseen tuotteen isojen markettien hyllyille, on yrityksen nahtéva vaivaa ja investoitava
usein paljonkin laadunhallintaan. Liséksi erottautuminen kaupan hyllylla on vaikeaa, mika aiheuttaa sen, etta

pakkaukseen on panostettava merkittavasti enemman.

Usein luonnontuotteita myydaankin erilaisissa tapahtumissa ja suoraan kuluttajille. Tama tarkoittaa sita, etta
luonnontuotteita myyvan yrityksen on huomioitava markkinoinnissaan henkiléstén (people) koulutus tuotteisiin
ja erilaisiin tuotteiden kayttétapoihin. Tapahtumiin osallistuttaessa olisi hyva suunnitella ennakkoon ainakin
seuraavat asiat:

= Kuinka saada kiinnitetty& ohikavelevien potentiaalisten asiakkaiden huomio?

= Kuinka tuotteet laitetaan esille myyntitiskilla (oheismateriaalit, muut elementit, graafinen ilme jne.)?

= Mitk& ominaisuudet ovat omien tuotteiden myyntiargumentit?

= Kuinka ostajaa ohjeistetaan tuotteen oikeaoppisessa kaytossa?

= Kuinka ohjeistetaan asiakasta tilaamaan tuotetta lisaa?
Valmiin myyntipuheen suunnittelu on tarkead varsinkin, jos tapahtuman myyntitiskilla tytskentelee useampi
henkild. Tamé& auttaa ulkopuolisten henkildiden tydskentelyé ja varmistaa, etta tuotetta myydaan samoilla,
halutuilla, argumenteilla kaikkien henkildiden toimesta. Erityisen tarkeda on miettid, miten asiakas
pysaytetaan ja kuinka tuotetta voi ostaa lisda muista yrityksen myyntikanavista. Talla tavoin yritys voi pyrkia
varmistumaan, etté asiakas voi niin halutessaan I6ytaa tuotteen uudestaan sen loppuessa, jolloin hanen ei

tarvitse kayttaa aikaa yrityksen etsimiseen verkosta tai muista myyntikanavista.

Suurin osa pienyritysten markkinoinnista kohdistuu nykyéan verkossa tapahtuvaan mainontaan (promotion).
Tama tarkoittaa, etta yrityksen verkkosivut ovat ensiarvoisen tarkeitd myynnin tekemiseksi. Hyvilla
verkkosivuilla on suunniteltu graafinen ilme, verkkoon suunnitellut tekstit, kattavat tuotetiedot ja niiden kautta
ostaminen on asiakkaalle helppoa. Verkkosivujen luominen ei kuitenkaan viela yksindan riitd. Pienenkin
yrityksen on tarke&é suunnitella, kuinka hyvillekin verkkosivuille saadaan kavijoita. Kavijoéiden ohjaaminen

tapahtuu voi tapahtua sosiaalisen median kautta, uutiskirjeiden avulla, hakusanamainonnan ja muilla



digitaalisen mainonnan avulla.

Verkkomainontaa pitaisikin ajatella suppilona, jossa verkossa tapahtuvan toiminnan (esim. somejulkaisut)
tavoitteena on ohjata asiakas yrityksen verkkosivuille, jossa sitten varsinainen tuotemyynti tapahtuu.
Somejulkaisuja kannattaa miettia etukateen esimerkiksi vuosikellon avulla. Talla tavoin somejulkaisut
tapahtuvat suunnitellusti ja ottavat huomioon halutut sesongit, kuten joulun, aitienpaivan ja isainpaivan.
Somealustojen algoritmit ovat siina mielessa muuttuneet, ettad parhaiten nakyvyyttd somealustoilla saa

videomuotoinen sisaltd ja kuvamuotoinen sisalto.

Julkaisut, jotka sisaltavat vain tekstia, jaavat usein vain vahaiselle huomiolle. Itsensa ja oman yrityksen
kuvaaminen saattaa jannittdd pienyrittajaa paljonkin. Jannityksen lieventamiseksi kannattaa huomioida
muutama seikka. Somekayttajat eivat odota jokaisen kuvan olevan erinomainen, vaan ymmartavat
pienyrittdjan vahaisia resursseja. Somessa maara korvaa laadun. Julkaisuaktiivisuuden pitéé olla korkea,
mika vaistamatta johtaa kuvien epatasalaatuisuuteen. Yksittaista julkaisua tehtédessa voi myos ottaa useita

kuvia, joista toivottavasti ainakin jokin kuva olisi julkaisukelpoinen.

Luonnontuotealan markkinoinnissa on otettava, samalla tavoin kuin muilla aloilla, monia asioita huomioon.
Tarkeintd on kuitenkin muistaa, etté asiat hoidetaan siten, etté yrityksen resurssit on huomioitu markkinointiin

littyvissa paatoksissa.
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