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Onnistuakseen luonnontuotteiden markkinoinnissa yrityksen tulee huomioida monia muuttujia, jotka kaikki
vaikuttavat tehtaviin markkinointiponnisteluihin. Yrityksen tulee kerata jatkuvasti tietoa toimintaympéaristéssa
tapahtuvista muutoksista ja analysoida mahdollisia vaikutuksia omaan toimintaan. Ulkoisten
toimintaymparistomuuttujien lisédksi luonnontuotealan yrityksen on huolehdittava myds siséisista resursseista
ja kohdistettavat markkinointinsa siten, ett olemassa olevat resurssit ovat tehokkaassa kaytdssa ja tuotteet
vastaavat kysyntaa. Luonnontuotealan yritykset toimivat usein my6s suorassa asiakaskontaktissa, mika vaatii

luonnontuotealan yritykselta aitoa asiakaslahtoisyytta.

Yrityksen markkinointiymparisto voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen (kuvio 1). Makroymparistossa,
jonka muuttujat ovat yhteiskunnallisia muutoksia kannattaa seurata ajoittain ja poimia yrityksen kannalta
olennaisia muutoksia tarkempaan seurantaan esimerkiksi PESTEL-analyysilld, joka koostuu useista ulkoisista
tekijoista kuten politiikasta (Politics), taloudesta (Economics), yhteiskunnasta (Society), teknologiasta
(Technology), ympéristosta (Environment) ja lainsaadanndésta (Legal). Téllaiset muutokset voivat liittya uusiin
lakeihin, poliittisiin paatoksiin verotuksessa, sosiokulttuurisiin muutoksiin kysyntétrendeissa, teknologisiin
muutoksiin markkinointikanavissa ja ympariston hyddyntamiseen. Mikroympariston muutokset vaikuttavat
yrityksen toimintaan lyhyemmalla aikaperspektiivilla. Mikroymparistén muuttujista pienen toimijan kannattaa
erityisesti seurata kysynnassa ja markkinoilla tapahtuvia muutoksia. Pienelle toimijalle erilaiset verkostot ja
kumppanit ovat myds ensisijaisen tarkeitd, koska omat resurssit ovat kuitenkin rajalliset. Pieni yritys joutuu
myo6s useammin tarkastelemaan omaa lilkkeidean/liiketoimintastrategian jarkevyytta. Ketteryys
tuotekehityksessd, uusien tuotteiden lanseeraus ja mahdollisuus mukauttaa omaa tarjoamaa mahdollistaa

monelle pienyritykselle kasvun ja kannattavan liiketoiminnan.


https://lehti.seamk.fi/verkkolehti/markkinointiymparistot-luonnontuotealalla/
https://lehti.seamk.fi/verkkolehti/markkinointiymparistot-luonnontuotealalla/

Makroymparisto

Yhteiskunnassa
tapahtuvat muutokset,
esim. PESTEL

Mikroymparisto

Kysynta ja markinat,
kilpailu, verkostot ja
kumppanit

Yritys
Sisainen ymparisto
-Liikeidea, paamaarat,
strategiat...

Kuvio 1. Yrityksen markkinointiymparisto (Bergstrom & Leppanen, 2015)

Markkinoinnin suunnitteluvaiheessa pienelle yritykselle on myds erityisen tarkeaa tunnistaa oman
liketoiminnan vahvuudet kilpailussa ja asemoitava tuotteet sen mukaisesti. Yrityksen mahdollisia arvoasemia

voi yksinkertaistaen luokitella seuraavasti:

Enemman kallimmalla
Enemman samalla rahalla
Samaa halvemmalla
Vahemman halvemmalla
Vahemman paljon halvemmalla
Enemmaéan halvemmalla

Usein ylla mainitut arvoasemat eivét kuitenkaan tarjoa pienelle yritykselle riittdvaa rajausta markkinoilla. Tasta
syysta pienen yrityksen on hyva myo6s pohtia asioita myds asiakkaan kokeman arvon ja/tai hyodyn kautta.

Asiakkaan kokemaa arvoa voi luokitella muun muassa seuraavien nakokulmien kautta:

= Taloudellisuus/saasto
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Turvallisuus

Tehokkuus, vaivattomuus, helppous

Tarjoaman erinomaisuus, laatu ja houkuttelevuus
Status, vertaisryhmalta saatu kunnioitus

Leikki, hauskuus

Eettisyys, oikeudenmukaisuus

Henkisyys

Asiakkaan kokemaa arvoa miettiessa on tarkedd muistaa, etta erilaiset asiakkaat arvostavat asioita eri tavoin
ja arvostavat erilaisia asioita eri ostotilanteissa. Osa arvoista voi olla my6s piilevia siind mielessa, etta niita ei
haluta tuoda julki tai tiedosteta ostotilanteissa. Taméa haastaa markkinointia tekevaa yritysta siina mielessa,
ettd markkinointiviestintd on suunniteltava niin, etta se vetoaa, muttei valttimatta alleviivaa haluttua viestia.
Esimerkiksi statusviestinnan suunnittelussa on kaytettéava erityista harkintaa, ja usein sen tyyppinen viestinta
on hyvin hienovaraista. Arvon maarittelyssa on hyva huomioida myds oman yrityksen resurssit ja tuotannon
maaré. Usein pienen yrityksen on mahdotonta kilpailla ison toimijan kanssa hinnalla, koska suuret

tuotantomaarat tuovat mittakaavaetuja tuotannossa, hankinnoissa ja myds muissa yrityksen toiminnoissa.

Segmentoinnin avulla yritys voi maarittaa rajata sitd asiakaskuntaa jolle yritys tahtoo arvoa
tuotteilla/palveluilla tuottaa. Ratkaisuja segmentointiin voi hakea niin sanotuista demografisista muuttujista,
mutta myds pehmeammistd muuttujista, kuten edella mainituista arvoista ja asiakkaiden elaméantyylista.
Liséksi yrityksen tulisi olla hyvin perilla asiakkaan ostokayttaytymisesta ja asiakkuuden koosta. Usein
yrityksissa kohtalaisen pieni méaéara asiakkaita tuo ison osan liikevaihdosta, ja ainakin naiden suurien
asiakkaiden sailyttdminen on monelle yritykselle erityisen tarke&é. Pienenkin yrityksen on jarkevaa ainakin
ajoittain tilastoida oman myynnin ja asiakkaiden valista rakennetta ja jutella isoimpien asiakkaiden kanssa
tuotteiden/palveluiden kehitystarpeita.
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